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INTRODUCCION

El deporte en Colombia es una actividad de gran atencion para personas de todas
las edades. Ello ha permitido que este pais suramericano se destaque en
certimenes regionales e internacionales con deportistas de talla mundial. La
historia del deporte en Colombia, sin embargo, ha sido bastante dificil, como el de
la atencion a la cultura y al arte, debido a la falta de politicas de maxima
promocién y continuidad.

La empresa Mallasierra busca incursionar en el mundo del deporte con sus
disefios de mallas deportivas en todas sus modalidades ya que estamos en una
era proxima al cambio positivo en el &mbito deportivo con gran influencia para
mercados exteriores.

En este trabajo encontraremos temas como la resefia histérica de la malla
deportiva, los sectores que componen el mercado de las mallas, la resefa
histérica de la empresa, analisis del mercado actual, estrategias para incrementar
el posicionamiento de la marca todo esto con el fin de hacer una empresa mas
competitiva para la nueva era del TLC y la globalizacion en todo el mundo.

10
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RESUMEN EJECUTIVO

MallaSierra S.A.S, es una empresa dedicada a la fabricaciéon y comercializacion
exclusiva de redes o mallas deportivas tejidas, destinadas a la aplicacion en todas
las areas deportivas y recreativas de campo abierto o cerrado, con una
experiencia acumulada de mas de 20 afios.

Surge por la carencia o necesidad de estos productos y servicios en el mercado
nacional, ya que este tipo de producto es de fabricacion manual y es relativamente
lenta para la demanda existente actual del mercado empresarial pequefo y
grande. Nuestra percepcion y crecimiento ha hecho que, cada afio fortalezcamos
alianzas que han permitido estar apoyados por una red de distribuidores vy
minoristas para la gestion de ventas y lograr a cercarnos a mas mercado
empresarial pyme y grande.

Las personas que han participado activamente dentro del proyecto familiar son
Patricia Sierra, Stella Barrera quienes decidieron continuar con una labor social
artesanal, que en este momento permite generar ingresos a madres cabezas de
familia quienes han sido capacitadas para manejo de este arte, Patricia Sierra
Barrera, Yury Vanessa Acufia y Jaiver Rincdn quienes a través de su aprendizaje
en la Universidad Uniminuto y conocimiento han realizado investigaciones para la
captacion de nuevos clientes, mediante técnicas de mercadotecnia, Yy
mejoramiento lo cual ha hecho que seamos mas reconocidos en el mercado
deportivo.

La oportunidad de dedicarnos a la fabricacion y comercializacion de nuestros
propios productos (Mallas de Futbol, Micro-Futbol, Futsal, Futbol 5, Baloncesto,
Tenis, Hockey, Mallas de proteccion en diferentes tamafos para diferentes
escenarios.), ha hecho que seamos una empresa que complementa todos los
servicios (asistencia técnica, Garantia extendida, inmunizacién etc.), con el
propésito de dar vida al campo de entrenamiento deportivo y recreativo
generando seguridad, proteccion y sobre todo calidad. Tomando como ventaja
frente a nuestra competencia directa, que somos una empresa que nos interesa el
cliente y su satisfaccion final al adquirir nuestro producto, siempre estamos en
contacto directo con el cliente, a dar respuesta y solucion inmediata a
inconvenientes o0 sugerencias trasmitidas, para que se cumpla nuestro objetivo del
compromiso externo e interno y calidad en servicio y producto.

Los recursos designados a cada area son destinados para el mejoramiento
continuo de la mismay de la técnicas para el disefio del producto y materiales, 1o
cual es relativamente econdémica y de la cual hay variedad en el mercado y sus
utilidades son recuperadas en plazos cortos, en el momento de la entrega de cada

11
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pedido, y gracias a la gestion de ventas que permite un crecimiento financiero
importante para nuestra empresa, lo cual hace que seamos rentables y nuestras
deudas sean canceladas a corto plazo. Permitiendo a lo largo del tiempo la
vinculacibn de mas inversionista a nuestro proyecto y haciendo que nos
proyectemos a un crecimiento sostenido y viable.

IMAGEN CORPORATIVA

MISION

A través de la elaboracion y comercializacion de articulos deportivos de
confeccién manual ligados a la artesania, como las mallas se busca una eficiente
gestién del negocio con presencia permanente y directa en el entorno, con el
propésito de satisfacer las necesidades de los clientes y empleados, garantizando
un crecimiento sostenido y la méas alta rentabilidad, contribuyendo con el
mejoramiento de la calidad de nuestro producto y la calidad de vida de la
comunidad de Mallas Sierra.

VISION

Crecer y expandir nuestro producto a nivel nacional e internacional, logrando un
reconocimiento en el sector deportivo y por nuestros clientes a través del
cumplimiento de nuestros servicios y la excelente calidad de la materia prima
utilizada en la elaboracién y manufactura, con base en esto se pretende lograr un
crecimiento en infraestructura, tecnificacion y mecanismos competitivos que
permitan un crecimiento en el mercado exigente, esto como base para el afio
2020.

POLITICAS DE CALIDAD

Adquirimos un compromiso para fabricar productos con innovadores de Optima
calidad, que satisfagan y superen las expectativas de nuestros clientes, mediante
la mejora continua en procesos, procedimientos y personal capacitado que
cumplan con estandares en el cumplimiento de los pedidos, que garanticen la
excelencia y calidad

12
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1. ANALISIS SITUACIONAL

La fabricacion de las mallas deportivas inicia hace 20 afios atravez de un
conocido de de un familiar de la sefiorita Sandra Sierra, el sefior Mario Machado
del departamento del Choco quien conocia de este arte hace mas de 40 afios, le
ensefo a la mama la fabricacion de este producto que es meramente artesanal,asi
sus hijos heredaron la pasion por este arte cada uno de saben tejer,hace 15
anos.

La fabrica como tal esta legalmente constituida hace unos 6 afios ante la camara
de comercio y la DIAN.son una fabrica familiar pues trabajan con los familiares,
tambien con la colaboracion de algunas vecinas que con el tiempo aprendieron de
este arte.

Las mallas deportivas nacen de la necesidad de un deporte muy conocido como
es el futbol porque al momento de pasar el balon por el arco se tenian que
desplazar por el balon varios metros,entonces hay es cuando pensaron poner una
red para mayor comodidad,seguridad y se dieron cuenta que tambien le daba una
buena imagen a cualquier cancha, ahora vemos gran variedad de mallas
deportivas en el mercado como lo son
voleibol,micro,futbol,banquitas,balocesto,jokey,tenis,y ahora estamos
incursionando con las de piscina de pelotas para los niflos y las mallas de
proteccion que sirven para el cubrimiento de cualquier parque.

Las mallas deportivas se fabrican con dos clases de hilo como son en nylon y
poy,se trabaja en color blanco y negro se hace manualmente,los implementos de
trabajo son una tabla en madera con medidas de acuerdo a la malla que va a
fabricar y el hilo que se utiliza.

El proyecto se propone ya que se quiere posicionar MallaSierra con los productos
gue esta en desarrollo, a través de la implementacion de las estrategias de
marketing mix.

Por la naturaleza de la empresa, la estructura organizacional esta enfocada hacia
el area operativa y comercial, sin dejar de lado las areas de apoyo.

La gerente del proyecto y de la empresa Sandra Sierra, es socia propietaria de la

fabrica de Mallasierra y participé directamente en la formacion y desarrollo en la
estrategia del posicionamiento para la empresa. Se cuenta con la asesoria

13
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gerencial y técnica de Sandra Sierra, representante legal de la empresa y quien
también hace parte de la etapa del proyecto.

Actualmente se trabaja en la ampliacion del nicho del mercado, a través del
posicionamiento de la marca MallaSierra SAS, manteniendo el contacto con los
actuales clientes y contando con la variedad del portafolio que se maneja.

Mallasierra SAS, es una empresa pequefia maneja dos departamentos el
comercial que es el encargado de dirigir y controlar el area de Ventas,
Capacitacion y marketing que involucra lainvestigacion de mercados,
posicionamiento del producto, fijacion de
precios, comunicacion , promocion, venta, distribucion de productos, y sobre todo
la atencién al cliente. Se maneja un contador por prestacion de servicios a fin de
lograr un mayor control de la compafiia.

1.1 ORGANIGRAMA

GERENTE
SUBGERENTE SECRETARIA
GENERAL

Dpto. Dpto. Dpto.
Administrativo Produccion y Contable
gestion de calidad

- /
Dpto.

Comercial

Figura 2. Organigrama actual de la empresa MallaSierra SAS

1.2 MATRICES DE ANALISIS
1.2.1 Matriz MEFI

De acuerdo a los factores internos que influyen en el desarrollo de la empresa
MallaSierra SAS, tomando como referencia la matriz de Evaluacion de los
Factores Internos (MEFI), donde determina que la ponderacion realizada con cada
una de las variables, se resalta con un 0,08%, experiencia en el mercado y amplio
portafolio lo que busca que la empresa, que es coherente con lo que se busca en
los objetivos corporativos de la empresa.

14
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1.2.2 Matriz MEFE

La matriz de evaluacion de factores externos (MEFE), como resultado de esta
matriz la cual tiene un resultado de 2.11 nos da una idea del factor externo y es un
tanto balanceado ya es menor a 2.50 lo cual quiere decir, que las amenazas y las
oportunidades se estan equilibrando para explotarlas lo mejor posible dentro de la
organizacion con el fin de que se encuentre e n un buen lugar en el mercado.

1.2.3 Matriz MIME

Con el desarrollo de la Matriz MIME Lo que arroja como resultado la elaboracion
de las matrices MEFI y MEFE es RESISTIR en el mercado con lo cual la empresa
debe desarrollar un plan de sostenibilidad proyectando su crecimiento y desarrollo,
manejando un control en sus gastos mejorando su margen de rentabilidad
realizando un seguimiento a su sector productivo, con el objetivo de realizar un
plan de mercadeo para la ampliacién de nuevos mercados.

1.2.4. Estrategias DOFA

Las principales debilidades del proyecto la inestabilidad de ventas por lo cual no
hay mucho capital y lo cual genera se busca la proyeccion de crecimiento basados
en una estrategia fuerte de penetraciéon de mercados en diferentes Asociaciones
(Works Shop, Misiones Comerciales Directas). Como no hay un contacto 6ptimo
con el segmento de mercado hay que fortalecer las estrategias publicitarias vy
medios de divulgacion para que haya un reconocimiento de la empresa y se
establezca un contacto eficaz con los posibles clientes.

e Buscamos Penetracion de mercados en coalicion con estrategia fuerte de
publicidad y distribucién, ya que contamos con portafolio amplio, con el fin de
llegar de una forma mas agresiva al cliente objetivo a nivel de la ciudad de
Bobota y mostrar nuestros avances e imagen al cliente actual.

e Con el crecimiento de empresas Unipersonales y Pymes de dicadas a la
prestacion de servicios deportivos y recreativos buscamos aumento de ventas
significativo, asi mismo aumento de personal calificado para cumplir con el
propédsito de entrega a tiempo.

e Mantener una estrecha relacion con los clientes, a través de medios de
comunicacion que plantea la empresa Mallasierra y los clientes mediante
publicidad e informacion interesante de innovacion respecto a la mejora
siempre de los productos.

15
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2. OBJETIVOS GENERAL

Proponer un plan de mejoramiento continuo a través de las estrategias del
Marketing Mix en produccion y comercializacion efectiva de mallas y redes
deportivas para la empresa MallaSierra SAS.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Determinar las caracteristicas del segmento objetivo y las preferencias,
habitos de compra.

e Establecer la estrategia de posicionamiento para la producciéon y
comercializacion efectiva del producto.

e Realizar un estudio Administrativo de la estrategia Marketing Mix para
estructurar de manera eficiente el flujo de operacién de la empresa.

e Realizar un estudio financiero para determinar y evidenciar la viabilidad
de las estrategias del Marketing Mix.

16
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3. MARKETING ESTRATEGICO

FICHA DE CARACTERIZACION MERCADO INDUSTRIAL

Mercado Meta (Mercado Actual)

Mercado Objetivo (A corto plazo)

Mercado Potencial (Mercado a largo plazo)

Variables de Segmentacién

Variables de Segmentacion

Variables de Segmentacion

Geogréficas:

Geogréficas:

Geogréficas:

Tamafio de la compafiia Micro-empresas

Tamafio de la compafiia Pequefias empresas

Medianas

Tamafio de la compafiia
Empresas

Nuestros clientes se clasifican como micro empresas
ya que sus activos no sobrepasan lo establecido por la
ley que son 500 salarios minimos.
Estas empresas tienen activos desde los $6°000.000
hasta los $ 37.000.000, y ademas no trabajan mas de
10 personas en ellas.

Estas empresas se clasifican como pequefias
empresas ya que sus activos son de 501 hasta 5000
salarios minimos.
Ademas trabajan mas de 11 hasta 50 personas.

Estas empresas se clasifican como Medianas
empresas ya que sus activos desde 5001 hasta
30.000 salarios minimos en activos, y ademas
trabajan entre 51 y méas de 200 personas.

Las empresas se encuentran ubicadas en la zona de
centro y norte de la ciudad de Bogotd, empresas
dedicadas a la comercializacion de articulos deportivos y
articulos infantiles.

UBICACION
En la ciudad de Bogota se encuentran 10 fabricantes
de parques infantiles, ubicadas en la zona del|En la ciudad de Bogota, zona del noroccidente y

noroccidente y norte de Bogotd ademas zonas
aledafas a la ciudad como la calera, chia y cota. los
cuales compran en gran cantidad mallas, igualmente 3
fabricantes de estructuras de arcos deportivos
ubicados en la zona sur y noroccidente de Bogota.

norte y alrededores Calera, Chia, Cota y Cajica,
en sectores de Cundinamarca, los cuales
compran en gran cantidad mallas o Redes
deportivas, para los escenarios que su producto
fuerte como prestacion de servicio.
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TIPO DE EMPRESA

Las empresas se clasifican en el sector Comercial
porque desarrolla la venta de los productos terminados
en la fabrica, en su punto negocian con articulos del
sector deportivo.

Las empresas se clasifican en el sector industrial, ya
que se transforma la materia prima comprada
inicialmente, para adaptarla a escenarios deportivos y
recreacionales.

Las empresas se clasifican en el sector servicios,
ya que dedican al alquiler de zonas deportivas
para practicas deportivas, escenarios para
torneos

VARIABLES OPERATIVAS

Tecnologia empleada

Nuestros clientes no utilizan tecnologia, sofisticada, ya
que se dedican a la comercializacion de los productos
gue compran terminados.

La tecnologia en infraestructura varia para la parte de
caja registradora y software contable de entrada y salida
de mercancia.

La tecnologia que manejan las empresas es de punta
ya que mantienen maquinaria digital y partes
manuales adaptables y armables, y elementos afines
con la tecnologia para el proceso de elaborar sus
productos o estructuras metdlicas para escenarios
deportivos y recreativos.

Cuenta con instalaciones amplias y adecuadas
para la prestacion de servicios deportivos
recreacionales.

Cuenta con gran cantidad de elementos o
articulos deportivos.
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ESTADO DEL USUARIO Y NO USUARIO

Las empresas unipersonales. Microempresas de
comercializacion de articulos deportivos, buscan
opciones de proveedores para la compra de productos
especificos.

Las empresas fabricantes de parques infantiles y de
estructuras de arcos deportivos actualmente compran
a Mallasierra SAS y a otros proveedores, las mallas
deportivas y recreativas para adaptarlos a sus
productos como lo son estructuras metalicas para
parques recreativos y arcos deportivos.

Las empresas dedicadas a la prestacién de
servicios deportivos y recreacionales, manejan la
compra de sus produces deportivas por medio de
Licitaciones con opcién de varios proveedores de
estos productos como lo son las mallas o redes
deportivas.

CAPACIDAD DEL CLIENTE

En cuanto a la capacidad de compra del mercado
compran quincenalmente en promedio $400000 es
decir la capacidad de pago mensualmente es de
$800.000 mil pesos, Crédito

En cuanto a la capacidad de compra de estas
empresas son quincenalmente su compra entre el $
1200000, es decir el pago mensual es de $2400000
millones. Crédito

En cuanto a la capacidad de compra del
mercado, ellos realizan licitacion por 2 o 3 afios
de acuerdo a  condiciones prolonga.
En cuanto a la capacidad de pago estas
empresas manejan sistema de abono por
presupuesto por zona y ubicacion de campos
deportivos.

FACTORES CIRCUNSTANCIALES

Urgencia: Nuestros clientes no utilizan este sistema ya
que siempre planean la compra con anticipacion las
mallas deportivas y recreativas.

Urgencia: Nuestros clientes no utilizan este sistema ya
gue siempre planean la compra con anticipacion las
mallas deportivas y recreativas.

Urgencia: Nuestros clientes no utilizan este
sistema ya que siempre planean la compra con
anticipacion las mallas deportivas y recreativas
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APLICACION ESPECIFICA

Las mallas deportivas vy recreativas tienen varias
aplicaciones especificas como seguridad, proteccion,
recreacion e imagen del escenario deportivo Yy
recreativo.

Las mallas deportivas y recreativas tienen varias
aplicaciones especificas como seguridad, proteccion,
recreacion e imagen del escenario deportivo y
recreativo.

Las mallas deportivas y recreativas tienen varias
aplicaciones especificas como seguridad,
proteccion, recreacion e imagen del escenario
deportivo y recreativo-torneo.

TAMANO DEL PEDIDO

Las empresas comercializadoras de articulos deportivos

e infantiles hacen compras superiores de 3000 M2 de
mallas o redes para recreacion y proteccion, ademas
compran 10 juegos de futbol, 12 juegos de micro, 20
mallas de voleibol, 30 pares de baloncesto,10 juegos de
banquitas.

Los fabricantes de parques infantiles hacen compras
de 1500 a 2000 M2 quincenales.

Los fabricantes de arcos deportivos compran 2 juego
de futbol,2 jugos de micro, 3 mallas de voleibol, 5
juegos de baloncesto, 1 juego de banquitas
quincenalmente.

Las empresas Prestadoras De Servicios
Deportivos- recreacionales realizan pedido
mensualmente de 5000 a 20000 M2 de malla de
proteccion y recreacion, para deportes, 30 a 80
juegos de futbol, 40 a 70 juegos de micro-futbol,
50 a 80 mallas de voleibol,100 a 200 pares de
baloncesto, 25 a 50 juegos de banquitas.

ENFOQUE DEL PROCESO DE COMPRA

1. El cliente siente la necesidad de comprar mallas

deportivas recreativas
2. Busqueda de informacion péaginas amarillas o
internet. Articulos deportivos

3. Evaluacion de las alternativas: el cliente evalia a los
proveedores y toma una decision.

4. Decision de Compra: El cliente solicita la malla que
requiere para su necesidad, envia orden de compra,
enviamos cotizacion de las mallas, entregamos pedido y
recibimos el pago en efectivo.

1. El cliente siente la necesidad de comprar mallas

deportivas recreativas
2. Busqueda de informacién péaginas amarillas o
internet. Articulos deportivos

3. Evaluacion de las alternativas: el cliente evalla a
los proveedores y toma una  decision.
4. Decisién de Compra: El cliente toma la decisiéon de
compra evaluando el precio y el producto, en este las
mallas deportivas.
5.Conducta posterior a la compra: La empresa evalla
el desempefio de las mallas después de la visita

1. Preinscripcion para Licitacion con Entidad.

2. Entrega de propuestas y papeles de
acreditacion, experiencia pasan a un estudio de
10 dias habiles. Validacion de documentos de la
empresa, folletos o] catalogos.
* Proceden a visitar el establecimiento en 10 dias
hébiles, del proveedor para verificar todos los
indices de confianza.
* Luego hay un proceso de espera de respuesta
de la entidad 1 mes o mas procede con las
normas del contrato de licitacion y acuerdo de
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verificando los materiales y disefios de la malla,
dependiendo de esto toma también la decision si
vuelve a comprar 0 no.

ambas partes.

ESTRUCTURA DE PODER

Quien decide en la empresa es el duefio del
establecimiento comercial, define las cantidades a
comprar y a los proveedores del producto.

Quien decide la compra es el duefio del negocio, 0 si
no el sub gerente o el encargado, dependiendo la
necesidad o pedios que tengan.

Quien decide los parametros de la Licitaciones la
Junta Directiva y su publicacion, el area
financiera- administrativa, de compras y
deportivo —recreacional, en conjunto evallan las
propuestas de acuerdo a las necesidades de la
Entidad y la direccién es la ultima quien dard el
Aval.

POLITICAS GENERALES DE COMPRA

Las empresas comerciales, buscan experiencia en los
proveedores de elementos deportivos y referenciacion
de otros establecimientos comerciales.

La empresa tiene wunas politicas que son:
Los proveedores deben tener Antigiedad en el
mercado asi le inspira méas confianza, si es conocido
por otros productores es mejor.
La Empresa efectuara sus compras en condiciones de
pago y precios justos acordes con las leyes de oferta y
demanda imperantes en el mercado.
Las compras se realizan a proveedores que aseguren
el mantenimiento, soporte y garantias del producto, en
este caso que la empresa maneje buenas practicas

Sus proveedores deben ser empresas
tecnificadas o que los productos que manejen
sean de calidad cuanto a la necesidad del
mercado objetivo para entidad, condiciones de la
empresa y de empleados y que garanticen el
cumplimiento del pedido y el producto.

*Deben cumplir con el marco legal.

*Si tienen algln reconocimiento o certificado
tienen mas posibilidades de participar.
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manufactureras.

LEALTAD

Los productores de Mallas y redes deportivas son
escasos en Bogotd y poco conocidos, algunos son
leales a sus proveedores, pero otros les gusta conocer
nuevos proveedores. El 92% de clientes reales esta
dispuesto a continuar con el mismo proveedor
Mallasierra SAS, principalmente por SU AMPLIO
PORTAFOLIO, experiencia en el mercado y precios
asequibles.

Los empresarios de la industria de parques y
escenarios deportivos, manejan diferentes
proveedores de mallas y redes deportivas debido a la
cantidad de pedidos de su producto, ya que
estacionario hay afluencia en épocas diferentes. En
esta interaccion evallan calidad de los materiales,
puntualidad de entrega de pedido.

Las entidades prestadoras de servicios
deportivos, tienen preferencias las cuales hacen
que las empresas tengan puntos a favor por
experiencia.

Sus proveedores deben ser empresas
tecnificadas en las diferentes areas de la
empresa, que garanticen el cumplimiento del
pedido y el producto.
*Deben cumplir con el marco legal.
*Si tienen algun reconocimiento o certificado
tienen mas posibilidades de entrar.

TECNICA DE SEGMENTACION

Con el enfoque de realizar una investigacion y un analisis minucioso, la empresa MallaSierra SAS, se fundamenté en las técnicas de macro y micro segmentacion,
las cuales permiten destacar los aspectos mas comunes en la mayoria de los clientes y a su vez contar con un grupo de segmento interesante que contribuya con el
objetivo de la empresa. Para tal fin, en el primer paso se tomaron las empresas pequefias- unipersonales de ciudad de Bogotd D.C dedicadas a la comercializacion
y ocasionalmente fabricacion de mallas y redes deportivas. Posteriormente se seleccioné por tipo de empresa: elaboracion, comercializacién de productos o
articulos destinados al sector deportivo, en la Ciudad de Bogota D.C, y por tamafio pequefias-Micro,-Medianas empresas. Con la micro segmentacion del mercado
se obtuvo 13 empresas de constitucion unipersonal y de estructura Pequefiay micro empresa en la ciudad de Bogota D.C

Tabla 2. Perfil del consumidor. Fuente: Investigacion por los autores.




MMA L L /ADIE=/A

Tabla 2. Flujo grama de segmentacién de mercado Malla Sierra SAS
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4. MERCADO

4.1 HISTORIA

El tejido de malla, cuyos origenes se remontan al anudado de redes en los
pueblos antiguos, consiste en formar una rejilla entrelazando hilo mediante
agujas manuales o autométicas en una serie de lazadas unidas entre si.

En 1589 un hombre llamado William Lee, de Cambridge, invent6 un telar manual
de géneros de punto. Este "telar de medias" -como se le conoci6- era tan perfecto
que los actuales telares rectilineos aun poseen los mismos mecanismos
esenciales de la maquina de Lee. La transformacion del telar a mano en telar
accionado mecanicamente ocurrié en la segunda mitad del siglo XVIII, cuando se
fabrico el primer telar rectilineo mecanico, el cual fue a su vez la base del telar
circular mecanico. Ademas de estos telares para géneros de punto "de onda" o
"de recogida", también se inventaron los telares para tejidos de punto "urdimbre",
manuales y mecanicos. Otras maquinas que merecen mencién son las tricotosas,
tanto circulares como rectilineas, que no soélo sirven para formar mallas o "tejido
jersey", sino también para dar al tejido su fase de terminado.

A principios del siglo XIX, el ingeniero britAnico Marc Isambard Brunel inventd un
bastidor circular al que denomindé tricoteur. El tejido de hilos mas gruesos se hizo
posible cuando otro inventor britanico, Matthew Townsend, incorporé una aguja,
dotada en uno de sus extremos de un gancho con un cierre y la patentdé en 1858.
En 1864, el también britanico William Cotton introdujo una mejora en las maquinas
mecanicas que pasé a ser conocida como ‘sistema de Cotton’. La maquina
mejorada podia dar forma a los talones y punteras de medias y calcetines y sento
las bases para las modernas maquinas de confecciébn completa. Las tejedoras
automaticas se introdujeron por primera vez en 1889.

En México, como en muchos rincones del mundo, la rama de los géneros de punto
comenzo a desarrollarse a partir del tejido de hilos de algodon. Hasta donde
sabemos, en el caso de la ciudad de Puebla el surgimiento de esta rama ocurrio
por el afio de 1880, cuando se fund6 una fabrica de medias y calcetines cuyas
maquinas eran movidas a mano, siendo propiedad de una sefiora llamada Luz
Palacios. A esa fabriquita sigui6 mas grande pero también de accion manual,
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denominada La Escocesa, fundada en 1896 por otro pequefio industrial, Alberto
Cazares.*

4.2 TAMANO DEL MERCADO

4.2.1. Andlisis del sector durante los 3 ultimos anos

Bogota y el sector cultura, recreacién y deporte: primeramente analizamos
mercado deportivo Publico en Bogotd, el cual est4 en continuo crecimiento, por la
afectacion de diferentes politicas de creacion de espacios para el actividades
libres como recreaciébn y deporte dispone de una importante variedad de
alternativas para la practica de actividades deportivas, recreativas y de actividad
fisica, gracias a programas Distritales y locales que se realizan en diferentes
espacios, la red distrital de pargues (la mas grande del pais, con mas de 5.100
parques), y una extensa red de ciclo rutas con mas de 300 kilbmetros de extension
en mas de 60 vias principales y secundarias, donde se han realizado
adecuaciones para el transito exclusivo de bicicletas, que la convierten en la red
mas grande de Latinoamérica.

Respecto a la oferta de programas en la ciudad, la ciclo via, en particular, es un
programa que destina de manera temporal un espacio de mas de 121 kilometros
en las principales vias de la ciudad (evitando el transito de vehiculos motorizados)
los dias domingos y festivos de siete de la mafiana a dos de la tarde, para que la
ciudadania pueda desarrollar la actividad fisica, la recreacion y el deporte,
estimulando el uso de la bicicleta, la caminata, el trote, y el patinaje.

Esta actividad esta apoyada por una red de sitios de “recreo via” y de actividad
fisica, a la cual las personas acuden masivamente a clases de aerdbicos, entre
otras actividades.

Parques y escenarios deportivos, recreativos y de actividad Fisica: Aungque
Bogota ha tenido un desarrollo significativo, es relevante sefialar que el Distrito
Capital, al igual que otras ciudades de la regién latinoamericana, tiene algunos
ambientes urbanos que generan un efecto negativo en los niveles de actividad
fisica y calidad de vida de las personas mayores que habitan en Bogota. Esto se
debe a que, como lo sefiala una investigacion dirigida a explorar los vinculos entre
algunos atributos urbanos y la actividad fisica y la calidad de vida en adultos
mayores residentes en Bogota, la ciudad crece a un ritmo desbordado y con poca
planeacién urbana, generando ambientes agresivos para el peaton, caracterizados

! http://preparacionyacabadogcl.blogspot.com/
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por poca disponibilidad de parques, invasion del espacio publico, pobre

mantenimiento y disefio de los andenes, congestion vehicular e inseguridad vial,
para mencionar sélo algunos aspectos.

Numero de participantes por organizacion.

Cooperativa I 12
Sector productivo I 14

Caja de compensacion l 15

Club social l 24

Empresa privada l 35

Liga []43
Alcaldia local . 77
Entidad pablica nacional . 82

Independiente - 188
Fundacion y entidad sin fines de lucro _ 351
Comunidad local _ 357
Junta de Accién Comunal _ 474
Institucién educativa _ 880
Entidad publica distrital _ 942
Ciub o ssociacion | 1 252

I [ I [ I [ | |
0 200 400 600 800 1.000 1.200 1.400

TABLA 3: Fuente: Informe final del convenio suscrito entre la SCRD y la Universidad de los Andes, “Mesas de
concertacion de la politica publica en deporte, recreacion, actividad fisica, parques y escenarios para Bogota
2009-2019”.

El crecimiento del sector deportivo, como mercado para el portafolio de Mallasierra
SAS, esta constituido por empresas Unipersonales y Pymes, dedicas a la
prestacion de servicios en el campo deportivo hasta el afio 2007, segun datos del
IDRD, se contaba con 1.120 clubes deportivos debidamente registrados. Esta cifra
no incluye aquellos clubes informales, los cuales abundan en las diferentes zonas
de la capital, por lo que se estima que este segmento del sector deportivo, puede
ser aun mayor. En este estudio se encontré que los clubes formales e informales
de Bogota, poseen caracteristicas administrativas y financieras muy sencillas,
asociadas frecuentemente con PYMES de otros sectores. Usualmente son
unipersonales o familiares, con una gestion reactiva y con ausencia de formacion
para realizar las labores caracteristicas de su mision. Existen algunos clubes
grandes, especialmente en el caso del futbol. A través del tiempo, el deporte ha
pasado de ser una simple actividad fisica que se realiza en contextos sociales, a
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convertirse en un proceso de intercambio econdmico donde influyen variables
complejas de diversas indoles. Estas variables son de naturaleza social,
economica, cultural y psicolégica y sus ambitos de impacto también se encuentran
en estas esferas.

El pensar el deporte en términos econdmicos ha contribuido a generar nuevos y
productivos mercados, a generar diferentes oportunidades de empleo y a
promover un estilo diferente de toma de decisiones en lo referente a la gestion
deportiva. El deporte se ha articulado en torno a tendencias distintas: el Business
Sport, basado en las reglas de mercado, y el Deporte para todos, forma de
socializacion sin vinculos organizativos ni competitivos, en la que las actividades
deportivas (individuales y colectivas) se relacionan, a menudo, con el turismo la
salvaguardia de la propia salud y del bienestar social.

En un estudio mas reciente la Fundacién FES Social (2009), en Bogota, el 55.3%
de los adultos no realiza ninguna actividad fisica y el 20.1% de las muertes en la
ciudad son causadas por enfermedades que pueden ser atribuidas a la inactividad
fisica. Como una manera de contrarrestar esta situacion, la Alcaldia Mayor de
Bogota ha lanzado la Politica Publica de Deporte, Recreacion y Actividad Fisica
para Bogota 2009 — 2019, la cual involucra el fomento de las escuelas de deporte,
los escenarios deportivos, los incentivos para los clubes, las recreo vias y ciclovias
entre muchas otras estrategias. Sin duda, esto permitira el fortalecimiento del
sector deportivo y generard multiples oportunidades para diferentes productos y
Sservicios.

4.2.2. Tendencia prevista a corto, mediano y largo plazo

Como un ejemplo, se observa que el mercado global de calzado deportivo
asciende a 33,000 millones de dolares y Estados Unidos representa el 50% del
total de ese mercado. Solamente en el 2008 se vendieron 413 millones de pares
de tenis en ese pais. Las marcas mas importantes del mundo en el 2009 fueron
Niké, con una participacion del 33% del mercado global; Adidas y Reebook, que
ahora forman parte de una misma empresa y que ostentan, en conjunto, el 25%
del mercado mundial; Puma y New Balance quienes tienen el 7% del mercado
cada una (extraido en noviembre del 2009)

El crecimiento del sector deportivo en el mundo, ha conllevado el desarrollo del
denominado marketing deportivo. Francia (2004) lo define como el conjunto de
actividades destinadas a satisfacer las necesidades de los consumidores del
producto deportivo a través del intercambio. Se definen dos ambitos de aplicacion
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del marketing deportivo, aquel relacionado con los consumidores finales y el
relacionado con la gestion comercial a través del patrocinio

4.2.3. Tendencia prevista a corto plazo

Sector Textil: Septiembre 2009 Industria Textil y Confecciones. El pais ha
presentado un crecimiento constante y mayor que América Latina Tasa de
Crecimiento del PIB: Colombia (2000 — 2008) % Fuente-44% Fuente: Ministerio de
Defensa Los niveles de violencia se han reducido dramaticamente -85% -50%
2002/2008 Reducciones

La prensa especializada ha registrado nuestro desarrollo, pasamos de tener
acceso preferencial a 233 millones de consumidores en 2002 a 1.200 millones de
consumidores en 2010 Agenda Comercial: Acceso Preferencial a 1.200 millones
de consumidores 2002 2010.

Dos afios seguidos como el pais mas reformador en América Latina (2009)
jColombia avanzé 26 puestos en dos anos! Segundo pais “mas amigable” en
América Latina en el Doing Business 2007-2009 Fuente: Top Reformers Report.
World Bank Country Ranking 2007 Ranking 2009 Chile 28 40 Colombia 79 53
México 43 56 Peru 65 62 El Salvador 71 72 Panama 81 81 Republica Dominicana
117 97 Argentina 101 113 Costa Rica 105 117 Brasil 121 125 Ecuador 123 136
Venezuela 164 174.

Zonas Francas mas competitivas de América Latina: Renta del 15% y permiten
ventas en el mercado local

e Impuesto de renta de 15%

e No se causan ni pagan tributos aduaneros (IVA, ARANCEL)
e Beneficios de los acuerdos comerciales internacionales.

e Participacion en el mercado local

56 Zonas Francas Aprobadas Cifras de Nuevas ZF Inversion Total (USD Milliones)
4,668 Trabajos Directos 39,620 Trabajos Indirectos 86,137

La industria de textiles y confecciones genera mas de 8.00.000 empleos directos ,
lo que representa 12% del total de la fuerza laboral de la industria manufacturera.

*Precios del afio 2000 Las exportaciones de textiles y confecciones representaron
en promedio 12% de las exportaciones no tradicionales de Colombia, durante los
altimos cinco afos. La produccion de la industria de confecciones crecié 11,8% en
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términos reales* entre el 2006 y 2007. Colombia se ha posicionado en los ultimos
aflos como un centro produccién de confecciones y moda en Latinoamérica

La produccion de fibras e hilazas, tejidos y confecciones crecié a una tasa real del
-3,3%, 8,6% y 11,8% respectivamente durante el afio 2007. La produccién de
textiles y confecciones supera los US$ 2.5 billones de anualmente Fuente: DANE

Aunque exportamos Textiles, mas del 65% de las exportaciones del sector se
concentran en Confecciones de valor agregado en Tejido de Punto: US$ 1.381
millones Fuente: DANE Fuente: DANE Total: U$ 1.382 millones Principales
Destinos Confecciones — Exportaciones — 2008 Pais Peso toneladas FOB valor

Tendencia prevista a mediano plazo. La produccion local de textiles es insuficiente
para atender la demanda interna, por lo que Colombia importa mas del 50% de los
textiles que se utilizan en la industria nacional Fuente: DANE

El 66% de las importaciones, Fibras y Tejidos Sintéticos Fuente: DANE Total: U$
952 millones Origen de las Importaciones -Textiles - 2008 Pais Peso Toneladas
FOB valor US$ mil Participacion FOB (%) China 43.259 191,9 20,2 Estados
Unidos 20.427 125,4 13,2 México 22.033 83,8 8,8 India 29.910 80,5 8,5 Brasil
9.514 49,0 5,2 Taiwan 13.250 42,6 4,5 ZF Pacifico en Col 20.093 40,2 4,2 Peru
5.999 35,4 3,7 Pakistan 8.619 31,4 3,3 Corea del Sur 6.997 29,1 3,1 Otros 52.994
242,4 25,5 Total 43.259 951,8 100,0

Tejidos de algodén y fibras y tejidos artificiales, los mas demandados por la
industria local Fuente: DANE, Encuesta Manufacturera. Tasa de Cambio: Col$
2,361/ US$ Ventas locales - Textiles - 2006 (%) Total: US$ 3.322 millones

Colombia importa principalmente Prendas y Complementos de vestir en Tejido de
Punto Fuente: DANE Total: US$ 407 millones Importaciones —Confecciones - 2008

La produccion del sector representa el 11% de la produccidon manufacturera y el
1,7% del PIB y genera mas de 600 mil empleos. Migraciéon de esquemas de
produccion tipo Maquila a Full Package para desarrollar verticalmente la industria
para ofrecer Servicios de con disefio en nichos especificos como Lenceria y Jeans
Wear. Colombia se ha especializado en ser un centro de disefio y referencia para
Latinoamérica mas de 100 afios de experiencia y desarrollo Medellin es el centro
de produccioén de Textiles y Confecciones de Colombia. Los costos laborales en
Colombia se encuentran por debajo del promedio en Latinoamérica. Segun,
Werner International, Colombia uno de los costos laborales mas bajos en
Latinoamérica para la industria Fuente: Werner International
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Zonas Francas mas competitivas de Ameérica Latina: Renta del 15% y permiten
ventas en el mercado local

e Impuesto de renta de 15%

¢ No se causan ni pagan tributos aduaneros (IVA, ARANCEL)
e Beneficios de los acuerdos comerciales internacionales.

e Participacion en el mercado local

» Tendencia prevista a largo plazo
e Tratado de libre comercio

Colombia tiene que buscar nuevos mercados dada la volatilidad del comercio con
nuestros vecinos. Las exportaciones a Venezuela y Ecuador se redujeron en 54%
y 10% entre enero y julio de 2003. La caida de exportaciones a estos paises se ha
compensado con exportaciones a Estados Unidos.

El Tratado debe realizarse rapido, por razones de estrategia y coyuntura.
Respecto a la estrategia, es importante reconoces que el mundo a entrado en una
tendencia de largo plazo hacia los menores aranceles y la mayor integracion. Los
paises que entran primero en esta tendencia ganan un mayor beneficio, porque
colonizan posiciones en los mercados ampliados antes que los demas. El tiempo
se convierte en un factor apremiante para obtener beneficios de un TLC. En el
mundo de los negocios, los vinculos y las lealtades que se construyen cuando uno
entra de primero a un mercado generan unas ventajas que, para quienes lleguen
después no es tan facil disolver. Resaltamos que es importante, si dejamos pasar
esta oportunidad, otros paises la aprovecharan y lograran acceso privilegiado,
estableciéndose en este mercado antes que nosotros.

En el caso del TLC, la negociacion no serad una sola. La razén, Colombia fue
incluida por Estados Unidos en un “paquete” de paises andinos. Primero Colombia
y Peru, a los que después se sumaran, si asi lo desean, Ecuador y Bolivia. De
esta manera, la negociacion se complicara, pues primero los paises andinos, que
en varias décadas no se han podido poner de acuerdo en materia de comercio,
deberan llegar a una posicion comun para negociar con Estados Unidos. Una vez
Se supere este proceso, se espera que al final de afio ya haya un acuerdo de libre
comercio de los andinos con Estados Unidos en el que Colombia y los otros
paises mantengan las actuales ventajas que los norteamericanos les conceden a
cambio de la lucha contra el narcotréafico, a travées de la ley ATPDEA.
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Es importante recordar que las ventajas del TLC no son permanentes por esto es
importante estar dentro de los primeros, pues nos permite consolidar la posicion
en el mercado de Estados Unidos y, aprovechando este “cuarto de hora”, crear
vinculos perdurables que sirvan para limitar el impacto de quienes vienen
después. ElI mayor peligro para Colombia es que por temor no aprovechemos
cuanto antes esta oportunidad para crecer e incentivar las exportaciones y la
inversion extranjera. Un acuerdo de libre comercio debe considerarse como una
situacion gana — gana. Otro peligro es que se hagan juicios sobre el TLC sin haber
estudiado a fondo sus implicaciones. Asi, la apertura comercial no reemplaza una
estrategia de crecimiento econémico, pero si la complementa.

Si el TLC se consolida en la actual coyuntura de la economia colombiana, cuando
las sefales son positivas, seria un motor que convertiria una buena citacion
coyuntural en una tendencia de largo plazo. La decision estd en nuestras
manos...”Colombiano, salve usted la Patria”.

4.3 IMPACTO DE LA TECNOLOGIA

El impacto de la tecnologia en nuestro plan de mercadeo es importante ya que de
esto depende el buen desempefio y desarrollo del proyecto ya que se emplea
maquinaria (maquina de coser plana) para el proceso final de algunos de los
productos de MallaSierra SAS.

Para dar a conocer la empresa a sus clientes fue necesario una pagina web,
donde puedan contactarlos, dar sus opiniones y sugerencias. Aprovechar esta
tecnologia que los dard a conocer a muchas mas empresas.

Mantener contacto con los clientes con la empresa se debe contar con celulares
para permanecer atentos a cualquier requerimiento, tanto de la empresa como del
cliente La utilizacion del internet mévil permitird al momento de visitar el cliente vy
mostrar de forma directa la pagina web, donde podra observar e interactuar con el
portafolio de producto mas detalladamente. En el link de contactenos y a travées
del correo electronico podran enviar con facilidad las diferentes solicitudes.

44 COMPETIDORES

o Referente de la Competencia Red Sport
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e Productos: Redes tenis, Redes de futbol, Redes de balonmano, Redes
balonvolea Redes baloncesto, Redes hockey, Redes badminton, Redes
waterpolo, Redes de voleibol, Redes de microfutbol, Redes de banquitas.

e Ubicacion:

Cr 24 63A-09 7de agosto

BOGOTA - D.C. - CP: 11001

TEL: 2124857 CEL 311-5314633 - Fax: 2124857

Es el referente de que se toma porque la actividad a la que se dedica es la
Fabricacion comercializacidon directa y por medio de Punto de Venta que maneja
en el 7 agosto, alternado con diferentes articulos del deporte.

4.4.1 Fuerzas de Porter

La amenaza de nuevos competidores: para el mercado de las mallas deportivas
encontramos un segmento de mercado amplio con pocos competidores en nuestro
actual mercado potencial, pero notamos que a nivel internacional encontramos
competidores mucho mas estructurados con tecnologia y capacidad productiva lo
cual podria ser un inconveniente para nuestra competencia en la exportacion del
producto o incluso llegar hacer una amenaza si ellos quieren importar en nuestro
pais.

La amenaza de los productos sustitutos: En nuestro mercado actual no
conocemos un sustituto apropiado para nuestro producto pero si variedad en sus
materiales como lo podria ser la fibra con la que se cubren las frutas, como
seguridad las redes metdlicas y finalmente la fibra de los sacos con la que se
trabajan los bultos de harina como redes de futbol.

El poder de negociacion de los clientes: en este campo si poseemos una ventaja
ya que somos nosotros los que acordamos pautas en los contratos tan
importantes como forma de pago, tiempo del pago y horarios de entrega de
acuerdo a la cantidad suministrada sin dejar de ser un buen servicio.

El poder de negociacion de los proveedores: esta es una desventaja ya que no
manejamos iNnsumos propios y tenemos que recurrir a otras empresas que nos
brinden el material para trabajarlo, muchas veces estas no poseen un amplio
portafolio de productos se especializan en uno solo material por lo cual nos toca
hacer varias negociaciones siendo ellos los fijadores de sus cuotas pagos y
tiempos de entrega lo que podria rezagar nuestros tiempos de entrega en gran
demanda del producto.
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Rivalidad entre competidores: la competencia de nuestro mercado esta muy
segmentada ya que es un producto especializado trabajado manualmente en el
cual muchas empresas no producen, y algunas solo se centralizan en su
comercializacion y no en su distribucion a grandes empresas que es nuestro.

4.4.2 MATRIZ MPC

Segun los factores de éxitos de nuestra industria y como empresa MallaSierra
SAS, hemos identificado los factores claves:

e Cubrimiento comercial del sector deportivo: Ya esta es la industria
identificada donde debemos obtener el mayor reconocimiento de marca y
también identificar mas segmentos de mercado

e Estrategias de mercadeo: Son las que debemos implementar para que
Mallasierra tenga un crecimiento interno y externo de la organizacién con el
fin de mejorar continuamente en cada etapa de los cumplimientos de los
objetivos trazados.

e Participacion en el mercado: Clave de éxito que permitird que la empresa,
mediante estrategias definidas identifique la parte activa del mercado
actual con el que cuenta y del se identificar rasgos especificos para ampliar
la participacion con el mercado obijetivo.

e Barreras de entrada: Competitividad en precios sana entre la competencia.

e Posicionamiento mercado: Es importante como factor de éxito, porque es al
cual la empresa le apunta, con el plan de mercadeo, generar a partir de
estrategias de penetracion, desarrollar mercado

e Proyecciéon financiera Estable: Esta crea un aspecto de crecimiento y
estabilidad, para lograr ejecutar cada planteamiento que se tenga de la
empresa.

e Lealtad del cliente actual: Factor importante cuando el mercado esta en
crecimiento, con el complemento de los anteriores.

e Experiencia en el mercado: Es un factor que hace favorables las
condiciones para que el cliente tome la decisién de compra.

e Personal capacitado: El factor humano es el que nos permite tener
confianza en la fabricacién y adaptacién a cambios del producto conozca
nuestro producto, la necesidad que cubre y todo lo relacionado con el
mismo con el fin, contar con la unificaciébn de terminologia e ir hacia el
mismo objetivo en conjunto con los colaboradores.

e Referente competitivo: Red Sport
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45 GAPS ESTRATEGICOS

Se debe comenzar por abordar un posicionamiento comercial mucho mas amplio
“Penetracion” debemos atacar con publicidad, precios y servicio el cual es su
fuerte.

Mantener una cercania en el proceso de Preventa y posventa con los clientes
actuales lo que fundiria la Fidelizacion y margen de recordacion positiva del
cliente, ya que la competencia cuenta con Punto de Venta, logra tener cercania
directa en un lugar destinado al ambiente deportivo.

Mantener un margen por afo establecido de precios “Tope” para ciertas

cantidades de ventas, con el fin de atraer al cliente objetivo, sin caer en precios
por debajo y lograr rentabilidad para la empresa.
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5. MARKETING MIX: ESTRATEGIA DE PRODUCTO
51 ESTRATEGIA DE PRODUCTO
5.1.1 Penetraciéon de Mercados

Incrementar la participacion de la empresa MallaSierra SAS, en los mercados en
los que opera y con los productos actuales. Atrayendo a los clientes de la
competencia, con los precios competitivos que se manejan y cautivando a clientes
potenciales con servicios adicionales que actualmente en el mercado deportivo de
mallas no se maneja, la entrega a domicilio sin costo y tiempos de entregas reales
y puntuales.

5.1.2. Objetivo de mercadeo

Ampliar la participacion de mercado de la empresa MallaSierra SAS, a través del
mejoramiento de los procesos de produccion con eficacia y eficiencia en la
reduccion de precios de los productos del portafolio y entrega en tiempo real
segun las expectativas y necesidades del mercado potencial.

5.1.3 Linea de productos

Tabla 4 Linea de productos

CONCEPTO DEFINICION

Lineas del producto.

Mallas fabricadas de acuerdo al deporte
especifico.

Malla de microfatbol, malla de futbol, malla de

Amplitud _ ) :
voleibol, malla de tenis, malla de banquitas,
malla de jockey, malla de piscina de pelotas,
malla de proteccion, malla de baloncesto.

Profundidad Material en Nylon o Material en Poy de acuerdo

al requerimiento del cliente.

Nueve productos en el portafolio evaluables a
rentabilidad con su respectiva identificacion
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Extensién Pareto MallaSierra SAS

5.2 Matriz de Ansoff

PRODUCTO
CONCEPTOS Existente Nuevo
Estrategia de Penetracion de Desarrollo de Producto
Existente Mercados: Incrementar la de mallas de futbol -
participacion de mercado entre tenis para clientes
los clientes existentes existentes
Desarrollo de Mercados atraccion Diversificacion

de nuevos clientes hacia Incrementar las ventas
productos ya existentes como | mediante la
Nuevo son las mallas deportivas introduccion de una
microfutbol, futbol, voleibol, nueva malla de futbol-

baloncesto, Banquitas, tenis, tenis, en empresa
hockey, piscina de pelotas y privada.
proteccion.

5.2.1 Empaque

¢ Bolsa: Bolsa plastica transparente con cierre.

e Practicas y seguras.

e Color: Transparente, vienen con cierre, para que el producto se pueda
apreciar.

e Tamafo grande 27 x 28 cm.

e Tamafo pequefio 18 x 20cm.

5.2.2 Calidad Del Producto
Durabilidad: 3 afios

Confianza: fabricados 100% con materias primas resistentes.
Facilidad de uso: es un producto facil y ergonédmico para las canchas deportivas.
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Precision del producto: es un producto exacto ya que se ajusta a las medidas de
cualquier tipo de cancha o escenario deportivo.

5.3 FICHA TECNICA DE PRODUCTOS MALLASIERRA
Fabrica de mallasierra cuenta con un amplio portafolio de mallas para escenario

deportivo, elaborados con materiales resistentes y adecuados para este tipo de
productos.
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Denominacién del Bien o Servicio
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Mallas de Baloncesto

Denominaciéon Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Futbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion Producto

Bolsa 1 libra marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro.
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos.
Tamario: 48 diametro 50 cms alto
Cuadriculade 5 cms

Insumos

Tabla en madera 5 x5 cms

Proceso de elaboracién

1°. Compra del hilo.
2°, Distribucién.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a  continuos controles que
garantizan la calidad del producto final, y periédicamente en la
fabrica se realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto

Tabla 6. Ficha técnica ver anexo




MALLASIERRA

5.4  Penetraciéon de mercado

Contamos con un amplio portafolio de productos dedicados a los escenarios
deportivos-recreativos, con lo cual buscamos llegar a nuevos mercados mediante la
publicidad de la pagina web informativa (http://mallasierrasas.jimdo.com/), la cual no
es dominio propio, pero permite dicho fin.

llustracion 1. Proceso de produccién MallaSierra SAS. Fuente: Las autor(e)s.

5.5 Proceso de produccion

Pedido 1. Compra de
Material segin
Requerimiento

Rollosde Hilo Poy

o Nylon
L

2. Compra de
Insumos
adicionales.
I— < Auditoria calidad Guaya de Acero,
Banda Tela,
Tornillos, Tensor-
Llave

3. Ingreso de

insumos a
inventario.

Orden de salida
de Pedido

El proceso de produccién comienza con la compra de los materiales necesarios,
segun requerimiento del cliente (pedido), se determina materiales e insumos
adicionales para su elaboracién, se realiza el ingreso al inventario de empresa con
el fin de determinar lo requerido para cada productos y cantidades, se realiza una
asignacion de estos, a las diferentes areas a las cuales se les determina un
tiempo.

El &rea de operaciones el cual es externo, se citan para el determinado pedido, y
se asignan cantidades por artesano, y se asigna la fecha y hora de entrega a cada
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MALLASIERRA
uno de los operarios. En la fecha de entrega se realiza la verificacion de calidad

del tejido de los productos, se coordina el proceso que debe tener el producto; si

requiere bandas se direcciona al area de costura, se realiza la verificacion del

producto por segunda vez, luego se direcciona para la respectiva distribucion y

entrega de pedido a domicilio.

5.6 Flujograma entrega de pedido

Orden de
Compra

Ordenar pedidos Emite
por cliente. Factura

Orden de salida
de Pedido

llustracion 2. Flujo grama de proceso de entrega del producto. Fuente: Gerencia MallaSierra SAS.

- Materias primas

- Hilo nylon

- Hilo poy

- Tela (lona codra, lona verano)
- Insumos:

- Guaya 1/8

- Tornillos

- Bolsas pléasticas trasparentes
- Ojales

- Materiales:
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6. ESTRATEGIA OFERTA DE VALOR

Al crear una oferta de valor a sus clientes por medio de productos como son
Mallas o redes deportivas, se logra una ventaja frente a la competencia. Algunas
de las ofertas de valor a utilizar son:

- Mejor Material: Los Materiales e insumos que se utilizan son 100% fibra de
Nylon y Poy, estos materiales tienen mayor preferencia por sus
caracteristicas de resistencia para el manejo en el canal para las empresas
dedicadas a Sector deportivo-recreativo.

- Experiencia en el mercado: Debido a que la empresa Mallasierra SAS,
cuenta con experiencia en el sector deportivo, permite tomar decisiones
adecuadas e innovacion en el proceso de fabricacion de sus productos.

- Rapidez en la Entrega: El proceso de compra y distribucién es eficiente por
la logistica manejada, reduciendo el tiempo de entrega y garantizando la
materia prima para sus procesos.

- Mejor valor por su dinero: Gracias a los procesos manejados eficiencia en
los recursos, logistica, areas, auditoria de calidad del producto, se brinda un
mayor valor agregado del producto y rentabilidad de la canal de deportivo.

Lo que se quiere mostrar a los clientes son las cualidades de los Mallas-Redes
deportivas en cuanto a rendimiento en canal. Estas caracteristicas se encuentran

en cada ficha técnica y son verificables por los clientes.

Promesa de valor del producto: Fabricar el producto con materiales 100% nylon y
100% Poy.

6.1 Ciclo de vida
La etapa en que se encuentra el producto es la de crecimiento porque el producto

ya se encuentra en el mercado Yy sus ventas estan siendo constantes y definidas.

Estrategias para esta etapa
a. Usar las diversas ventajas reales del producto como son la materiales, la
diversidad de portafolio y el precio para su cliente meta.
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b. Establecer una identidad de marca para los productos muy clara por medio
de la publicidad orientada a la imagen como por ejemplo: paginas amarillas.

c. Optimizar recursos del producto mediante actividades de promocion
comercial.

d. Mantener un control de calidad en el producto y asi asegurar la satisfacion
del cliente.
Grafico Ciclo de vida y estrategia de marketing

Ciclo de Vida de un prodecteo en ol Mercade

s Btroduccion recimie sto et ureys declive

MALLASIERRA
_” SAS

llustracion 3.ciclo de vida empresa

= Beneficios para el consumidor

1. Es un producto con precios competitivos

2. Es un servicio personalizado para instalacion de mallas
3. Es util en escenarios deportivos y de proteccion.

4. Brinda seguridad, genera una buena apariencia.

5. materiales adecuados y resistentes

Conviccion: Al mostrar la empresa y dar a conocer el portafolio de productos, le
brinda al cliente la seguridad de comprar Mallas para redes deportivas o de
proteccion - recreacion.

6.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PRODUCTO

Tabla 6 Cronograma De Actividades

ACTIVIDAD DESCRIPCION RESPONSABLE Y FECHA
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Disefiar la elaboracion de
portafolio de producto para el
préximo afio

Contratar la
portafolio.

impresiéon  del

Publicar en la web de la
empresa y enviar via email a
los clientes actuales el
portafolio de MallaSierra.

Se disefiara la elaboracion del
portafolio MallaSierra para el
préximo afio y alli se informara
el nuevo logo vy el
sostenimiento de los precios
del afio anterior.

Definir Ultimos detalles de
disefio del portafolio, los
colores y las imagenes que
debe incluir y los precios del
afio anterior, de acuerdo a las
cotizaciones realizadas se

presupuesta un valor de
$70.000 mil pesos por el
disefio.

La secretaria de Mallasierra
publicara en la web de la
empresa y enviara los emails a
los clientes actuales del
portafolio para que se enteren
, de los precios de MallaSierra
que se mantendran para el
siguiente afio,
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7. ESTRATEGIA DE BRANDING
7.1 Posicionamiento de la marca MallaSierra SAS.

Descripcion de la estrategia: generar recordacion y presencia en el mercado real y
mercado meta, mediante actividades de promocion que impulsen la marca, mediante
articulos o productos que la promuevan. La diferenciacion en el mercado es lo que
mas rentabilidad aporta a largo plazo, igualmente, una adecuada estrategia y gestion
de marca es una ventaja competitiva que permite obtener mayor flujo de caja.

7.1.1 Objetivo de estrategia de mercadeo

- generar impacto positivo de los productos a partir de la marca MallaSierra
SAS, con el propdsito de persuadir al cliente de la competencia y lograr
captar nuevos clientes sin olvidar a los clientes antiguos a los cuales
fidelizaremos.

7.1.2 Imagen Corporativa

Surge de la combinacion del producto con el apellido de la representante legal.
MallaSierra SAS.

MALLASIERRA SAS: Combinacion: toma en primera
instancia el "Mallas™ nombre del producto real que se fabrica
y comercializa y Sierra hace referencia al apellido Familiar el
cual actualmente es punto referente en el mercado del
sector deportivo, en el fondo de las letras un enmallado que
da apariencia y significado de las redes que se fabrican.

IV A e /A DIE= /A

La Marca MS MallaSierra es un tipo de marca denominativa, escogida asi por las
razones anteriormente mencionadas.

Significado Del Colores De MallaSierra SAS.

Verde.
Es el color mas tranquilo y sedante. Evoca el medio ambiente, el frescor y
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la naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegria,
tristeza o pasion. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida
renovada.

[] Blanco
- Se visualiza Confort, fondo neutro de color para los otros colores,
transmiten la mayoria del significado en un disefio, con fondos resaltables.

e COLORES ELEGIDOS

- El color que se eligié fue el verde ya que es un color natural e irradia
tranquilidad, también porque el producto que se maneja es para campos
deportivos y la mayoria esta para la ubicacion en parques, estadios, en los
gue se aprecia, protege y preserva el medio ambiente.

- Tipo de Letra Degradado por Verde 100%.
- Colores verde claro C 40: M 0: Y 100: KO
Colores Verde oscuro C100: M 0: Y 100: K 0.
- Color Blanco del Fondo CO: MO: YO: KO.
- Dimensiones: Se toma un cuadro de 5 por 5 cm para diferentes productos

7.1.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Generar a nuestros consumidores una recordaciéon constante durante esta
promocién de la calidad de materiales que utiliza la empresa, el respaldo y

garantia y la resistencia de cada uno de nuestros productos.

7.1.4 DESARROLLO TACTICO

Objetivo de mercadeo

Incrementar nuestras ventas en un 2.1% con respecto al afio 2011 frente al 2012 logrando una
mayor aceptacion de nuestro publico objetivo y atrayendo nuevos consumidores al mercado
actual, posicionandonos como la mejor marca de mallas deportivas.

Estrategia de mercadeo

Mejorar el reconocimiento que tienen nuestra linea de productos en cuanto a su resistencia, frente
a la competencia logrando una mayor recordacion en el mercado y en el sector deportivo.

Tabla 7 desarrollé tactico. Fuente los autores

Tabla 7. Cronograma de Actividades Posicionamiento.

a7



ACTIVIDAD
Primer Campeonato futbol 5
MallaSierra

Reglas del concurso

Pendones afiches y
promociones exhibidas

DESCRIPCION
Se realizara un torneo de
futbol 5 en Ilas canchas

sintéticas (Auto norte con 170)
de lunes a viernes en los
horarios de 7:30 am a 2:30
pm con los clientes actuales
de nuestros productos donde
el premio principal sera
500.000 pesos en efectivo
Contando con la participacion
de 20 equipos inscritos cada
inscripcién tiene un valor de
70.000 pesos equipo.
Participacion ~ méxima  de
jugadores siete. El torneo se
realizara del primero de
diciembre del 2011 hasta el
veinte del mismo mes en
jornadas continuas de lunes a
viernes en los horarios
estipulados.

Se acordara con el gerente de
campo de futbol 5 exhibir
nuestra promocién durante el

torneo  resaltando  nuestra
imagen, resistencia y
excelentes materiales a

cambio de promocién de su
campo de juego dentro de
nuestras pautas publicitarias y
pagina web.

Tabla 8. Cronograma de Actividades Branding

ACTIVIDAD

Toda actividad que implique
iniciativa de acercamiento con
el cliente, la Marca MallaSierra
SAS, se recalca con el fin,
generar recordacion.

DESCRIPCION

La papeleria impresa Fisica
(Facturas, tarjetas de
presentacion, Hoja membrete
de Caotizacién, pendones,
afiches)

Manejo de Mensajeria Virtual,
con el fin de promocionar debe
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RESPONSABLE Y FECHA
GERENTE DE MERCADEO
15-11-2011

GERENTE DE MERCADEO
Asesor contable
01-12-2011

GERENTE DE MARCA
10-11-2011

RESPONSABLE Y FECHA

Gerente De Mercadeo Area De
Marca
8-11-2011
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contener y hacer énfasis en la
Marca.

Actividades de acercamiento
con el cliente, en eventos o

Evento de torneo de futbol
participacion de 20 equipos.

Gerente de mercadeo

actividades para aumentar Mercadeo area de MARCA
reconocimiento de nuestra 08-12-2011
empresa y marca.
Pendones afiches y Se acordara con el gerente de  Gerente De Mercadeo Area De
promociones Marca

10-11-2011
Presupuesto de Inversion Definicibn de propuesta y Gerencia Contable

Marca planteamientos 10-11-2011
Tabla 9 Cronograma de Actividades Branding. Fuente los autores
PRESUPUESTO
Outsorsing Disefio de logo e $600.000
Innova imagen
corporativa-
Digital
Administrativa Manejo de $ 150.000
Papeleria
Personal Talento Humano  $ 100.000
TOTAL
$ 850.000
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8. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION
8.1 CANAL DE DISTRIBUCION DIRECTA

La distribucion se realizara directamente de la empresa al cliente, sin
intermediarios, reduciendo el tiempo de entrega y facilitando la comunicacion con
el cliente. Se ejecutara la labor de la estrategia, manejando la comercializacion del
producto.

8.2 OBJETIVO

Posicionar y generar recordacibn de marca en nuestros actuales clientes y
mercado objetivo, por medio del portafolio de MallaSierra SAS con los productos
existentes buscando atraer nuevos clientes por medio de nuestra marca e
imagen, asi se aumentaria las ventas de la empresa, y asi estimular a la fuerza
de ventas para lograr las metas establecidas.

Flujo de Informacion Flujo Fisico del Producto W

PROVEEDORES [l EMPRESA ) CLIENTES

ECESVGEELSEGYENEM  LOGISTICA DE DISTRIBUCION FISICA
MULTILONAS MALLASIERRA SAS EMPRESAS

llustracion 4. Proceso de Distribucion de MallaSierra SAS- Directa. Fuente: los autores

8.3 PROCESO DE VENTA
» Cliente Objetivo.

e Prospeccion: Investigacion de mercado objetivo, (Ubicacion, actividad
econdémica, tamafio etc.), mediante el directorio de paginas amarillas de
Bogota, tanto fisico, como virtual y las paginas de difusion.

e Segmentacion: Perfil de cliente, caracteristicas y criterios principales
convenientes para la empresa.

e Seleccion de tipo de empresa objetivo: Empresas pequefias y
microempresas, ubicadas en Bogota D.C, dedicadas a la fabricacién de
estructuras metalicas para parques recreativos.
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Evaluacion y Valoracién: Criterios del cliente en cuanto a viabilidad de la
venta.

Preparacion y Agendamiento: Preparacion de la visita y la venta,
elaboracion de la propuesta de venta de forma concreta.

Cliente Real.

Cliente identifica sus posibles proveedores de Mallas deportivas,
mediante directorio amarillas de Bogota, tanto fisico, como virtual y las
paginas de difusion.

El cliente Real solicita agenda una asesoria: Solicita una asesoria del
tipo de Malla que se fabrica, Material y Medidas. Puede ser personalizada o
teléfono.

Cliente Solicita una cotizacién via telefénica, email, o personalmente.
MALLASIERRA SAS, solicita una orden de compra para verificar datos,
tiempo de entrega, cantidad de mallas y el monto del pedido y el 50% de
anticipo.

MALLASIERRA SAS, fabrica el pedido, llama al cliente verifica si lo
recogen o se les ofrece el servicio a domicilio.

EL CLIENTE, cancela en efectivo, en cheque o en consignacion.
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llustracién 5. Proceso de venta MallaSierra SAS. Fuente: Los autores




8.3.1. TRANSPORTE

La empresa MALLASIERRA SAS, la moto es la mejor opcidbn como transporte
para la entrega de pedidos, de acuerdo a volumen y peso, con pedidos superiores

se recurre al carro como medio de transporte.

Los costos generales para la entrega (transporte), varian
dimensiones del pedido.

Moto: Maletines Dimensiones de 80 cms X 60 cms Maximo
Cobra por Maletin empacado $ 8000

Carro: Maletines Dimensiones de 80 cms X 60 cms. Limite
Cobra por Maletin empacado $ 12000.

segun el peso y
de peso 12 Kilos.

de peso 80 kilos.
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COSTOS GENERALES DE MALLASIERRA SAS

REFERENCIA PESO PRECIO
Moto maximo 3 mallas
MALLA DE MICRO 4kilos 8000
Moto maximo 2 mallas
un juego
MALLA DE FUTBOL 8 kilos 8000
Moto maximo 6 mallas
MALLA DE VOLEIBOL 2 kilos 8000
Moto maximo 3 mallas
MALLA DE TENIS 4 kilos 8000
Moto maximo 2 mallas
MALLA DE HOKEY 5 kilos 8000
Moto maximo 24
MALLA DE BALONCESTO 500 gramos mallas 8000
Moto maximo 4 mallas
MALLA DE PROTECCION 3 kilos 8000
MALLA DE PISCINA DE Moto maximo 2 juegos
PELOTAS 6 kilos 8000

PRECIO

Carro maximo 24
mallas 12000

Carro maximo 12
mallas en juegos
12000

Carro maximo 48
mallas 12000

Carro maximo 24
mallas 12000

Carro méaximo 22
mallas 12000

Carro maximo 190
mallas 12000

Carro maximo 32
mallas 12000

Carro maximo 15
juegos 12000

Tabla 10. Costos generales de MallaSierra. Fuente los autores

La distribucion sera realizada por una persona contratada que esta capacitada
para manejar la logistica del producto a su destino final. El se encargara de que el
producto llegue en excelentes condiciones a su comprador (destino final), quien

verifica y firma recibido y entrega del 50% final.

Los términos del contrato de compra y venta se pactaran dependiendo del
volumen de compra acordado en el momento del cierre del negocio. Para esto se
tienen en cuenta las politicas de venta de la empresa MallaSierra SAS.
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Los compradores son empresas micro y pequefias empresas las cuales son
empresas Unipersonales, quienes se dedican a la prestacion de servicios del
sector deportivo — recreativo.

8.4 TRANSPORTE DE MERCANCIAS

En la colocacion de la carga transportada hay que tener en cuenta, como norma
general, que ésta debe disponerse y sujetarse de tal forma:

» Que evite la caida total o parcial de la misma, su desplazamiento o su
arrastre por la calzada.

» Que no comprometa la estabilidad del vehiculo.

» Que no produzca ruido, polvo u otras molestias que puedan evitarse.

» Que no oculte los dispositivos de alumbrado o de sefializacion luminosa, las
placas o distintivos obligatorios o las advertencias manuales de sus
conductores.

Los automoviles Unicamente pueden transportar personas, equipajes o bultos
pequefios. Si hay necesidad de transportarlos en el interior del vehiculo sobre los
asientos traseros, deben colocarse de manera que no disminuyan la vision hacia
atras del conductor y que no puedan salir proyectados contra los ocupantes del
vehiculo, en caso de frenado brusco o accidente.

e DIMENSIONES Y PESOS DEL VEHICULO Y SU CARGA

La longitud, altura, anchura, peso total del vehiculo y la carga no debe sobrepasar
nunca la maxima establecida en la reglamentacion:

a) ANCHO MAXIMO (sin espejos) 2.60 mts. Para todo tipo de vehiculo.
b) ALTURA MAXIMA:

- Transporte de carga en general 4.10 mts.

- Omnibus de 4.10 a 4.30 mts.

- Contenedores 4.65 mts.

c) LONGITUD MAXIMA entre parachoques

- Camion Simple 12.30 mts.

- Remolque 10.00 mts.

- Camion remolque 23.00 mts.

- Semi-remolque 14.00 mts.

- Tracto camién remolque 20.50 mts.

- Omnibus de 13.20 a 27.00 mts.
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Los bultos y equipajes deben ir en la maletera del vehiculo.
El reparto de peso de la carga, debe en lo posible, orientarse a que su punto de
gravedad esté lo mas bajo posible.

TRANSPORTE DE MERCANCIAS

DESARROLLO DE LA VENTA

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

RESPONSABLE Y FECHA

Asesoria al cliente

Conversar con el cliente del tipo de
mallas que solicito, los materiales y
dimensiones que se requieran.

Gerente de Ventas

Cotizacion de Mallas

Enviar la cotizacién formal por medio
electrénicos o personalmente, para
gque el cliente se entere de las
condiciones de pedido.

Asesor comercial

Orden de compra

La empresa le solicita al cliente la
orden de compra donde, se
especifigue la fecha y hora de
entrega, la cantidad del pedido, el
monto de este mismo y confirmar el
anticipo.

Gerente y asistente comercial

Produccién de pedido

Se elabora el pedido tal cual el cliente
lo requiere, sé termina y se dialoga
con el cliente para que se recoja o se
lleve a domicilio el pedido.

Asesor Comercial

Entrega, cobro y postventa

Se contrata el servicio de transporte
para el lote de cerdos solicitado. Se
realiza la entrega del producto, al
mismo tiempo se recibe el pago o se
firman los documentos
correspondientes para un crédito. Se
realiza posventa continuamente para
mejorar el servicio y los productos.

Asesor comercial

Transporte, Formularios,
de informacion. Tarjetas

catalogos

Costo de material: descrito en la
promocion del producto.

Tabla 10. Presupuestos, Responsables Y Costos De La Gestion De Ventas Y Distribucion. Fuente: los autores
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9. ESTRATEGIA DE PRECIO
9.1 ESTRATEGIA DE PRECIOS DE PENETRACION

La estrategia de precio tiene como fin posicionar la marca como una de las més
competitivas en el mercado ofreciendo mallas de calidad al mejor precio del
mercado de esta manera:

e Multiplicar un volumen sustancial de ventas
e Alcanzar una gran participacion en el mercado meta
e Captar nuevos clientes que sean sensibles al precio

La forma de alcanzar esta estrategia, es conservando el precio de acuerdo a la
ordenacion de costos, que resulta siendo competitivo, pero con un diferenciador
en cuanto a ventaja del producto.

9.2 OBJETIVO DE MERCADEO

Incrementar los volimenes de ventas conservando el precio, con la finalidad de
aumentar la rentabilidad de la empresa y satisfacer la necesidad del los clientes.

9.3 OBJETIVO DE PRECIO
El costo total es obtenido a partir de la obtencion del costo unitario de venta, que
para el caso es igual para la diversidad del portafolio de Mallasierra SAS. Se
maneja una tasa de oportunidad de 60%, el cual define el precio de venta unitario.
9.4  Justificacion de la estrategia
De acuerdo a la investigacion de mercados, en el analisis de los resultados se
encontré que los fabricantes de parques infantiles y estructuras deportivas el 31%

estan inconforme frente al precio y que el costo por mallas deportivas en general
es un poco elevado.
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Los clientes de Mallasierra S.A.S. no le dan mayor importancia al precio y si a la
calidad de material y resistencia de los productos y asi segun los resultados, no
piensan en cambiar de proveedor.

Estos resultados de investigacién, indican que la empresa Mallasierra SAS, esta
manejando precios competitivos y por consecuencia los clientes se encuentran
satisfechos con los costos de los productos que maneja la empresa, ya que la
politica de la empresa no es de precio sino de resistencia y experiencia de los
productos de la empresa MallaSierra SAS.

PRECIOS DE MALLAS DEPORTIVAS

Tipo de malla

Costo unitario de Tasa interna de oportunidad Precio de venta de

venta MallaSierra
Microfutbol $ 42.480,00 60% $ 67.968
Futbol $ 81.230,00 60% $ 129.968
Voleibol $ 47.355,00 60% $ 75.756

$131.150,80 60% $ 209.840
Tenis
Baloncesto $ $12,030 60% $ 19.248
Proteccidn $ 20.000 60% $ 32.000
Piscina de pelotas $ 60.000 60% $ 96.000
Hockey $ $66,630 60% $ 106.608
Banquitas $ $22630 60% $ 36.208

Tabla 11 .Precio de portafolio Mallasierra SAS fuente autores
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9.5 Control de precios

El control de precios estd a cargo principalmente de Ministerio de Industria,
Turismo e Integracion y Negociaciones, cuya finalidad es la de agrupar a los
consumidores para la defensa de sus intereses como tales, para luchar contra el
incremento del costo de vida y para fomentar la productividad en general.

El Ministerio de Industria, Turismo e Integracion y Negociaciones Comerciales
Internacionales supervisa la produccion de los bienes manufacturados en el pais,
dicta y exige el cumplimiento de las normas técnicas pertinentes y sin perjuicio de
las atribuciones de otros Ministerios, supervisa, la calidad de los Productos
Industriales, conforme el Art. 17° de la Constitucion.

Art.19.- El Ministerio de Industria, Turismo, e Integracién Supervisa la Produccién
de los bienes manufacturados en el pais, dicta y exige el cumplimiento de las
normas técnicas Pertinentes y, sin perjuicio de las atribuciones de otros
ministerios, supervisa la calidad de productos Industriales, alimenticios, Quimicos,
farmacéuticos y biologicos, conforme al articulo 17 de la Constitucion.

Articulo20.- Corresponde al Ministerio de Industria, Turismo e Integracion,
asegurar la normal actividad del mercado de productos manufacturados y de los
insumos requeridos por ellos. Asi como aplicar, conforme a ley, los sistemas de
regulacion y control de precios de los productos industriales manufacturados en el
pais de acuerdo, con el articulo 3° de la presente Ley, especialmente para los
productos de consumo popular.?

Periddicamente el Gobierno emite el indice de precios del productor (IPP) es un
indicador de la evolucion de los precios de venta del productor, correspondientes
al primer canal de comercializacién o distribucion de los bienes transados en la
economia.

El indice de precios al consumidor, nos permite medir la variacién porcentual
promedio de los precios al por menor de un conjunto de bienes y servicios de

consumo final que demandan los consumidores en Colombia.

Descuentos no promocionales

2 http://lwww.regionucayali.gob.pe/produce/media/leyindu.pdf
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Por compras superiores 0,3%
a 300.000

Por compras superiores 0,5%
a 500.000

Por compras superiores 10%
a 1000000 hasta 5000000
millones

Tabla.13 Descuentos por volumen de compras. Fuente: Los autores
9.5.1. Condiciones de pago

En cuanto a las condiciones de pago se manejan las siguientes modalidades:

e Contado
Los clientes deberan cancelar su compra en efectivo al momento en que el
producto es entregado. Se reciben cheques emitidos por el cliente al portador o a
nombre de la empresa. (Los cheques son recibidos previo conocimiento del
cliente). Se permiten las transferencias electrénicas con confirmacion inmediata.
Consignaciones bancarias con confirmacién inmediata.

e 50% y 50%

El cliente efectia el 50% de anticipo del pedido y el restante 50% lo pagara en
contra entrega del pedido al recibirlo.

e Crédito

La empresa ofrece crédito de 15y 30 dias a los clientes antiguos de Mallasierra
con el respaldo de la factura y firma de las respectivas empresa.

9.5.2. Estructura de costos
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CONCEPTO

CANTIDAD COSTOS

Costos asociado a la fabricacion 1 Malla $ 45.000
de mallas
Arreglo y empaque 1 Malla $ 3000
Transporte de venta 1 Moto $ 6000
Transporte de la venta 1 Carro $ 12000
TOTAL $ 66.000
Tabla.13 Costos operativos de mallas. Fuente: Los autores
Concepto Unidad Precio por Cantidad (%) Total
Unidad ($) por
Material
COSTOS
VARIABLES
Nylon 1 Rollo $ 23.000 2 $ 46.000
Banda Tela Metros $ 4.000 12 $ 48.000
Guaya- Acero Metros $ 400 14 $5.600
Perros- Tornillos $ 400 2 $ 800
Tensor-Llave $ 800 $ 800
Costura $1.500 $1.500
Luz $20,8 $21
Mano de Obra 1 persona $25.000 1C/U $ 25.000
Transporte $1.400 2 $2.800
Empaque Bolsa $ 500 1 $ 500
Supervision de 1Persona $50 1 $50
Produccion
Material POP 1 Etiqueta  $80 1 $80
TOTAL $
131.150,80

Tabla 14. Costos operativos de una Malla de Tenis. Fuente: Los autores




MS

MALLASIERRA
Producto: Mallade Voleibol
Materia Prima~ Unidad ~ Precio por Cantidad  ($) Total |
Unidad ($) por
Material
COSTOS
VARIABLES
Nylon 1 Rollo $ 23.000 1 $ 23.000
Banda Tela Metros $ 4.000 3 $ 12.000
Guaya- Acero Metros $ 400 10 $ 4.000
Perros- Tornillos $ 400 2 $ 800
Tensor-Llave $ 800 1 $ 800
Costura $ 700 1 $ 700
Luz $ 125 $125
Mano de Obra 1persona $2.500 1C/U $2.500
Transporte $1.400 2 $2.800
Empaque Bolsa $ 500 1 $ 500
Supervision de 1Persona $50 1 $50
Produccién
Material POP 1 Etiqueta $80 1 $ 80
TOTAL $ 47.355,00

Tabla 15. Costos operativos de una Malla de Voleibol. Fuente: Los autores

Materia Prima  Unidad Precio Cantidad (%) Total
por por
Unidad Material
(%)
COSTOS
VARIABLES
Poy 1Kg $8.000 4 $32.000
Costura $ 800 1 $ 800
Luz $ 250 $ 250
Mano de Obra 1 persona $6.000 1Juego $6.000
Transporte $ 1.400 2 $ 2.800
Empaque Bolsa $ 500 1 $ 500
Supervision de 1 Persona $50 1 $50
Produccion
Material POP 1 Etiqueta $80 1 $ 80
TOTAL $ 42.480,00

Tabla 16. Costos operativos de una Malla de Microfutbol. Fuente: Los autores
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Tabla 17. Costos operativos de una Piscina de Pelotas. Fuente: Los autores.
Materia Prima  Unidad Precio por Cantidad por ($) Total
Unidad (%) Material

COSTOS
VARIABLES
Nylon 1 M2 $4.000 3 $ 12.000
Luz $ 47 $47
Mano de Obra 1 persona $ 500 $ 500
TOTAL $

17.361,66

Tablal8. Costos operativos de una Malla de Proteccién. Fuente: Los autores

MALLAS DEPORTIVAS -

MPD $450,000,00
MOD $54,000,00
Mallas de
Piscina de

Pelotas
Materia Prima  Unidad Precio por Cantidad (%) Total
Unidad ($) por
Material
COSTOS
VARIABLES
Nylon 1 M2 $ 8.000 6 $ 48.000
Luz $13,9 $13,9
Mano de Obra 1 persona $ 1.200 $1.200
TOTAL $
54.104,00
EMPAQUE $90,000,00
CIF $12,000,00




COSTOS VARIABLES
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$ 245.191,67

GASTOS OPERACIONALES DE ADMINISTRACION

$ 80.640,83

GASTOS OPERACIONALES DE VENTA

$21.784,00

COSTOS FIJOS

$84,186,23

COSTO VARIABLE UNITARIO

$ 245.191,67

COSTO FIJO UNITARIO

$66,000,00

COSTO UNITARIO DE VENTA

$ 245.191,67

COSTOS TOTALES

$ 340.169,17

MALLAS INMUNISADAS

$380,235,19

Tabla 19. Costos totales de una malla deportiva. Fuente: Los autores
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10. ESTRATEGIA DE PROMOCION
10.1 Descripcién de la estrategia- publicidad material pop.

Lanzamiento de material pop (tarjetas de presentacion, folletos portafolio, portafolio,
volante de ofertas), con los clientes actuales y potenciales, por medio del asesor
comercial mediante visitas empresariales.
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Fabricamos Todo Tipo De Mallas Deportivas

Futbol - Tenis - Futsal - Voleibol - Hokey - Baloncesto
De Proteccion - Piscinas de Pelotas

VOLEIBOL *

BALONCESTO ¢
DE PROTECCION ¢
PISCINAS DE PELOTAS +
Calle 131 B No. 154 -80

TEL. 689 70 03 - CEL. 310 340 07 33
mallassierra@gmail.com - Bogota - Colombia

Nos caractenigamos por la calidad, 4 ef cumplimients

Calle 131B # 154 - 80 - Tel.: 6 89 70 03 - Cel.: 310 340 07 33
E-mail: sierrapat@gmail.com
Bogotd - Colombia

llustracion 6. Volante y tarjeta de presentacion

Se obsequiaran productos, se haran descuentos, y haremos promociones segun la
cantidad de productos que adquieran

e Descuento del 10 % por las compras superiores a $300.000 mil pesos

e Obsequios por la compra de 2 juegos de malla para futsal se obsequia 2
pares de malla para baloncesto

e Promocion por la compra de una malla de proteccién obtenga el 20% de
descuento en la guaya




10.2 MERCHANDISING DE PRESENTACION

e Pretende presentar de la forma mas atractiva posible el producto, en la
forma adecuada, en el lugar mas apropiado y en la cantidad mas correcta.

Lleve 2 mallas de voleibol y latercera se la obsequiamos

10.3 OBJETIVO DE MERCADEO AL QUE LE APUNTA LA ESTRATEGIA

Incrementar las ventas y la cantidad de los clientes potenciales y fidelizar los
reales a partir de la Preventa y Posventa mediante el uso de material POP,
disefiado para dar a conocer el portafolio, beneficios y caracteristicas e imagen
corporativa de la empresa.
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10.4 PUBLICIDAD

La empresa MallaSierra SAS, se encuentra en el periodo de crecimiento, con
vida en el mercado deportivo en crecimiento segun la economia del pais tanto
para el sector en mencion como para el sector industrial de fabricacion, por lo
cual es necesario y se requiere generar recordacion de la marca
constantemente, con el fin, de facilitar el acercamiento con el cliente objetivo.
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10.4.1 PUBLICO OBJETIVO

La publicidad va dirigida al mercado objetivo y mercado actual, el cual se conforma de
empresas dedicadas a la prestacion de servicios deportivos-ocio y recreativos,
quienes actualmente se reconocen como unipersonales, E. U y empresas dedicadas
al sector industrias de parques en la ciudad de Bogota D.C.

10.4.2 Copy strategy

Se emplearan los diferentes medios de comunicacion para difundir las caracteristicas,
beneficios y diferenciador.

Redes sociales: en el perfil de Facebook “MallaSierra SAS” se encuentra la
descripcion general de la empresa, portafolio de productos de la empresa (galeria de
fotografias del producto), donde se visualizan las caracteristicas por productos,
beneficios, diferenciador y valor agregado Y DE LAS INSTALACIONES,

10.5. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

Sitio Web sin Hosting Propio

Htpp://mallasierra.jimdo.com

MALLASIERRA MS
SAS MALLASIERRA

MISION

nzcionz

Inicio: Banner repetitivo de la empresa Logo, eslogan y botones acceso
Mencién Bienvenidos a Nuestro Web Side Mision, Visiéon, Politicas de
Calidad y MallaSierra SAS. Portafolio
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Yury Vanessa Acuiia Martinez

Cel 3132034433

makiasierrasas@amai.com
Pagina web

mallasierrasas jmdo.com

Cel: 3122024433
Email mallasierrasas@omailcom

Descripcion y ubicacion de la empresa en la ciudad, con informacion de contacto
como; Email, Direccion de la fabrica, Teléfonos fijos y celular de contacto, pagina
web. Em@il Empresarial

+Ti Gmail Ca

Gnaail

Correo ~

N\ REDACTAR

N
Recibidos|(3)

AD  Envio Flores a Domicilio - www.rosasencasa.net - Arreglos de Rosas Premium jEntregas el Mismo dial Comprz Acerca de estos anuncios

Recibi el consejo de los expertos
para elegir la mejor impresora HP.
www.hp.com/co/microempresa

Contrasefia para http://mallasierrasas.jimdo.com/ (=) A
Recibidos  x
\ De todo por un Dolar
Impotante | § 7 1 : _ Crisis? para nada ingresa y veras!
\\\ Jimdo Support support@jimdo.es a tr 23:08 (Hace 58 minutos) - - Sin Empleo? igresa y empleate
Chat \ para usuario |~ www_enunblog.com/nostrano/
_ Hola, Impresoras para negocios

P A A i esta fi agi i ¥ i il
EMFRESH,’MA\\ Aqui esta la contrasefia de tu pagina Jimdo http://mallasierrasas jimdo.com/

Establecer e 3 reruhure
Llamar al teléfcv}u '\ fesjeatioencasa Sony
3 \ En los Diez dias de oro Carrefour.
22 Nota: iy ) iLlévate este combo y ahorra! Entra
yiryvane 1986 | A\ * Ten en cuenta maytsculas y mindsculas. www.carrefour.com.co
* No puede haber espacios en blanco antes, dentro de o después de la
contrasefia.

Acerca de la nueva interfaz | Enviar comentarios 4

* Introduce una contrasefia sin * o * al prinicpio o al final de la misma.

El correo empresarial nos permite mantener una comunicacion externa con el
cliente, con el fin de recordacién de marca MallaSierra SAS, ya que en este sector
se da que las empresas son unipersonales.




Aviso clasificado en Planeta Colombia

=

PlanetaColombia

FRIMER BUSCADOR COLOMBIAND

MALLA

4k agregar el

inicio

Colombia = Fabrica De Mallas ¥ Redes Deportivas

Fabrica De Mallas Y Redes Deportivas [+1 ]t

Articulos para Deportes, Parques de Recreacion-diversion - Cl 131 # 154-80, Distrito Capital, Bogota - Teléfono: (57) (1)

6897003

llustracion.

Aviso

clasificado
www.planetacolombia.com/buscar/mallas+deportivas

Internet.

Fuente:

Se describe brevemente la actividad de la empresa, la ubicacién, teléfonos de
contacto, e hipervinculo con el sitio web.

Fabrica de Mallas y Redes Deportivas

Categoria: Parques de Recreacion

Direccién: £ Dg126 154-80, Bogota, Cundinamarca, Colombia

Teléfono: .. (57) (1) 6897003

Ofertas en Bogota

Grandes ofertas todos los dias Ahorra hasta 70% Dscto con Groupon

wvaw. GROUPON.com.co

anuncios Google

Ver opiniones (1) Hay algun dato erréneo?

q de
y Redes Deportivas

Abc Colpargues
Cr348-52

Accesorios ¥ Parg...
Cr9g A 14462

Am Pargues Infant...
Cr7277-26

ANNTNA T IFGEAS & B

ILUSTRACION.

AVISO

de Fabrica de Mallas

ACCESORIOS JUEGOS. ..
Cri37 136 C-27

ADEPARQUES
Cl6332-08

AMERICANA DE PARQUES
Autop Sur 38-56

ASFAITOMATIIRAI -

Anuncios Google

Hipocampo
Agrotejidos
Fabrica de Mallas
Antigranizo
Corta-viento
Antipajaros

www .sgrotejidos. com.ar

m

CLASIFICADO

las y Redes Deportivas

Cundinamarca, Colombia

Cay

Jenal 135 o ‘

http://imigra.com.co/cundinamarca/bogota/parques_de_recreacion/8b1b72554d28c1f0/fabrica_de_mallas_y r

edes_deportivas

Disefio Wi
0\’55 Orange 5
ik
@@
o
Q.
V%
(4] ®
C J’;'-‘,‘n jalle Cafam %;‘; kR
PROSEIN
o 01 e tamicas
o
| I lanamne a Calamhia
INTERNET. FUENTE:

Se visualizan datos de ubicacion de la empresa y teléfonos, un mapa para ubicacién
territorial en Bogotad D.C estrategia cuentan en este anuncio abajo (referente) los
lugares cercanos clientes actuales y potenciales cerca del sector de ubicacién de la

empresa.
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10.6 Imagen del consumidor
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Son empresas ubicadas en el sector deportivo publico o privado las cuales
necesiten mallas y redes deportivas de todo tipo como seguridad mallas de futbol,

micro, tenis etc.

TIPO DE ENCARGADO

PROMOCION OBJETIVO PRESUPUESTO Y fecha de realizacion
(tarjetas de presentacion, | Material pop | Director de mercadeo
folletos portafolio, | 400.000 21-01-2012

Lanzamiento de | portafolio, volante de Hasta

material pop ofertas) 21-02-2012

Redes Sociales

MALLASIERRA SAS. donde

se visualizan las
caracteristicas por
productos, beneficios,
diferenciador y valor
agregado y de las
instalaciones, estructura

organizacional

Precio de pauta en
redes sociales vy
disefio de pégina
con nuestros
conocimientos en
Justin gratuitos.

Director de publicidad

10-01-2012
Fechas solo de
modificacion y

actualizacién de la
pagina semestral

AVISO

Se describe brevemente la

e Pauta anual en | Director de mercadeo

CLASIFICADO act_|V|d_a,d de la ?mpresa, la paginas amarillas
EN PLANETA | ubicacion, teléfonos de 800.000 mil pesos 07-04-2011
COLOMBIA contacto, e  hipervinculo

con el sitio web.

Los clientes ubiquen | Pauta publicitaria | Director de publicidad

facilmente a la empresa | en paginas

mallasierra. amarillas de | 24-04-2012
PAUTA Bogota. Hasta
PAGINAS Valor $800000 mil | 24-06-2012
AMARILLAS

pesos anual.

Tabla 20. Cronograma de actividades - responsables y presupuesto
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11. ESTRATEGIA DE VENTAS
11.1 DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

La estrategia de la empresa cuenta con una estructura firme ya que no
manejamos intermediarios es decir manejamos ventas B2B y esto nos permite
asesorar a nuestros clientes con una mayor prioridad a sus necesidades.

De esta manera atraer la atencion del cliente, aumentar el interés a través de la
demostracion de las ventajas y beneficios del producto.

11.2 OBJETIVO DE MERCADEO

e Lograr aumentar las ventas a partir de la persuasion hacia el cliente.

¢ Incrementar la frecuencia y la cantidad de ventas

e Alcanzar mayores ventas mejorando la relacién con proveedores y clientes
potenciales

e Disminuir la temporalidad de las ventas: Buscar romper con las tendencias
de temporadas para tener un trafico estable y fluido.

11.3 DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE VENTAS
11.3.1 Politicas de ventas

¢ No se otorgara crédito a un plazo mayor de 30 dias

e Se hara descuento por monto de ventas.

e Si el producto presenta deficiencias técnicas, se cambiara el producto

e Los servicios adicionales a la venta tienen un sobrecosto

¢ No se acepta reclamos sobre la venta sin los documentos correspondientes
y las marcas estipuladas por la empresa.
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11.3.2 Técnicas de venta
sIntercambio de
informacion
acercadela
*Se concreta una L. necesidad. Se L. sCierre de la
cita con el visita pactan precios, Negociacion negociacion con
encargado de — descuentos, las _partes
compras. *Exposicion delos cantidades, lucion d satisechas.
tipos de material transporte RSEoRE Rl =Acuerdos finales
*Correo, telefono, didas del ’ dudas,
¥ medidas de forma de pago. SO de venta
o personalmente objeciones y
i phteliie ~ErE = conflictos
clientes de « catalogos, fotos T . Cierre
Mallasierra *Planteamiento
de conseciones y
acuerdos.

cotizacion

Se realiza una
retroalimentacion

de acuerdo a lo
sucedido.

llustracién 7. Descripcion de la técnica de ventas empleada por la empresa. Fuente: Los autores

11.3.3 Descripcion del perfil del vendedor

Objetivos del Cargo Definir la estrategia comercial del area velando por la
alineacion de esta con los objetivos organizacionales y el

beneficio de la Empresa.

Formacion Tecndlogo o profesional en Mercadeo.

Experiencia Minima de 2 afios en el manejo y direccibn de mercadeo en
empresas reconocidas y similares dentro de sector.

Entrenamiento Para desempefiar el cargo se requiere de un proceso de
induccién y capacitacion sobre el conocimiento y manejo del
negocio de 3 meses.

Habilidades Capacidad analitica.

Excelente comunicacion.

Organizacion y excelente manejo del tiempo.
Capacidad de persuasion, excelente negociador
Manejo de técnicas adecuadas de motivacion.

Esfuerzos El cargo exige una gran habilidad mental, concentracién y lucidez.
Fisico: El cargo exige esfuerzo fisico en temporadas debido a los
largos desplazamientos, necesarios para el logro de los objetivos.

Funciones Preparacién de las ofertas técnicas y comerciales
Realiza la revision de los contratos (pedidos) antes de su
distribucion.

Kz
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Mantiene contactos con el Cliente, informandole sobre
modificaciones o no conformidades que afecten al contrato
aprobado.
Coordina el Servicio de Postventa
Gestiona las Reclamaciones de Clientes, informandoles de los
resultados obtenidos
Periddicas y Ocasionales
Direccion de Compras
Emite las Ordenes de Compra a los Proveedores Aceptados
Propone al Director Calidad la evaluacién de nuevos proveedores
Participa, junto al Director Calidad, en la evaluacion de los
proveedores

Tabla 21. Perfil y funciones para el cargo comercial. Fuente: Las autoras

11.4 MARKETING DIRECTO
Objetivo

Mantener una comunicacion directa con los clientes actuales, con el fin de
obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones directas con ellos.

Las herramientas a utilizar son el teléfono, corred electrénico, fax, péagina web,
visitas con portafolio.

Objetivo y programacion

Dar a conocer la empresa a nuevos clientes por medio del evento y la publicidad,
de esta manera captar su atencion e informar los productos.

PREPARACION PARA EL Rueda de negocios Alquilar Gerente Generaly Comercial
EVENTO sitio no mayor de 3*3 metros enero 25 al 15 de 2012

se tendran dos asesores

comerciales en el punto y un

gerente de oficina.
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EVENTO

Se expondran cada una las
caracteristicas de los
productos y la fuerte tradicién
de la empresa en sus afos de
funcionamiento.

Entrega de portafolio de
productos y referencias para
las respectivas compras y
sierres de negocios.
Recopilacion de datos de la
asistencia.

PRESUPUESTO PARA LA
ACTIVIDAD

MALILASIE=R=/A

Asesor comercial
Julio 1y 2 de 2012

Asesor comercial
Julio 5 de 2012

Tabla 22. Actividad, responsables y presupuesto para la estrategia de venta Rueda de Negocios. Fuente: Los

autores
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12. ESTRATEGIA DE SERVICIO
12.1 Descripcion de la estrategia
e Servicio Posventa
Una venta no concluye nunca, porque la meta es tener siempre al cliente

completamente satisfecho, esto dependera del desempefio percibido del producto
en la entrega de valor, en relacion a las expectativas del comprador.

Objetlvo Servicio posventa: se preguntaal
Generar satisfaccion en los | il clientes  a  partir  del
servicio. e

estrategia

portar.

g verllca Sl |ene

Se hace lo pnsihllle algun
e ';i':"':':“’" inconveniente o
concluya de la sugerencia en

4 EElant & cuantoal servicio

A ——————————
El inconveniente

Se explicaformalmente al encontrado es el

cliente elpor qué de [a falla. retraso del pedido
Seofrece disculpas.

\ ]

Se hacen las Seinvestiga las
correcciones para causas de la falla
que no se vuelvaa

S presentar la falla.

llustracion 8. Ciclo estratégico de servicio Posventa. Fuente: Las Autoras
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12.2 TRIANGULO DE SERVICIO

llustracion9. Tridngulo de servicio. Fuente: Las autoras.

Es un vinculo alrededor del cliente, corrigiendo cada inconveniente e inquietudes,
y buscando una mejora continua en la relacion.

Parte de una estrategia planteada para las relaciones de la empresa y sus
clientes, busca maximizar la satisfaccion del cliente.

Los sistemas técnicos a utilizar son los medios de comunicacién como el teléfono,
son sistemas que permiten mayor contacto con los clientes.

El correo e-mail es utilizado para el envio de informacion acerca de los productos
y de la empresa sin necesidad de trasladarse hasta el lugar del cliente.

Por otro lado, en el sitio web en el link de “contactenos” podran enviar sus
sugerencias, quejas o reclamos acerca del producto, o el servicio el cual llega
directamente al correo de la empresa y sera contestado de forma inmediata.

El sitio web, o en las redes sociales de Facebook o Twitter se puede ver en
cualquier parte del mundo esto es una gran ventaja ya que se pueden comunicar o
contactar desde otro pais, la empresa que esté interesada en los productos. El
sitio web y los perfiles describen la empresa, se presentan los productos, y
facilitan el contacto con los clientes. Estas herramientas estan descritas a
profundidad en el Capitulo 10 Estrategias de promocion.

Estar siempre en contacto con los clientes ya sea telefonico o personal ayuda a
profundizar en sus necesidades y disefar nuevas estrategias para satisfacerlas.
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Si el producto presenta deficiencias técnicas, se reconocera un porcentaje por el
defecto o se cambiard el producto después de realizar una investigacion en cuanto
a las fallas o defectos del producto, ya que lo primordial para la empresa es la
satisfaccion del cliente y que vuelva a comprar; se realizaran las correcciones
correspondientes en el proceso para reducir el riesgo de incumplimiento.

No se acepta reclamos sobre la venta sin los documentos correspondientes y las
marcas estipuladas por la empresa.

12.3 Situacién planteada

clientes

MallaSierra ):>

El cli I El cliente acepta
= |e2te ama,' devolverla malla
Queiandose q;xe 2 para que le sea
entn;ega ng dug ):> arreglada o
ROk Ia}{an(t; = cambiadaala
solicitada. empresa

llustracion 10. Proceso Posventa

ACTIVIDAD
Compruebe la entrega

Compruebe la instalacion

DESCRIPCION

Llamada telefonica: el mismo dia
de la entrega. Asegura que la
entrega fue hecha de un modo
satisfactorio, y demuestra al
cliente que existe un interés por
dar servicio. Si hubo alguna
situacién irregular o inesperada
en la entrega, una Illamada
telefonica asegura que se
tomaran las medidas para
corregir de inmediato la
situacion.

Regularmente realizar visitas al
cliente, La presencia de alguien
de la empresa demuestra al
cliente que se le estd dando un
trato especial, que él apreciara y

7

El asesor pregunta
acerca de quien
tomo el pedido. Le

ofrece posibles

):> soluciones para
que quede
satisfecho

RESPONSABLE Y FECHA

Comercial
marzo 5 de 2012

Asesor comercial
Dos veces al mes
Agosto 10 2012



Capacitacién al personal

tendra en cuenta siempre.

Se realizaran capacitacién
mensualmente de maneras de
atencion de quejas, reclamos,
pedidos o informacién a nuestros
asesores comerciales y servicio
de atencién al cliente.
PRESUPUESTO PARA LA
ACTIVIDAD

Tabla 23. Actividades, responsables y presupuesto. Fuente: las autoras

$1°000.000
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Gerencia y directora comercial
Una vez al mes
Febrero 12-2012

PRESUPUESTO 2011 - 2012

ESTRATEGIAS

CONCEPTO COSTO

Estrategias de Producto 3.000.000
Estrategia de Posicionamiento 800.000
Estrategia de Distribucion 900.000
Estrategia de Precio 1.100.000
Eztgﬁt(ti?;z de Promocion vy 1.200.000
Estrategia de Ventas 1.000.000
Estrategia de Servicio 1200.000
TOTAL 9.200.000

Tabla 24. Presupuesto para ejecucion de estrategias. Fuente: Los autores
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13. AUDITORIA Y CONTROL

La empresa desarrolla estos indicadores de control con el fin de evaluar los
resultados de las estrategias implementadas durante el proceso de produccién y
comercializacion de las mallas deportivas.

131

Auditoria y control

Hacer un plan de control
COSH? por peso de del desperdicio de
Material = QOStO de producto y tener la Director de
Mate_lzlal / Mensual medicién constante de la produccion
Produccion Bruta variacion de los precios
por producto terminado.
Productividad del Tener control de
personal = capacidad de produccién
Producck?n méxima de la empresa 'y Director
alcanzada/ Numero Mensual proyectar un. mcremento administrativo
de horas trabajadas en la productividad para el
por persona siguiente mes.
Productividad por Disefiar e implementar
empleado = nuevas estrategias que
Vqu.rt\en de permitar? §umentar la Director de
produccion (pesos- TRIMESTRAL productividad de los produccién
unidades)/ Nimero empleados.
de empleados
Porcentaje de
reclamos ='Numero Detectar falencias en los
de queja§ y procesos tanto
reclamos/ Numero administrativos como . .
promed|o de Semestral productivos como metas Director comercial
t-rabajadores: . de desarrollo a mediano
Unidad: Porcentaje
plazo
(%)
Identificar durante lo
Activacion de Marca corrido del afio cual fue la
= ejecucion de pauta publicitaria que mas
piezas publicitarias / Anual recordacion tubo frente a | Director comercial
impacto en las mi consumidor y cual la
ventas de mayor impacto en las
ventas.
Escala de Nos permitira ver
medicibn 123456 si estamos cumpliendo las . .
Anual . . Director comercial
78910 expectativas del cliente en
cuanto a Costo




E Funcionabilidad

ncuestas por Durabilidad sostenibilidad
correo Estética Fisicas
E Quimicas Bioldgicas
ncuestas Ambientales Seguridad
personales Calidez Oportunidad
E
ncuestas
telefénicas

Costo por peso de Con el fin de hacer

Produccién o

Mercantil = Costo seguimiento total de la
e roductividad tanto

de la Produccién Anual P . Gerente general

Mercantil / comercial como

Produccion productivo de las metas

- trazadas
Mercantil

Tabla 24. Auditoria y control
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14. ASPECTOS LEGALES DE COMERCIALIZACION
14.1 La ley 181 de 1995

Promover la creacion de espacios que faciliten la actividad fisica, el deporte y la
recreacion como habito de salud y mejoramiento de la calidad de vida y el
bienestar social, especialmente en los sectores sociales mas necesitados.

Planificar y programar la construccion de instalaciones deportivas con los
equipamientos necesarios, procurando su 6ptima utilizacion y uso de los equipos y
materiales destinados a la practica del deporte y la recreacion.

Velar porque los municipios expidan normas urbanisticas que incluyan la reserva
de espacios suficientes e infraestructuras minimas para cubrir las necesidades
sociales y colectivas de caracter deportivo y recreativo.

El Instituto Colombiano del Deporte, ademas de la asesoria técnica que le sea
requerida, podra cofinanciar las estructuras de caracter deportivo, asi como
determinar los criterios para su adecuada y racional utilizacién con fines de
fomento deportivo y participaciébn comunitaria.

No hay agencias de vigilancia para esta actividad.

La empresa actualmente es régimen simplificada, registrada ante camara y
comercio, no tiene regulacion alguna la actividad de fabricacién y comercializacién
de Mallas y redes deportivas.

1. Impuestos para la empresa

Impuesto De Renta 35,8%
Impuesto Predial

14.2 Registro de la marca

El registro de la marca se tramita ante una camara de comercio, la cual facilita el
proceso o directamente ante la Superintendencia de Industria y Comercio.

Esta entidad requiere del cumplimiento de ciertas caracteristicas de marca. La
marca puede protegerse por un tiempo determinado con un vencimiento no mayor
a 10 afos. Tiene un costo definido de acuerdo a la conveniencia o beneficios
obtenidos al registrar la marca.
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Una vez concedida la marca, su uso exclusivo se autoriza por diez afios y es
renovable por periodos idénticos. Los lemas comerciales solo pueden solicitarse
asociados a una marca ya registrada o solicitada con anterioridad y su vigencia
esta sujeta a la de dicho signo. La marca es "todo signo perceptible capaz de
distinguir en el mercado, los productos o servicios producidos o comercializados
por una persona de los productos o servicios idénticos o similares de otra persona”
(Decision 486- Art. 134)

14.3 Cabdigo de defensa del consumidor

Esta determinada por la Confederacion Colombiana de Consumidores CCC, la
cual es la que regula y controla los precios y productos al consumidor.

De acuerdo al Decreto 1441 DE 1.982, el Articulo 10° determina las funciones de

las Ligas:
b. La observancia de las normas sobre precios dictados por las autoridades
gubernamentales y la racionalidad de los establecidos por los proveedores;
d. La idoneidad de las calidades de los bienes y servicios que se ofrecen al
publico y su ajuste a las normas técnicas expedidas por el Gobierno;
e. La exactitud de las pesas, medidas y voliumenes de los productos y
mercancias;
g. La incontaminacion de los alimentos, del aire y del agua, asi como por la
imposicion y efectividad de las sanciones que, segun las normas aplicables,
cupieren a quienes los contaminen;
h. La conservacion y utilizacion racional del agua, la fauna, la flora y demas
recursos naturales;
i. La responsabilidad de los productores y proveedores respecto de la
publicidad de las mercancias, las marcas y leyendas que exhiban los
productos, y en general, respecto de la divulgacion de su contenido y
caracteristicas;
|. El cumplimiento de las garantias ofrecidas por el productor o proveedor;
g. El abastecimiento suficiente de los mercados y el mantenimiento de una
oferta normal de bienes y servicios;
r. La prevencién y castigo de las practicas indebidas de los productores o
proveedores y la intervencion oportuna de las autoridades competentes en
caso de infracciones penales o policivas;
s. La divulgacion de los precios oficiales o racionales que rijan en
determinado momento;
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De igual forma, la Superintendencia de Industria y comercio tiene una linea
especial de proteccion al consumidor la cual determina lo siguiente:
e Control de precios
e Medida de los productos
e Canasta familiar
e RESOLUCION 224 DE 2007, Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural,
Ministro de Comercio, Industria y Turismo “Por la cual se expide el
Reglamento Técnico niumero RTC-002 MDR de requisitos minimos que
deben cumplir los empaques de los productos agricolas para consumo
humano que se importen, se produzcan y se comercialicen en el territorio
nacional”
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15. CONCLUSIONES

Se evidencia que los clientes de MallaSierra SAS son empresas fabricantes
de articulos deportivos, legalmente constituidas.

Los clientes potenciales de MallaSierra prefieren los materiales de naylon y
poy, porque los consideran resistentes y adecuados a sus necesidades.

Se le recomienda a MallaSierra expandir su mercado a clientes tales como
instituciones deportivas en Bogota.

Se le recomienda a la empresa MallaSierra realizar actividades de
publicidad y promocion a través de diferentes medios como pagina web,
emails, tarjetas de presentacion, volantes, hojas membretadas, visitas a los
clientes con portafolio de servicios, pauta publicitaria en paginas amarillas;
en cuanto a la promocién hacer descuentos, obsequios y porcentajes.

Se le recomienda a la empresa MallaSierra definir las funciones y crear
nuevos cargos de cada una de sus areas.

En el balance general de la empresa se encuentra en rentabilidad a partir
del primer afo y subiendo progresivamente entre un 1.8 y 2% semestral, ya
gue se permitirdA con mayor cantidad de producto y por lo mismo la
reduccion de costos de materia prima permitird disminuir costos ganando
rentabilidad. El proyecto de la empresa MallaSierra es tener su propia
infraestructura y punto de venta ya que el costo es muy alto para el capital
inicial no lo incluimos en el proyecto si no como un costo arrendatario
mientras la empresa tiene la rentabilidad necesaria para asumir este gasto
y proyectarse a nivel corporativo entre las multinacionales.

Se le recomienda a la empresa MallaSierra solicitar préstamo a una entidad
bancaria para inyectarle capital.

Se le recomienda a la empresa MallaSierra asignarle distribucion
presupuestal a cada una de las estrategias del Marketing Mix.
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17. DICCIONARIO

[1] ALCA: Area de libre Comercio de las Américas.

NAFTA: North América Free Trade Agreement: Tratado de Libre Comercio de
América del Norte.

PYME: Pequefia y Mediana Empresa
TLC: Tratado de Libre Comercio.

ATPDEA: Ley de Promocion Comercial Andina y Erradicacion de la Droga
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18. ANEXOS

Formato de encuesta

1.1. FORMATO DE ENCUESTAS

FORMATO DE ENCUESTA

Fabrica MallaSierra

Buenos dias (Buenas tardes) sefior (a) , estoy haciendo una encuesta entre los principales
compradores de nuestros productos, y quisiera que por favor me conteste algunas preguntas. Sus respuestas
seran de gran importancia para nosotros. jGracias!

NOMBRE DE LA EMPRESA O INSTITUCION:

NOMBRE DEL ENCUESTADO:

TELEFONO:

ZONA DE UBICACION DE LA EMPRESA:

Objetivo
Evaluar el nivel de satisfaccion | y la percepcién actual que tienen los clientes en relacion con los productos
fabricados y comercializados por MallaSierra.

Orden de las preguntas

1. SATISFACCION

2. PERCEPCION CON RESPECTO A LA MARCA
3. HABITOS DE USO

4. HABITOS DE COMPRA

SATISFACCION

1. ¢ Qué opina usted de nuestros productos? (Escoja una sola opcion, la mas se adapte a sus necesidades)
a) variedad de disefios
b) Son resistentes
d) Los materiales apropiados
e) Los precios son justos.

1. 2. ¢(DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS CUAL ES EL QUE MAS RESALTA:
a) Servicio a domicilio
b) Asistencia técnica
¢) Inmunizacion

PERCEPCION CON RESPECTO A LA MARCA
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3. De las siguientes frases cual es la que mas asocia a Mallasierra
Puntual a su alcance
Impacto y resistencia
Precios Bajos a sus medidas
Diversidad y Compromiso

4. Califiqgue del a 10 siendo 10 la calificacion mas alta y 1 no mas baja.
a) Resistencia

b) Disefio

¢) Materias primas
2. 5. SEGUN NUESTRA CAPACIDAD DE RESPUESTA ANTE SUS REQUERIMIENTOS NOS
DEFINEN COMO :

a) Excelente
b) Buena
c) Regular
d) Mala

6. Al escuchar el nombre de Mallasierra lo asocia con: (SE DEBE MARCAR SOLO UNA OPCION DE RTA)
a) Responsabilidad

b) Cumplimiento

c) Calidad en los productos
d) Precios justos

f) Experiencia en el mercado.

7. ¢, Cudl es el motivo que tiene para continuar comprando nuestros productos?
a) La experiencia
b) Los precios
c) Laresponsabilidad
d) La puntualidad
OTRO, CUAL?

8. El servicio de MallaSierra deportivas es:
Excelente Muy Bueno Bueno Regular Malo

[ L [ I R

9. ¢Piensa usted que nuestro portafolio de producto esta completo

Si__
No

Porque

10. ¢ DE LAS SIGUIENTES OPCIONES COMO CALIFICA USTED LA CALIDAD DE NUESTROS
PRODUCTOS?
Regular Buena Mala
a) Resistencia como duracién de la mallas
b) Disefio
(Cuadrada, Rombos, Hexagonal)
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c¢) Forma
(Cana, Media Cafia)

11. ¢ CUAL DE LOS SIGUIENTES CANALES DE COMUNICACION PREFIERE PARA COMUNICARSE
CON NUESTRA EMPRESA?

a) Teléfono

b) Correo

c) Personalmente

d) Por intermediarios

12. En cual de los siguientes aspectos le gustaria recibir un mejor servicio de Mallas y redes deportivas?
Cumplimiento de pedido.
Atencion de su vendedor.
Condiciones de pago.
Forma de Entrega.
Precios asequibles.
Adecuaciones de su disefo,
Segun su necesidad.
13. Actualmente al realizar sus compras piensa en otros proveedores? (La respuesta es afirmativa por favor
nombrar cuales )
Sl
NO
Cuales?
*Si la respuesta anterior la contestaron afirmativamente.
Que destaca de la competencia para eleccion de sus productos, elija la opcién mas suple sus necesidades.
a) Precios
b) Puntualidad
d) Variedad _
e) Calidad de materiales de fabricacion
14. ¢ Si usted tuviera observaciones de nuestro producto en cuanto a que seria?
a) Materiales
b) Precios
c) Disefio
d) Entregas

HABITOS DE USO
15. Que materiales solicita para la fabricacion de sus Mallas deportivas?
a) Nylon
b) Poy
c) Polipropileno
d) Otros
¢ Cuales?
16. ¢ Cudles son los criterios de compra que tiene en cuenta al adquirir el producto?
a) Precio
b) Calidad
c) Experiencia
d) Fidelidad
f) Flexibilidad de pagos
17. De acuerdo. Necesidad en su campo que no estemos cubriendo? (si su repuesta es no conteste cual
de lo contrario siga a la siguiente casilla?
a) Si
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HABITO DE COMPRA

18. Generalmente en que rango de compras hace su pedido.

19. ¢ Generalmente Cada cuanto hace su compra?

20. ¢, Cuél es el producto que mas compra?

a) De $200.000 a $300.001
b) De $300.001 a $400.000
c) De $400.001 a $500.000
e) De $500.001 a $600.001
f) De $600.001 en Adelante

a) Mensualmente
b) Quincenalmente
¢) Anualmente

d) Semanalmente

a) Malla de futbol

b) Malla de micro

c) Malla de tenis

d) Malla de voleibol

e) Malla de proteccion

f) Malla de baloncesto

g) Malla hockey

h) Malla de banquitas

i) Malla de piscina de pelotas

21.De acuerdo a los productos que
nuestro portafolio con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

usted mas adquiere con nosotros califique las mallas en cuanto

DI B

RIS

Muy
bajo
medio
alto

muy alto
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ANEXO 1 DE ESTUDIO DE MERCADO.
Tema

Formulacién del planteamiento estratégico de mercadeo para el fortalecimiento y
posicionamiento de los productos de mallas deportivas en la ciudad de Bogota.

Problema de investigacion

Precisar actividades de desarrollo de la marca a nivel de los clientes actuales y el
mercado bogotano, generando posicionamiento de la marca en los clientes
actuales y posteriormente al mercado en general, disefiando un plan de
comercializacion del portafolio de productos que responda a las necesidades
actuales de clientes y mercado potencial

Es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion exclusiva de redes
deportivas, destinadas a la aplicacion en todas las areas deportivas de campo
abierto y cerrado. La oportunidad de dedicarnos a la fabricacién y comercializacion
de nuestros propios productos (Mallas de Futbol, Micro-Futbol, Futsal, Futbol 5,
Baloncesto, Tenis, Hockey, Mallas de proteccién en diferentes tamafios para
diferentes escenarios.), ha hecho que seamos una empresa que complementa
todos los servicios (asistencia técnica, Garantia extendida, inmunizacion etc.), con
el propdsito de dar vida al campo de entrenamiento deportivo Yy recreativo
generando seguridad, proteccion y sobre todo calidad. Tomando como ventaja
frente a nuestra competencia directa, que somos una empresa que nos interesa el
cliente y su satisfaccion final al adquirir nuestro producto, siempre estamos en
contacto directo con el cliente, a dar respuesta y solucion inmediata a
inconvenientes 0 sugerencias trasmitidas, para que se cumpla nuestro objetivo del
compromiso externo e interno y calidad en servicio y producto.

Objetivo General

Andlisis del impacto de los productos de mallas deportivas (MallaSierra), en el
cliente final de la ciudad de Bogota.

Objetivos Especificos
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- Analizar y evaluar las condiciones del mercado consumidor.

- Establecer el comportamiento del producto con respecto a las ventas en las
diferentes épocas del afo.

- Definir cuales son las principales necesidades del cliente final de mallas
deportivas.

- Determinar el grado de satisfaccion que tiene el usuario respecto a la calidad
fisica — técnica del  producto de mallas deportivas.

Justificacion y alcance de la investigacion

El estudio se realiza porque la empresa de MallaSierra ha identificado
necesidades en el mercado deportivo y asi mercado potencial por explorar para la
comercializacion de sus productos y posteriormente el impacto que tiene en su
mercado actual debe analizarse con el fin de definir la aceptacion de su portafolio
de productos en la ciudad de Bogota.

Segun fuentes secundarias del mercado actual de MallaSierra, el producto no es
de facil acceso ya que el consumidor final, no encuentra informacién clara,
precisa de estos productos, en la cuidad de Bogota. Adicionalmente, la empresa
contara con una visidon mas amplia de lo que piensa el mercado actual y asi tener
herramientas base para llegar al mercado potencial con seguridad.

Tipo de Estudio

Tipo de investigacion que realizaremos sera Descriptiva, porque necesitamos
determinar las percepciones del comprador, respecto a las caracteristicas de
nuestros productos.

El objetivo basico se centra, en definir claramente el problema posicionamiento de
nuestro producto en el mercado, por lo actual se necesita objetivos de
investigacion y necesidades de informacion detallada.

Tabla 1. Opinién de productos

OPINION DE FRECUENCIA | FRECUENCIA

Grafico 1. Opinion de productos.
PRODUCTOS RELATIVA MODERADA

Variedad de Opinion de nuestros
i N 0,
disefios 0 0% productos
i 0
Son FESISt?ntes 8 61% 8% 0% m Variedad de disefios
Los materiales
apropiados 4 31% m Sonresistentes
. . Los materiales apropiados
Los precios justos 1 8%

M Los precios justos

TOTAL 13 100%
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Andlisis: Es evidente que los clientes reales de MallaSierra SAS, identifican en
cuanto a la satisfaccion de los productos como mas importantes, la resistencia con
un 61% equivalente a 8 empresas, correspondiente de la muestra de 13 empresas
en total. Denotando que es una cualidad a resaltar de los productos, lo sigue
materiales apropiados con un 31%, representando a 4 empresas, quienes
coinciden con el criterio de Utilizacion de materiales apropiados. De lo cual se
puede concluir, que el cliente percibe actualmente ademas de precio itmen
representado con la minoria en un 8%, busca un equilibrio entre lo que necesita

verdaderamente y costo-beneficio.
Tabla 2. Servicios cual es el que mas resalta.

slslielos QUZ ke HRECIIERNCTA FRECUENCIA | G afico 2 Servicios cual es el gue mas resalta..
RESALTA RELATIVA MODERADA

Servicio a domicilio 7 54% Que servicios que resaltade la

. o empresa?
Asistencia técnica 2 15%

Inmunizacién 4 31%

M Servicio a domicilio
TOTAL 13 100% | Asistencia tecnica

Inmunizacion

Andlisis: De acuerdo a la satisfaccién que la empresa percibe del cliente real,
externamente la empresa MallaSierra SAS, se resaltada con un 61% por sus
Servicio a Domicilio, representado por 7 clientes empresariales, quienes destacan
a su satisfacciéon que su pedido sea entregado en su empresa. Con un 31%, con
4 empresas, servicios adicionales como el proceso de INMUNIZACION de los
productos que a su vez lo que refleja es RESISTENCIA del producto, prolongando

su vida util.
Tabla 3. Frase Mas Asociada A La Marca Grafico 3. Frase Mas Asociada
A La Marca
FRASE MAS CALIFICACION DEL PRODUCTO
ASOCIADA A LA FRECUENCIA FRECUENCIA
MARCA RELATIVA MODERADA
Puntual a su alcance 3 23% F RESISTENCIA
= DISENO
Impacto y resistencia 9 69% MATERIA PRIMAS
Precios bajos a sus
medidas 0 0%
Diversidad y
compromiso 1 8%
TOTAL 13 100%
CALIFICACION DEL | FRECUENCIA FRECUENCIA

PRODUCTO RELATIVA MODERADA

93



RESISTENCIA 117 34%
DISENO 116 33%
MATERIA PRIMAS 117 33%

TOTAL 350 100%

Tabla 4. Calificacion del Producto

De las siguientes frases cual es la que
mas asocia a Mallasierra?

0%

8%

EPuntual a sualcance
mlImpacto y resistencia
MEPrecios bajos asus

medidas

mDiversidad v compromiso

MMA L L /ADIE=/A

Grafico 4. Calificacion del Producto.

Analisis: De acuerdo a la
Percepciéon con respecto a la
marca de MallaSierra SAS,
con un 69% resaltado de los

itmes descriptos la empresa es asociada a los términos Impacto y resistencia, lo
cual deja claro las respuestas de Satisfaccion, ademas en la calificacion se ve
resaltado con mayor valor 34% , Resistencia y 33% en Materias primas lo que
significa que el mercado actual esta siempre buscando entre sus proveedores
Variedad de materias primas con caracteristicas resaltables RESISTENCIA- EL
IMPACTO con respecto a las materiales utilizados para la fabricacion del producto.

Tabla 5. Capacidad de respuesta.

CAPACIDAD
DE FRECUENCIA | FRECUENCIA
RESPUESTA | RELATIVA MODERADA
Excelente 4 31%
Buena 9 69%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
TOTAL 13 100%

Grafico 5. Capacidad de respuesta.

Segun nuestra capacidad de respuesta ante sus

0%

requerimientos nos definen como

0%

M Excelente
W Buena
Regular

m Mala

Analisis: De acuerdo a los resultados los clientes, perciben definen a la empresa
MallaSierra SAS, como Buena, Calificacibn que en ambito deportivo resalta al
Pymes, pero lo cual también conlleva a lograr la identificacién de falencias, que no
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han logrado que nuestro cliente actual, encuentre en nosotros el proveedor con
una solucién rapida y eficaz a su requerimiento y describan a la empresa como la
mejor en la solucion de eventualidades en el proceso de Preventa (Pedido)
Posventa (Garantia - Servicio)

Tabla 6. Nombre de Mallasierra lo asocia. Grafico 6. Nombre de Mallasierra lo asocia.

ASOCIACION DEL

NOMBRE FRECUENCIA | FRECUENCIA Al escuchar el nombre de Mallasierra lo
MALLASIERRA SAS RELATIVA MODERADA asocia con
Responsabilidad 3 23% 15%

0%

= Responsabilidad

Cumplimiento 31% \ = Cumplimiento

Pl’eciOS jUStOS 0% Experiencia en el mercado

: s
R 31% Calidad en | lucts
Calidad en los productos 4 31% / ’ shdad o prodctos
\ = Precios justos
0
2

Experiencia en el mercado 15%

TOTAL 13 100%

Analisis: Segun los resultados en la grafica es evidente que los clientes al
escuchar Mallasierra SAS, lo asocian a una variedad de palabras porque son
utilizados en el sector deportivo, con un 31% el cumplimiento es resaltado y
percibido por el cliente, y empate con Calidad de los Productos, lo que logra tener
una perspectiva clara y objetiva de la vision de la empresa y la propuesta para el

desarrollo estratégico Mix.

Tabla 7. Motivo De Compra De Nuestros Prod. Grafico 7. Motivo De Compra De Nuestros
Prod.

MOTIVO DE COMPRA

DE NUESTROS FRECUENCIA | FRECUENCIA ¢Cual es el motivo que tiene para continuar
PRODUCTOS RELATIVA MODERADA comprando nuestros productos?

La experiencia 10 77% 15% 8%
_” ol H La experiencia

Los precios 0 0% 0% mLos precios
La responsabilidad 2 15% [ Laresponsabilidad
La puntualidad 1 8% H La puntualidad
TOTAL 13 100%
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8. SERVICIO DE FRECUENCIA | FRECUENCIA
MALLASIERRA RELATIVA MODERADA
Excelente 1 8%
Regular 0 0%

Bueno 2 15%
Muy bueno 10 7%
Malo 0 0%
TOTAL 13 100%

En base a los

AVAN TRy AN—1] T Lo FAN
Tabla 8. Servicio de MallaSierra deportivas.

El servicio de MallaSierra deportivas es:

B Exeelente
B Regular
Bueno

Bl uy bueno

uMalo

resultados, cabe analizar que en cuanto al servicio de

comercializacion del producto, los clientes con un 77% (10), afirman que este es
Muy Bueno, rescatando una percepcion positiva, lo cual es consecuente con el
Motivo de Compra, el cual confirma que la Experiencia conforma en el sector un
diferenciador entre la competencia.

9. ¢ Piensa usted que nuestro portafolio de

producto estd completo

92%

9. PORTAFOLIO
DE PRODUCTO | FRECUENCIA FRECUENCIA
COMPLETO RELATIVA MODERADA
Si 12 92%
No 1 8%
TOTAL 13 100%

Eno

Tabla 9. Portafolio De Producto Completo

Grafico 9. Portafolio De Producto Completo

Analisis: La percepcion que motiva al cliente a la compra en un solo lugar con un
92% (12), de varios de los productos que necesita hace que la empresa
Mallasierra SAS, sea una empresa competitiva en el aspecto de Variedad de
productos enfocada en el sector deportivo recreativo y asi mismo crea un entorno
de negociacion directa y de interaccion enfocada necesariamente a lo que busca
el cliente, logrando que este permanencia alli por su experiencia y calidad.

Tabla.11 Canales De Comunicacion

CANALES DE FRECUENCIA | FRECUENCIA
COMUNICACION RELATIVA MODERADA
TELEFONO 9 69%
CORREO 3 23%
PERSONALMENTE 1 8%
POR
INTERMEDIARIOS 0 0%
TOTAL 13 100%
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Grafico. 11 Canales De Comunicacién

11. ¢Cudl De Los Siguientes Canales De Comunicacion
Prefiere ParaComunicarse Con Nuestra Empresa?

8%

v

0%

HTELEFONO
M CORREO
WPERSONALMENTE

HEPORINTERMEDIARIOS
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Analisis: Se identifica que con un 69% (9), sobresaliente que el canal de
comunicacién que es mas utilizado dentro de la empresa y el cual el cliente
también lo adopta TELEFONO FIJO- CEL, ya que por la experiencia que se tiene
en el sector, el cliente busca el primer contacto verbal , con la persona encargada
que sepa del tema para indagacion y asi solicitar una cotizacion que finalmente, se
realiza Via Em@il, el cual es el medio utilizado y resaltado con 23% (3), lo que
logra interaccion de la comunicacion por ambos medios y logrando en el final una
muestra de identificacion de empresa (Papeleria membrete (logo, lema,
personalizacion)).

Tabla 12. Le Gustaria Recibir Un Mejor Servicio Grafico 12. Le Gustaria Recibir Un Mejor Servicio
LE GUSTARIA RECIBIR | FRECUENCIA | FRECUENCIA
UN MEJOR SERVICIO EN RELATIVA MODERADA
Cumplimiento de pedido 1 206 12 En cua! de los ‘s‘l,‘gulentes aspectos le gustar!a
recibir un mejor servicio de Mallas y redes deportivas?
Atencion de su vendedor 1 8%
Condiciones de pago 4 31% B Cumplimiento de pedido
3 10/ B Atencionde suvendedor
Forma de entrega 0 0% 0 79
o Condicionesde pago
Precios asequibles 1 8% 15%
BMFormade entrega
Adecuaciones de su disefio 2 15% u Precios adsequibles
80 8%
Segt’m su necesidad 4 31% Adecuadones de su disefio
TOTAL 13 100% 0% Segln sunecesidad

Analisis: La percepcién que el cliente tiene de la Mallasierra SAS, en cuanto a lo
que le gustaria recibir a los clientes, hace énfasis con un 31% (4)de empate
CONDICIONES DE PAGO- 31% (4)SEGUN LA NECESIDAD, lo cual al entrar en
analisis, los clientes son Pymes, y pequefias empresa Unipersonales que también
manejan clientes en diferentes condiciones, lo que hace que el cliente busque
opciones convenientes para el manejo de sus costos y utilidades, adicionalmente
la empresa evidencia que en el sector deportivo, el cliente tiene tendencia a
buscar lo que se acomode a las caracteristicas que quiere, lo que facilita nuestra
operacion por la versatilidad al cambio, la cual se ha venido manejando a media
del tiempo. En un rango del 15% (2) ADECUACIONES AL DISENO, lo cual se
maneja en medida proporcional a la capacidad de manufactura, y adaptacion a la
necesidad, lo cual en ciertas ocasiones se dificulta, ya que el trabajo es manual y
ciertas condiciones que no lo permiten, ya sea por su dificultad o complicidad del
disefio. Para lo cual la empresa, debe adaptar medidas que permitan suplir esta
necesidad la cual permitira llegar a nuevos clientes.
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Tabla 13. Piensa En Otros Proveedores

Proveedores
PIENSA EN
OTROS FRECUENCIA FRECUENCIA
PROVEEDORES RELATIVA MODERADA
Si 3 23%
No 10 77%
TOTAL 13 100%

NAVAN S BV AS—1]| T J o VAN

Grafico 13. Piensa En Otros

13. Actualmente al realizar sus compras piensa en
otros proveedores?

Analisis: Pregunta enfoca a evaluar el habito o pensamiento de compra, en el
momento en que el cliente decide realizar el pedido, con un 77% (10), nuestros
clientes tienen tendencia de ser fieles al tomar la decision de compra con la
empresa Mallasierra SAS, entre los motivos que se resaltan en preguntas
analizada anteriormente estan AMPLIO PORTAFOLIO Y EXPERIENCIA entre

otras.

Tabla 13.1 Que Destaca De La Competencia

Grafico 14. Que Destaca De La Competencia

QUE DESTACA

DE LA FRECUENCIA FRECUENCIA
COMPETENCIA RELATIVA MODERADA
Precios 6 46%
Puntualidad 3 23%
Variedad 1 8%

Calidad de
materiales de
fabricacion 3 23%
TOTAL 13 100%

14 Que destaca de la competencia para eleccién de
sus productos, elijala opcién mas suple sus
necesidades

23%

46%
8%

B Precics
B Purituzlidad
variedad
23% W alidad de materaks de fabricacion

Analisis: Se encuentra que los clientes quienes han realizado algun tipo de
negociacion con la competencia con un 46% (6), destacan que los precios son
muy bajos con respecto a los de la empresa Mallasierra SAS, lo cual ingresa en
analisis para el area comercial y de presupuestos ademas la empresa no compite
con precio sino con mejor materia primas.
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Tabla 14. Observaciones De Nuestro Producto

MMNMA L IL/ADIEm=/A

Grafico 14. Observaciones De Nuestro Producto

OBSERVACIONES DE | FRECUENCIA | FRECUENCIA 14. ¢Si usted tuviera observaciones de
NUESTRO PRODUCTO | RELATIVA MODERADA nuestro producto en cuanto a que seria?
materiales 1 7% 8% 7%
. 4 31% ‘ m materiales
recios
P i 54 M precios
disefios 7 54% diseiios
entregas 1 8% M entregas
TOTAL 13 100%
Tabla 15. Que Materiales Solicita Grafico 15. Que Materiales Solicita
QUE
MATERIALES FRECUENCIA | FRECUENCIA
SOLICITA RELATIVA MODERADA A . .
15¢Que materiales solicita para la fabricacion
NYLON 9 53% de sus Mallas deportivas?
POY 5 29% 18% 0%
POLIPROPILENO 3 18% = on
mPOY
OTROS 0 0%
TOTAL 17 100% = OTROS

POLIPROPILEMO

Andlisis: Segun los resultados el 53% (9), de las empresas cliente, compra en
Mallasierra SAS, productos con materiales como el Nylon, el cual tiene
propiedades que han mostrado durante afios la RESISTENCIA y PRECIO en los
productos deportivos, le sigue con un 29% (5), el Hilo Poy, el cual también es un
material que esta entrando a usarse y ser pedido para diferentes productos,
cuenta con propiedades de mayor resistencia pero un PRECIO menor al del Poy,
en tercer lugar con un 18% EI Hilo Polipropileno el cual es conocido
internacionalmente y manejado en los juegos olimpicos y de Alta ligas, es mas

costoso, por lo cual no es tan solicita en la ciudad y en el pais.

Tabla 16. Criterio de compra de productos.
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Graficol6.Criterio de compra de productos.

QUE
MATERIALES | FRECUENCIA | FRECUENCIA e I
16. {Cudles son los criterios de compra que
SOLICITA RELATIVA MODERADA tiene en cuenta al adquirir el producto?
Precio 8 38% sos
Calidad 3 14% ‘ H preco
H Calidad
Experiencia 5 24% & Experiencia
Fidelidad 4 19% . ® Fidefidad
Flexibilidad de M Flexibilidad de pagos
pagos 1 5%
TOTAL 21 100%
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Analisis: Es evidente que el cliente con un 38% (8), toma el criterio del Precio,
como base fundamental, pero es claro que no es lo uno que se tiene en cuenta
para la compra por lo cual hay factores que alteran la decisién de compra, con un,

24% la Experiencia es fundamental para crear en el cliente seguridad.

Tabla 17. Alguna Necesidad Que No Estemos Cubriendo

Cubriendo
ALGUNA
NECESIDAD
QUE NO
ESTEMOS FRECUENCIA | FRECUENCIA
CUBRIENDO RELATIVA MODERADA
Si 0 0
no 13 100%
TOTAL 13 100%

Tabla 18. Rango de compras

RANGO DE | FRECUENCIA | FRECUENCIA
COMPRAS RELATIVA MODERADA
200,000-300,000 2 15%
300,001-400,000 5 39%
400,001-500,000 5 38%
500,001-600,000 0 0%
600,001-en
adelante 1 8%
TOTAL 13 100%

Grafico 17. Alguna Necesidad Que No Estemos

17.Hayalguna necesidad en su campo que no
estemos cubriendo? (si surepuestaes (si) conteste
cual de lo contrario pase a la siguiente casilla?

0%

Grafico 18. Rango de compras

M si
Hno

18. Generalmente en que rango de
compras hace su pedido.

0% 8%

15%

& 200,000-300,000
& 300,001-400,000
& 400,001-500,000
& 500,001-600,000

W 600,001-en adelante

Se evidencia que el cliente real y actual de Mallasierra SAS, conoce el amplio
portafolio por lo cual, con un 100% perciben que cubre las necesidades que ellos
tienen en el momento, y ellos tiene un rango de pedidos por el cual se diferencia
uno de otro 39% (5), por el precio de los productos que llega ocasionalmente, de
acuerdo a la actividad econdmica a la que se dedica Prestacion de servicios
seguido con un 38% (5),empresas de sector industrial enfatizada en servicios
deportivos como las fabricantes de parques recreativos.
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Tabla. 19 Que Materiales Solicita

MATSILQJIIZLES FRECUENCIA FRECUENCIA
SOLICITA RELATIVA MODERADA
mensual 3 23%
quincenalmente 8 62%
anualmente 0 0%
semanalmente 2 15%
TOTAL 13 100%

Grafica. 19 Que Materiales Solicita
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19. ¢ Generalmente Cada cuanto hace su
compra?

15%

Emensual
M quincenalmente
Eanualmente

W semanalmente

Analisis: La frecuencia de compra esta con un 62% (8), Quincenalmente aplicado
por experiencia a empresas, de compras estrictamente lo justo, y con un 23% (3),
Mensual lo cual hace equivalente que no pare la productos, sumando a empresas
de compras esporadicas en determinados tiempos muertos.

Tabla 20. Producto Que Mas Solicita

PRODUCTO QUE | FRECUENCIA FRECUENCIA
MAS SOLICITA RELATIVA MODERADA
malla futbol 5 13%
malla micro 8 16%
malla tenis 3 9%
malla de voleibol 3 10%
malla proteccion 4 26%
malla baloncesto 3 10%
malla hockey 1 3%
malla de banquitas 1 3%
malla de pisina de
pelotas 3 10%
TOTAL 31 100%

Grafico 20. Producto Que Mas Solicita

20. ¢Cual es el producto que mas compra?

0 3% %y

13%

10%

9%

16%

amallafutbol
aialiamicro
wmallatenis
mmallade voleibol
Walla prote ccion
mallabaloncesto
mallshockey

malla de banquitas

malla de pisina de pelotas

Analisis: Realizando una descripcion de cada uno de los productos que contiene el
portafolio de Mallasierra SAS, cabe denotar, que con un 26 % (8), se ve reflejado
que las Mallas proteccion es una de las compradas, de acuerdo a la actividad de
la empresa Comprado y/o evento, le sigue con un 16% (5), las mallas para arcos
de Micro, lo que puede llegar a pensar es que este deporte es de los mas jugados
en Colombia y ciudad de Bogota.
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Tabla 21. Vida Util Producto Grafico 21. Vida Util Producto
VIDA UTIL FRECUENCIA | FRECUENCIA
PRODUCTO RELATIVA MODERADA 21.De acuerdo a los productos que usted mas
muy bajo 1 8% adquiere con nosotros CE.I|IfI(!u.E las mallas en cuanto
suvida util
i 0,
bajo 0 0% 8% 8% go;
mediO 2 15% 15% & muy bajo
Alto 9 69% ‘ “bajo
u medio
muy alto 1 8% ® alto
TOTAL 13 100% R

Analisis: Se quiso enfatizar en la vida Gtil del producto, dando referencia al cliente
para su respuesta en la Duracién del producto que compra con nosotros, sin tomar
especificaciones del material, es evidente que con el 69% (9), ALTO, perciben que
el producto ha tenido duracién, cumpliendo sus expectativas, seguido del 15 %(2),
el cual afirma Medio como opcidn, lo cual se analizara, de acuerdo al producto y al
material, por lo cual variaria la resistencia y asi mismo la duracién de este.

Analisis general para Mallasierra SAS

La encuesta realizada nos permite considerar aspectos importantes para el
continuo desarrollo de la empresa Mallasierra SAS, y a su vez enfocar todos los
propédsitos en las variable que son importantes para el mercado meta y futuros
clientes que le daran a Mallasierra SAS, una perspectiva de crecimiento y
posicionamiento de la marca, debido al amplio portafolio, experiencia y Calidad de
Materias utilizadas en el procesos de fabricacién que forjaran que se pueda
cumplir con las expectativas del mercado en cuanto a precio, materiales, disefio y
resistencia — duracion y la continuidad en las entregas de pedidos , a su vez
generar las mejores estrategias para el desarrollo y posicionamiento que generen
en el consumidor recordacion al escuchar: “Mallasierra SAS “Impacto y
resistencia, permitiendo diseflar una mejor oferta y dar a conocer de mejor
manera el producto
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ANEXO 2: MATRIZ MEFI

AN
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No. FACTOR INTERNO Ponderacion | Calificacion | Resultado 0 F
j |Enperiencia en la Fabricacian del pradusto 0,08 4 032 ¥
2 Conooemeos nuestos provesdares 008 3 08 ¥
3 Entregamos Iz pedidos a tiempo 005 3 05 ¥
4 |Ediste poca competencia de nustios productas 0,06 4 024 ¥
; Azesoramos anuestrs clientes 003 3 0.09 ¥
g |Manejamas un amplio portatolio de nuestras produstas 0,08 4 032 ¥
7 |Asistencia tecnica 004 3 012 ¥
g |Micho de mercadas definido zonificasian 0,07 4 028 ¥
g |Tenemos pauts enlas paginas amarilaz de Bogata, 0,09 4 036 ¥
10 |Empresa maneja condicianes de paga Clisnte 0,08 i 032 H
i | Proveedor sonuna zol3 linea productos 0,04 1 0,04 A
7 Inestabilidad en las ventas por producta 0,04 1 0,04 ¥
g |Fabricamos sabre medidas solictadas 0,03 2 0,06 ¥
g |Posomantenimienta de stock de nuestros producta 0,02 i 0,02 ¥
. |Poco personal parala époa de temporadas altas. 0,06 1 0,06 ¥

La fabricacion de nuestras produatos es en viviendas esternas y
16 |[empleadas) 0.04 2 0,08
fp [Haypococapital, 0,06 2 012 ¥
g |Mofabricamos lamateria prima 0,04 i 0,04 ¥
M | Competencia Manejo de precios competitivos 0,03 1 0,03 L]
1 287
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ANEXO 3. MATRIZ MEFE
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MALLASIERRA SAS
1{Proyectos de fomentacion del emprendimiento 0.5 | 00 X
)| ntidades Financieras de Mifymes 0 J 0.6 X
3{Acceso & canales dedisrbucion a ivl Internaciona 0.05 } 0.5 X
Hlanza con proveedores 006 3 0.8 X
5\ Apertura e mercados 0.05 3 0.5 X
_ blealtad de Marcs 006 3| 08 X
T{Posiconamiento de marcas a ive!local 005 } 0.5 X
8 Incursonar con ¢ mercado potencial 0.5 ! 00 X
O\ ianasestrategicas para venias 0.06 ! 0.4 X
10]Manejo de M. Manual a Nive! Local 007 } 0 X
1]Potencialde crecimiento Mercado departiv, recreafio, 008 ) 0.16 X
12)Tecnologia Convencionala nivel nacional 0.06 ! 0 |
13]La competencia fatricala M.P 00 ! 008 | ¥
LAElconsumidor finalno conace el mercado ferente 007 1 0| o
15 Competencia hasting propio a aivel intemaciona 008 ! 0 |
16]Producto susftuto para Proteccion 0.06 1 0o | ¥
| [




ANEXO 4. MATRIZ MIME

FAAVANTI By AN—] | A J o VAN

MALLASIERRA SAS
MEFI
4 3 2 1
cD co R
3
(11}
L
- ]
cD R D
2
R (] (]
1
MEF! 2.87
MEFE 211 |

ANEXO 5. MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1 | Experiencia en la fabricacion del producto | O1 [ Proyectos de fomentacion del emprendimiento
F2 | Conocemos nuestros proveedores 02 | Entidades Financieras de MiPymes

Cumplimiento de la entrega de pedidos Acceso a canales de distribucion a nivel
F3 03 | Internacional

Existe poca competencia de nuestros L

Comunicacion con proveedores buena

F4 | productos 04
Fe Asesoramos a nuestros clientes o5 | Apertura de mercados

Manejamos un amplio portafolio de Lealtad de Marca
F6 | nuestros productos 06
F7 | Asistencia técnica O7 | Posicionamiento de marcas a nivel local

Segmentacion definido mercado real . .

e Incursionar con el mercado potencial

F8 | zonificacion 08

Tenemos pauta en las paginas amarillas Alianzas estratégicas para verias
F9 | de Bogota. 09
F10 Elrir:;rtzsa maneja condiciones de pago 010 Manejo de M.P Manual a Nivel Local

Potencial de crecimiento Mercado deportivo,
F11 | Proveedores manejan los precios 011 | recreativo.
F12 | Fabricamos sobre medidas solicitadas
A AZA DEBILIDADES

Al | Tecnologia Convencional a nivel nacional D1 Proveedor con una sola linea productos
Ao | La parte de la competencia local fabrica la | D2 Falta estructuracion de las areas de la empresa
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El consumidor final no conoce el mercado

Poco mantenimiento de stock de nuestros

A3 | oferente D3 producto
Competencia hosting propio a nivel Poco personal para la época de temporadas
A4 | internacional D4 altas.
Producto sustituto para Proteccion D5 L.a .fabricaci()n de nuestros productos es en
A5 viviendas externas (empleadas)
La competencia a nivel internacional tiene Hay poco capital.
A7 | tecnologia sofisticada D6
La competencia de otros paises ya No fabricamos la materia prima
A8 | incursiono en la exportacion del producto D7
D8 No contamos con puntos de venta
D9 Inestabilidad en el volumen de ventas

ANEXO 6. MATRIZ MPC

MALLASIERRA SAS

MATRIZ DE PERFIL DE COMPETENCIA — MPC

FACTOR CLAVE DE EXITO red sport Mallasierra | Distrimallas
% E R E R E R
Participacion en el mercado 20% 3 0,6 4 08| 3 0,6
Competitividad en precios 10%| 4 0,4 4 04| 3 0,3
Posicionamiento mercado 30%| 4 1,2 3 09| 2 0,6
Proyeccion financiera Estable 10% 2 0,2 1 0,1 2 0,2
Lealtad del cliente actual 10%( 2 0,2 4 04| 3 0,3
Experiencia en el mercado 10%| 4 0,4 4 04| 1 0,1
Personal capacitado 10% 2 0,2 1 0,1] 2 0,2
100% 3,2 31 2,3
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ANEXO 7. MATRIZ BCG
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VENTAS 3 ANOS MALLAS SIERRA
PARTCIPACION DE CADA UNO DE

LOS PRODUCTOS

ANO

2009 CANTIDADES ANO 2010 CANTIDADES | ANO 2011 CANTIDADES PROMEDIO | PARTICIPACION
VOLEIBOL 1711000 23 590000 8 945000 12 14 2%
MICRO 735000 11 570000 8| 2527000 37 19 3%
FUTBOL 1278000 10 1624000 12 700000 5 9 2%
PISCINA DE
PELOTAS 1.065.000 11 812000 8| 2972000 31 17 3%
BALONCESTO | 153000 8 152000 8 916000 48 21 4%
BANQUITAS 415000 11 300000 8 320000 9 10 2%
TENNIS 700000 3 930000 4 780000 4 4 1%
PROTECCION | 12647000 395 13136600 411 | 21259000 664 490 83%
HOCKEY 620000 6 700000 7 800000 8 7 1%

478 475 100 818 590,3082094 1
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ANEXO 8. CEDULAS COSTOS DEL PRODUCTO Y PUNTO DE EQUILIBRIO

NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

PRESUPUESTO DE VENTAS EN UNIDADES




NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO1

VENTAS - INV. INICIAL + INV. FINAL

PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO2

PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO3

PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO4

PRESUPUESTO DE PRODUCCION DEL ANO5




NOMBRE DE LA EMPRESA: QNSNS =S5

COMPRA DE MATERIAS PRIMAS

ANO1




NOMBRE DE LA EMPRESA:

MANO DE OBRA DIRECTA

MALLASIERRA

MALLASIERRA
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NOMBRE DE LA EMPRESA:  [\AVH BN |S2{37N

PRESUPUESTO DE COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

DESCRIPCION ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
TELEFONO E INTERNET 70.000,00 70.630,00 71.477,56 72.764,16 73.782,85
MANTENIMIENTO 150.000,00 151.350,00 153.166,20 155.923,19 158.106,12
PAPELERIA Y UTILES DE OFIC 200.000,00 201.800,00 204.221,60 207.897,59 210.808,16
IMPREVISTOS 30.000,00 30.270,00 30.633,24 31.184,64 31.621,22
0 - - - - -
0 - - - - -
0 - - - - -
0 - - - - -
0 - - - - -
DEPRECIACIONES 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00
0 - - - - -
0 - - - - -
TOTAL 530.000,00 |  534.050,00|  539.498,60 |  547.769,57 |  554.318,35
NOMBRE DE LA EMPRESA
PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS
DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
+ MATERIAS PRIMAS 5.110.000,00 5.840.000,00 7.008.000,00 8.614.000,00 9.490.000,00
+ MANO DE OBRA DIRECTA 2.801.500,00 2.916.361,50 3.015.517,79 3.099.952,29 3.189.850,91
+ COSTOS IND. FABRICACION 530.000,00 534.050,00 539.498,60 547.769,57 554.318,35
= COSTO DE ARTICULOS DISP. PARA LA VENTA 8.441.500,00 9.290.411,50 10.563.016,39 12.261.721,86 13.234.169,25
= COSTO DE VENTAS 8.441.500,00 9.290.411,50 10.563.016,39 12.261.721,86 13.234.169,25
[cOSTO UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 1.205,93 | 1.161,30 | 1.100,31 | 1.039,13 | 1.018,01 |
[cOSTO VARIABLE UNITARIO PRODUCTO O SERVICIO 1.130,21 | 1.094,55 | 1.044,12 | 992,71 | 975,37 |
[cosTO FIJ0 UNITARIO POR PRODUCTO O SERVICIO 75,71 | 66,76 | 56,20 | 46,42 | 42,64 |

NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINISTRACION

DESCRIPCION ANO1L ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
SUELDO GERENTE 10.800.000,00 10.994.400,00 11.225.282,40 11.483.463,90 11.805.000,88
INGENIERO PRODUCCION 7.200.000,00 7.329.600,00 7.483.521,60 7.655.642,60 7.870.000,59
0 o o o o o

0 - - . - -

0 5 5 5 5 5

0 o a o o o

0 o o o o o

0 - - - - -

0 a a a o a

0 o a o o o
DEPRECIACIONES 526.666,67 526.666,67 526.666,67 260.000,00 260.000,00
GASTOS PREOPERATIVOS 145.000,00 145.000,00 145.000,00 145.000,00 145.000,00
TOTAL 18.671.666,67 18.995.666,67 19.380.470,67 19.544.106,49 20.080.001,47
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NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

GANANCIAS Y PERDIDAS

PERIODO: DEL 01/06/2009 AL O1/06 /2010 ESTADO DE RESULTADOS

DESCRIPCION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
VENTAS 22.167.516,26 24.396.771,66 27.738.652,80 32.199.480,99 34.753.143,65
COSTO DE VENTAS 8.441.500,00 9.290.411,50 10.563.016,39 12.261.721,86 13.234.169,25
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 13.726.016,26 15.106.360,16 17.175.636,41 19.937.759,13 21.518.974,40
GASTOS DE ADMINISTRACION 18.671.666,67 18.995.666,67 19.380.470,67 19.544.106,49 20.080.001,47
GASTOS DE VENTAS 1.310,000,00 1.329.000,00 1.349,349,00 1.373.003,38 1.399.433,80
UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL -6.255.650,41 -5.218.306,50 -3.554,183,26 -979.440,74 30.539,12
INTERESES FINANCIEROS 76.250,00 46.250,00 16.250,00 0,00 0,00
UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMP. -6.331.900,41 -5.264.556,50 -3.570.433,26 -979.440,74 30.539,12
IMPUESTO DE RENTA ’ -0 -0 -0 -0 1.225,71
UTILIDAD O PERDIDA DEL PERIODO -6.331.900,41 -5.264.556,50 -3.570.433,26 -979.440,74 38.313,41

NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

BALANCE INICIALAL  DE 2010

ACTIVOS INSTALACION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
CORRIENTE

CAJA - BANCOS 7.000.000 113.100 5.706.457 -9,831.890 -9.966.331 -9.081.792
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 7,000,000 113.100 5.706.457 -9.831.890 -9.966.331 -9.081.792
GASTOS PREOPERATIVOS 725.000 580.000 435.000 290.000 145.000 0
ACTIVO FIJ0

TERRENOS 0 0 0 0 0 0
COMPUTADORES 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000
- DEP ACUM. COMP. of 266.667| 533.333( 800.000[ 800.000[ 800.000
EDIFICIOS 0 0 0 0 0 0
-DEP. ACUM. EDIF. of of of of 0 0
VEHICULOS 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000
- DEP ACUM. VEHIC. of 360.000 720,000 1.080.000[ 1.440.000 1.800.000
MAQUINARIA Y EQUIPO 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000
- DEP ACUM. M. Y EQ. of 80.000( 160.000( 240.000( 320.000( 400.000
MUEBLES Y ENSERES 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000
-DEP. ACUM. M. Y ENS. 0 260.000 520.000 780.000 1,040,000 1.300.000
TOTAL ACTIVO FIJO 5,425,000 4313.333 3.201.667 2,090.000 1,245,000 400.000
TOTAL ACTIVO 12.425.000 4.426.433 -2.504.790 -7.741.890 8.721.331 -8.681.792
PASIVOS

CORRIENTE

IMPUESTOS POR PAGAR 0 0 0 0 0 1.226
TOTAL PASIVO CORRIENTE 0 0 0 0 0 1.226
PASIVO LARGO PLAZO

OBLIG. FINANCIERAS 5,000.000 3.333.333 1.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 5,000.000 3,333.333 1.666.667 0 0 0
TOTAL PASIVO 5,000.000! 3.333.333 1.666.667 0 0 1.226
PATRIMONIO

CAPITAL 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
UTILIDAD DEL PERIODO 0 -6.331.900 5.264.557 -3.570.433 -979.441 38.313
UTILIDAD ACUMULADA 0 0 -6.331.900 -11.596.457 -15.166.890 -16.146.331
TOTAL PATRIMONIO 20.000.000 13.668.100 8.403.543 4,833,110 3.853.669 3.891.982
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 25,000,000 17.001.433 10.070.210 4,833,110 3.853.669 3.893.208
Total de control 12.575.000 12.575.000 12.575.000 12.575.000 12.575.000 12.575.000

113



2 assmses’

MALLASIERRA
NOMBRE DE LA EMPRESA: MALLASIERRA

GASTOS PROPERATIVOS

DESCRIPCION AMORTIZACION VALOR AMORTIZACION ANUAL
GASTOS PREOPERATIVOS 725.000 145.000

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
TOTAL ANUAL 145.000 145.000 145.000 145.000 145.000
SALDO AMORTIZACION 580.000 435.000 290.000 145.000 -
DEPRECIACION ACUMULADA

COMPUTADORES ( 3 ANOS)

DESCRIPCION DEPRECIACION ANUAL

EQUIPOS DE COMPUT! 800.000,00 266.666,67

‘ ANO1 ARO2 ’ ANO3 ANO4 ANO5
TOTAL 266.666,67 266.666,67 266.666,67 . .
DEP. ACUMULADA - 533.333,33 800.000,00 800.000,00 800.000,00

EDIFICIOS (20 ANOS)

DESCRIPCION DEPRECIACION ANUAL
EDIFICIO O PLANTA = =

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
TOTAL . - , :
DEP. ACUMULADA 5 - : B, 5

VEHICULOS (5 AROS)

DESCRIPCION DEPRECIACION ANUAL
VEHICULOS 1.800.000,00 360.000,00

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ‘ ANO5
TOTAL 360.000,00 | 360.000,00 360.000,00 360.000,00 360.000,00
DEP. ACUMULADA - 720.000,00 1.080.000,00 1.440.000,00 1.800.000,00

MAQUINARIA Y EQUIPO ( 10 ANOS)

DESCRIPCION DEPRECIACION ANUAL
MAQUINARIA Y EQUIP 800.000,00 80.000,00

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ‘ ANO5
TOTAL 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00 80.000,00
DEP. ACUMULADA - 160.000,00 240.000,00 320.000,00 400.000,00

MUEBLES Y ENSERES ( 5 ANOS)

DESCRIPCION DEPRECIACION ANUAL
MUEBLES Y ENSERES 1.300.000,00 260.000,00

‘ ANO1 ARO2 ‘ ANO3 ANO4 ‘ ANO5
TOTAL 260.000,00 260.000,00 260.000,00 260.000,00 260.000,00
DEP. ACUMULADA - 520.000,00 780.000,00 1.040.000,00 1.300.000,00
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PUNTO DE EQUILIBRIO
40.000.000

35.000.000
30.000.000
25.000.000
20.000.000

PESOS

15.000.000
10.000.000
5.000.000

e COSTOS VARIABLES
e COSTOS TOTALES

ANEXO 10 FICHAS TECNICAS DEL PRODUCTO.
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MALLA DE MICROFUTBOL

Denominacion del Bien o Servicio

g

MALLASIERRA

Mallas de Microfatbol

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Microfttbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion

Bolsa 3 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos
Tamafio: 3 de ancho 2 de alto.
Cuadricula de 12 cm

Insumos

Tabla en maderal2 x12 cms

Proceso de elaboracion

1°. Compra del hilo.
2°. Distribucion.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a continuos controles que garantizan
la calidad del producto final, y periédicamente en la fabrica se
realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




MALLA DE FUTBOL

Denominacion del Bien o Servicio

MALLASIERRA

Mallas de Futbol

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Futbol, generando
proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion Producto

Bolsa 6 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro.
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos.
Tamafio: 7.30 de ancho 2.50 de alto
Cuadricula de 14 cms

Insumos

Tabla en maderal4 x14 cms

Proceso de elaboracion

1°. Compra del hilo.
2°. Distribucion.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a continuos controles que garantizan
la calidad del producto final, y periédicamente en la fabrica se
realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




MALLA DE VOLEIBOL

Denominacion del Bien o Servicio

MALLASIERRA

Mallas de Voleibol

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Microfutbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion

Bolsa 3 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos
Tamafio: 1 Mts de ancho 9.50 de largo.
Cuadricula de 12 cm Banda: superior y laterales

Insumos

Tabla en maderal2 x12 cms
Guaya de acero 1/8
Costura

Proceso de elaboracion

1°. Compra del hilo.
2°. Distribucion.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a continuos controles que garantizan
la calidad del producto final, y periédicamente en la fabrica se
realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




MALLA DE BANQUITAS

Denominacion del Bien o Servicio

MALLASIERRA

Mallas de Banquitas

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Futbol, generando
proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion Producto

Bolsa 6 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro.
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos.
Tamafio: 7.30 de ancho 2.50 de alto
Cuadricula de 14 cms

Insumos

Tabla en maderal4 x14 cms

Proceso de elaboracion

1°. Compra del hilo.
2°. Distribucion.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto esta sometido a continuos controles que garantizan
la calidad del producto final, y periédicamente en la fabrica se
realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida dtil del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacién del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto
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MALLA DE PISCINA DE PELOTAS

Denominacién del Bien o Servicio

Mallas de Piscina de Pelotas

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Microfatbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion

Bolsa 5 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 1 kilos
Tamario: 1 de ancho 5 de alto.
Cuadriculade 5 cm

Insumos

Tabla en madera5 x5 cms

Proceso de elaboracién

1°. Compra del hilo.
2°, Distribucion.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a  continuos controles que
garantizan la calidad del producto final, y periédicamente en la
fabrica se realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 afios Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




MALLA DE PROTECCION

Denominacién del Bien o Servicio

MS

MALLASIERRA

Mallas de Proteccion

Denominaciéon Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Futbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion Producto

Bolsa 5 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro.
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 1 kilos.
Tamario: 1 de ancho 5 de alto
Cuadricula de 12 cms

Insumos

Tabla en maderal2 x12 cms

Proceso de elaboracién

1°. Compra del hilo.
2°, Distribucién.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empague.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a  continuos controles que
garantizan la calidad del producto final, y periédicamente en la
fabrica se realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 aflos Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacion del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




MALLA DE HOCKEY

MS

MALLASIERRA

Denominacién del Bien o Servicio

Mallas de Hockey

Denominacién Técnica del Bien

Malla disefiada para los arcos de canchas de Microfatbol,
generando proteccion y resistencia en el ambiente deportivo.

Grupo clase/Familia a la cual pertenece el
Bien

La materia prima utilizada son hilos exportados desde china.

Presentacion

Bolsa 4 kilos marca “MALLASIERRA SAS”

Descripcion General

Caracteristicas organolépticas

Color: Nylon, Poy Blanco y negro
Textura: ligera y liso o preformado

Caracteristicas fisico-quimicas

Peso/malla: 4 kilos
Tamafio: 1.80 Mts de ancho 1.80 de largo.
Cuadricula de 4 cm

Insumos

Tabla en madera4 x4 cms

Proceso de elaboracién

1°. Compra del hilo.
2°, Distribucién.

3°. Tejido.

4°. Arreglo.

5°. Control de calidad.
6°. Empaque.

7°. Embalaje.

Control de calidad de producto

El producto estd sometido a  continuos controles que
garantizan la calidad del producto final, y periédicamente en la
fabrica se realiza pruebas aleatorias de resistencia con la malla.

Condiciones de almacenamiento

Mantener en lugar seco.
Proteger elementos corto punzantes.

Vida util del producto

3 aflos Sujeto a condiciones de uso extremo.

Etiquetado

Denominacioén del producto
Datos de la empresa
Caracteristicas del producto




