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vii. Glosario.

e Analisis técnico: andlisis de datos de precios y volumenes para determinar
tendencias historicas que se espera se extiendan al futuro.

e Arancel: impuesto cobrado a las importaciones.

e Barreras administrativas: normas administrativas que adoptan las burocracias
gubernamentales para restringir las importaciones o fomentar las exportaciones.

e Canales exclusivos: canales de distribucion a los que es dificil que penetren
terceros.

e Comercio internacional: actividad en la que una empresa exporta bienes o
servicios a consumidores de otro pais.

e Contrato: documento que especifica las condiciones de intercambio y detalla los
derechos y obligaciones de las partes.

e Control personal: ejercicio del control mediante el contacto personal con los
subordinados.

e Conversion de divisas: conversion de los estados financieros de las filiales
foraneas en la moneda del pais.

e Costo del capital: precio del dinero.

e Costumbre: norma que se considera basica para el funcionamiento de una
sociedad y la vida social.

e Creacion de valor: conjunto de actividades que aumentan el valor de los bienes o
servicios para los consumidores.

e Cuenta corriente: en la balanza de pagos, el registro de las transacciones de
importacion y exportacion de bienes y servicios.

e Dumping: acto de vender bienes en un mercado extranjero a menos de su costo de
produccion o por debajo de su “valor justo” de mercado.

e Estrategia: acciones que emprenden los gerentes para alcanzar las metas de su

empresa.
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Factores de produccion: insumos del proceso de la produccién de una empresa:
mano de obra, administracion, tierra, capital y conocimientos técnicos.
Innovacion: desarrollo de nuevos productos, procesos, organizaciones, practicas
administrativas y estrategias.

Logistica: adquisicion y transmision fisicas de material por la cadena de
suministro, de los proveedores a los consumidores.

Normas: reglas y guias sociales que prescriben el comportamiento apropiado en
situaciones particulares.

Pais de origen: pais del que precede la inversion extranjera directa.

Proceso: manera como se toman las decisiones y se realiza el trabajo.
Produccién: actividades comprendidas en la creacion de un producto.

Producto interno bruto (PIB): valor de mercado de la produccion de un pais
generada con factores situados dentro de su territorio.

Producto nacional bruto (PNB): valor de mercado de todos los servicios y bienes
terminados producidos por la economia de un pais.

Rentabilidad: el concepto que se refiere a la tasa de rendimiento.

Tipo de cambio: tasa con la que una moneda se convierte en otra.

Tipo proyectado: prondstico del tipo de cambio de referencia para el final del
periodo presupuestado.

Utilidad: diferencia entre ingresos y costos.

Ventaja comparativa: teoria de que los paises debe especializarse en la produccién
de los bienes y servicios que produzcan con mayor eficiencia. Se dice que un pais

tiene una ventaja comparativa en la produccion de esos bienes y servicios.
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viii. Abstract.

Staring from an idea which has been taking force and structure thanks to the
business done plan, it shows how searching and collecting internal and external
information it lets to quantify and make right decisions along the project. In Kilymanjaro
case, it was done an investigation which stared with the legal factory constitution for its
right functioning. It also lets to see how important is having all legal documentation up to
date that generate back from state agencies and the same way trust from customers in

general.

The model, which actual companies follow to execute a business idea is based in
studies where you can see to get to the planed goal whatever it be, it musts to carry out
the execution of a several parameters at the same time to have a good working.
Kilymanjaro understands last concept and it applies it along the project execution, it is
making an integral analysis to the requirements and technical regulations, which have to
be considered to the goods commercialization. It also makes emphasis in the logistic
chain which has to be managed carefully in an planed order to achieve an greater
efficiency in the processes that Kilymanjaro does and all the stuff related with business
relationships with foreign companies. The last one musts to have a monetary component
which lets to cover all the operations costs and expenses to finally achieve the goods

successful.

In conclusion, the present project has much tools, which will serve to the
directives to study the different company’s areas and in general its process to execute the

business idea as perfect as possible and get successful.
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IX. Resumen Ejecutivo.

Partiendo de una idea, la cual fue tomando fuerza y estructura gracias al plan de
negocios realizado, se puede evidenciar como recopilando informacion tanto interna
como externa se puede cuantificar y tomar las decisiones mas correctas a lo largo de un
proyecto. En el caso de Kilymanjaro se hizo dicha investigacion empezando con la
constitucion legal de una empresa colombiana para su debido funcionamiento,
constatando lo importante que es tener en orden la documentacion legal que tenga el

respaldo de entidades publicas y genere confianza para los clientes en general.

El modelo que siguen las empresas de la actualidad para ejecutar una idea de
negocio se basa en estudios donde se evidencia que, para llegar al fin propuesto se debe
llevar a cabo la ejecucion de una serie de parametros para el correcto funcionamiento.
Este concepto Kilymanjaro lo entiende y lo aplica a lo largo de la ejecucién del proyecto,
haciendo un analisis integral a los requisitos y reglamentos técnicos que debe de tener el
producto para su comercializacién; también hace énfasis en la cadena logistica que se
debe gestionar cuidadosamente en forma lineal para tener un orden cronolégico y lograr
mayor eficiencia en los procesos en los que incurre la organizacion y todo lo que conlleva
a tener relaciones comerciales con empresas extranjeras. Todo lo anterior debe contar con
un componente monetario que permita cubrir los costos y gastos de la operacién para

lograr el éxito de dicho producto.

Para concluir, el presente proyecto cuenta con muchas herramientas que serviran a
las directivas a estudiar las diferentes areas de la empresa y en general sus procesos para

llegar a ejecutar el proyecto de la mejor manera y obtener finalmente éxito.
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INTRODUCCION

Iniciando nuestro sexto semestre de Comercio Internacional se nos presentd la
obligacion y el reto de elaborar un proyecto de negocios. El presente trabajo es una
investigacion que tiene por objetivo evaluar los diferentes contenidos asimilados durante

estos seis semestres.

Después de una larga lista de propuestas se decidié elaborar un plan de negocios
que consiste en la importacién de plantillas especiales contra el sudor, las cuales seran
utilizadas en la elaboracién de calzado deportivo. Se escogio este tema porque representa
un doble fin: un proceso importador y la creacion de una empresa en Colombia que

comercializara el producto final.

Este trabajo cuenta con una gran dosis de realidad, ya que al interno del equipo de
investigacion se cuestiond sobre la viabilidad de este proyecto, poniendo en comun el
conocimiento del tema, las capacidades reales de negociacion y el manejo de los

requisitos necesarios para gue una idea como esta llegue a ver la luz.

Todo el trabajo esta sustentado por los conocimientos aprendidos en las diferentes
asignaturas de la carrera tecnoldgica pero también cuenta con una base teorica. Al
momento de escoger las fuentes bibliogréficas se eligieron siempre sitios reconocidos por
su gran fiabilidad y actualidad en datos. En especial nos basamos en la pagina de la Dian,
en las fuentes que ofrecen los Ministerios de Turismo y Comercio y el Ministerio de
Trabajo y en las diferentes referencias que, por el uso frecuente que le damos, sabemos

que contienen las cifras y datos que necesitamos para hacer real una idea de negocios.
Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

El primer capitulo ofrece la informacion general de la empresa. Aqui se ofrece una
descripcion de la empresa, el tipo de figura que se usara, su mision, vision, se hace una

relacion de los productos y servicios y una explicacion de las ventajas competitivas.
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El segundo capitulo habla del analisis del sector y del mercado. Se hace un
analisis del entorno (econdmico, tributario, social-cultural, politico, geografico,

tecnoldgico) y del sector industria.

En tercer capitulo es el analisis del mercado. Se exponen los objetivos, el mercado
potencial, meta, competidor y distribuidor, las actividades de promocién y divulgacion y

el plan de ventas.

En el cuarto capitulo se analiza la realidad del comercio internacional. Se da una
relacion de los acuerdos comerciales existentes, de su posicion arancelaria, de los
requisitos de importacién, la participacion en las ferias internacionales y de las rutas da

acceso.

En el quinto capitulo se estudia el anélisis técnico. Este apartado brinda
informacion sobre la capacidad productiva, el diagrama de flujo, el plan de produccion y

los recursos necesarios para dicho fin.

En el sexto capitulo se consideran los aspectos administrativos. Se da una vision

de la estructura organizacional del negocio con sus respectivos costos.

En el séptimo capitulo se trata el andlisis legal. Aca se ofrece una vision de todos

los tramites y certificaciones necesarios para la empresa.

Por ultimo, se expone el capitulo octavo. En este apartado se analizan las tasas de
interés, los impuestos, las tasas de rentabilidad, los aportes correspondientes a cada socio,
los créditos necesarios y toda la relacion de ingresos y egresos.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se llego al

final del presente estudio de negocio.
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CAPITULO 1. INFORMACION GENERAL DE LA
EMPRESA

1.1. Comercializadora e Importadora Kilymanjaro S.A.S.

Kilimanjaro es una montafa situada al noreste de Tanzania, constituida como la
mas alta de Africa. Kilymanjaro es sinénimo de fuerza, reto y frescura, tres
caracteristicas que definen claramente la esencia de la marca, que pretende justamente

brindar al comprador una experiencia de comodidad con disefios Unicos.

Kilymanjaro es una comercializadora nacional de calzado y mediante la
importacion de suelas especializadas contra el sudor pretende complementar el confort

como promesa de valor de la marca.

Tanto el nombre de la sociedad como el nombre de la marca son posibles de ser
usados ya que actualmente no existe ningdn registro en la pagina del RUES ni en
Marcaria.
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lustracion 1.1. Consulta razon social.
& C 0 [® sww.ruesorg.co/RUES_Wa

Contactenos ¢Que es el RUES? Camaras de Comercio
R' ' E Registro Unico Empresarial y Social
Camaras de Comercio

9 Confecamaras
{5 L C

lmaras s Cormer

Inicio  Consultas  Veedurias

Servicios Virtuales

Realice aqui su consulta empresarial o social

z6n S Razén Social Nomere de Matricule fegistro Naconal
Nombre Palabra Clave Identificacion urismo

Los resultados de la consulta por nombre siempre se mostrardn en orden alfabstico, y retorna todos aquellos comerciantes cuya razén social o sigla inicie
con las palabras ngresadas.

Instrucciones adicionales para la consulta de Homonimia y Condiciones de Uso

Razén social: Comercializadora e importadora Kilymanjaro S.A.S Consultar

Advertencia:
La consuita por Nombre no ha retorrado resultados

m - Registro Mercanti - Registro Unico de Proponentes m - Entidad Sin Animo de Lucre (@i - Registro Nacional de Turismo

Recuperado de Confecamaras. (2017) https://trademark-

search.marcaria.com/es/resultado?trademark=Kilymanjaro%20&country=CO&status=1&

mode=1

llustracion 1.2. Consulta de marca.

MARCARIA cor

TRADEMARK SEARCH
=—— Menu 2 Iniciar sesion

Re;;'sar [ Kilymanjaro

] Q. Buscar
¥ Pais:Colombia | Clases:Todas las clases | Estado:Todas | Estrategia de bisqueda:Bisqueda normal

Se encontraron 0 marcas idénticas

Se encontraron 0 marcas que contienen su término

Recuperado de Marcaria. (2017) http://www.rues.org.co/RUES_Web/Consultas
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1.2. Tipo de Empresa.

De acuerdo al codigo nacional de comercio Libro Segundo. De las sociedades
comerciales. Titulo i. Del contrato de sociedad. Capitulo i. Disposiciones generales
(Codigo de Comercio, Colombia. 1971), la empresa Kilymanjaro adoptara la figura de
sociedad por acciones simplificadas (S.A.S) basados en la simplicidad que la caracteriza,
tanto a nivel legal como en el cumplimento de las formalidades. Adicionalmente al no
exigir un monto minimo para su creacion brinda facilidad al contar con un musculo

financiero poco considerable.

1.3. Descripcion de la Empresa.

Esta idea comenzd en enero de 2015 con un reto para sus duefios y fundadores, de
buscar alternativas para la importacién de calzado con caracteristicas fundamentales
como resistencia, comodidad y estilo, también debia poseer un factor diferenciador,
luego de estudiar la viabilidad del proyecto, se establecié que comercializar este bien
extranjero representaba un gran reto que no estaban en capacidad de asumir, por tal
motivo y sin el animo de desistir de la idea de negocio se comenzo6 un proceso de
investigacién para darle un cambio de enfoque al proyecto. Lo anterior arrojé como
resultado que lo méas adecuado era producir un calzado que contara con un disefio
practico, de alta calidad, muy confortable y que a su vez tuviera una plantilla que le
brindara a los usuarios frescura y que ayudara con la sudoracion excesiva por medio de
unas capas que hicieran el trabajo de filtracion. El mercado natural se enfocé a un target
de hombres y mujeres entre los 21 y 40 afios de edad, que se posicionen en un estrato
socioecondémico medio y medio-alto y que practiquen algun deporte o alguna actividad
fisica de alta y baja intensidad. En enero del 2016 se constituyo6 la empresa legalmente
ante la camara de comercio como una compaiiia dedicada a la produccion y

comercializacion de calzado a nivel nacional. Debido a su tamafio y al poco tiempo que
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lleva en el mercado, esta microempresa solo cuenta con una sede administrativa (Crr 50 #
8 sur-117) desde la cual se dirigen todas las operaciones. Su método de produccion es
mediante un proceso de maquila, la cual se basa de dos talleres satélite ubicado en el
centro de la ciudad de Medellin.

Los codigos CIIU que identifican la actividad econdmica de la empresa son:

e 1522 fabricacion de otros tipos de calzado, excepto calzado de cuero y piel.

e 4643 comercio al por mayor de calzado.

1.4. Mision.

Kilymanjaro es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de
calzado deportivo, que busca brindar a sus clientes un producto innovador en disefio y
comodidad que se ajuste plenamente a las necesidades de uso y confort, ademas de que
sus productos tienen una duracion garantizada de acuerdo a altos estandares de calidad

que van de la mano de las nuevas tendencias que surgen en el mercado.

1.5. Vision.

Para el 2020 Kilymanjaro serd una marca reconocida por algo mas que la
fabricacion de calzado deportivo confortable, para entonces se diversificara la marca con
equipamiento deportivo y nuevos disefios que vayan acorde a la esencia Kilymanjaro.
Esto se llevara a cabo mediante la optimizacion del talento humano por medio de un

trabajo en equipo inclusivo.
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1.6. Relacion Productos y/o Servicios.

Kilymanjaro ofrece un calzado innovador tanto en su comodidad como en su
disefio, ademas cuenta con la implementacion de una plantilla contra el sudor que le
brinda al usuario una experiencia de frescura y reaviva las caracteristicas de la marca. En

la ficha técnica relacionada a continuacion se especifica las caracteristicas de dicho bien.

llustracién 1.3. Ficha técnica.

Ficha Tecnica

Plantilla

Forro
Producto: JCalzado deportive | Capellada G v
v fﬂ\.} -
Composicion {‘;{‘—,x‘\ < =g _3
LA O

T $/ !
Capellada: Totalmente fabricado en lona textil et 2 o P -
Forro: Totalmente fabricado en textil \\ \__d
Suela: Fabricado un 60% EVA y un 40% caucho
Hilos de costura: poliester y/o nylon bordeado v

[Proceso de ensamble: Pegado y cosido

Descripcion Colores
Calzado deportivo liviano y comodo, con tecnologia en su plantilla
que ayuda a la absorcidn de la humedad y malos olores.

Lamina tecnica protectora:

Membrana antibacterias:

Capa de maxima absorcion:

Una primera capa con orificios estrategicamente colocados a o
largo de Ia plantilla, que absorben y redirigen el sudor a las
capas inferiores

JEsta es tratada con con antibacterias y productos aromaticos que
permiten el paso de la humedad y lo dirigen a [a siguiente capa
de la plantilla

JLa ultima revolucionaria que aspira la humedad de forma
definitiva que permite que NUestros pies permaneIcan
secos y libres de malos olores

Lirming Tecnica
- Protectors

2 Mormts ana
—
AtDecser iy

- 3 Maxwra Abrsoecion

Elaboracion propia.
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1.7.  Ventajas Competitivas.

El factor diferenciador que distingue a Kilymanjaro de la competencia se centra en
la implementacion de una plantilla especializada contra el sudor. Ademas, la empresa esta
enfocada a la innovacion constante sin dejar atras las caracteristicas esenciales del
calzado. Tal diferenciacion no hace al calzado Kilymanjaro Gnico en el mercado, sin
embargo, la importacion de esta plantilla con nuevas tecnologias le genera un gran valor

agregado.

Teniendo en cuenta el poco tiempo en el mercado y el escaso musculo financiero
que posee Kilymanjaro, se estableciéo como estrategia inicial de entrada al mercado la
asistencia a la feria nacional de calzado IFLS+EICI que sirvan como vitrina a los
productos, pues estas ferias son apropiadas para que los participantes reconozcan la marca
e interactlen con el producto en si. Ademas, se usaran los distribuidores autorizados y
recursos digitales como redes sociales y pagina web para exhibir y comercializar el

producto.
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CAPITULO 2. ANALISIS DEL ENTORNO Y SECTOR

2.1.  Analisis del entorno.

Cuando una nueva compafiia desea ingresar a competir en la dindmica del
comercio al interior de un pais, debe tener muy claro el hecho de que se enfrenta a un
conjunto de presiones y/o fuerzas que definen y guian las reglas de juego. Asi pues, las
fuerzas econdmicas, tributarias, sociales culturales, politicas, tecnoldgicas y ambientales
en una interaccion conjunta, dan lugar a eventos coyunturales que pueden afectar positiva

0 negativamente el funcionamiento y desarrollo de la economia.

Como consecuencia de lo anterior, en la actualidad los agentes econémicos se ven
en la obligacién de estar al dia y conocer a fondo el mundo que los rodea, con el fin de
tomar decisiones acertadas que les permita adaptarse y subsistir a una dinamica tan
cambiante; de este modo a lo largo de este capitulo se van a tratar una a una las variables
antes mencionadas para identificar las posibles repercusiones que pueda tener la situacion

actual del pais sobre Kilymanjaro S.A.S.

2.1.1. Fuerzas Econ6micas.

Sin duda alguna las fuerzas econdémicas son unas de las méas determinantes dentro
del escenario de mercado, y son el primer paso por dar en la investigacion para conocer
coémo es y ha sido el desempefio de la economia colombiana, -méas especificamente el del

sector de calzado- a lo largo de los ultimos afios.

Actualmente la situacién econémica de Colombia no es la mejor que se haya
tenido en los ultimos tiempos. Eventos como la guerra vivida durante mas de medio siglo,
una pésima administracion, la caida del precio mundial de las materias primas, el

aumento de la competencia desleal, el fendbmeno de la corrupcion, entre otros, han
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debilitado la economia. En 2016 el PIB colombiano cerré en USD $ 688 mil millones,
13.5 mil millones mas que el afio anterior (CIA, 2016), sin embargo, analizando esta
variable en términos porcentuales, se observa que la economia no esta creciendo como
deberia, méas aun estd comenzando a sufrir una periodo de desaceleracion, pues desde el
afio 2014 donde se alcanzo un crecimiento de 4,39% la tasa de crecimiento ha venido
decayendo paulatinamente hasta llegar a una tasa de 1.96% en 2016 segun indica el
Banco Mundial (2016). Adicionalmente, “indicadores recientes de actividad economica
como las ventas al por menor, la produccion industrial y la confianza del consumidor
sugieren un debilitamiento de la economia en el primer trimestre del afio. Si esta
tendencia se acentua, el prondstico de crecimiento del equipo técnico para 2017 podria
reducirse (2% en un rango entre 0,7% y 2,7%) (Bancorepublica, 2017). Este
decrecimiento se puede traducir en varios aspectos que podrian afectar futuramente el
desarrollo de Kilymanjaro, pues esto quiere decir que el pais esta perdiendo
competitividad, la produccion interna esta disminuyendo, y asi mismo el desempleo
también se esta afectando (siempre que la produccién disminuya se hace innecesaria una

cantidad de mano de obra por ende se recorta).

Ahora pasemos a analizar la inflacién, En febrero la inflacién anual disminuyo por
séptimo mes consecutivo y se situd en 5,18%(Comparativo anual respecto de febrero de
2016). Los promedios de las medidas de inflacion bésica se mantuvieron estables en
5,58% (Banco republica, 2017). En 2016 la inflacidn del pais se situ6 en 5.8% (Datos
macro, 2016) mostrando una reduccién de 10 puntos porcentuales respecto al 2015
(estando aun por fuera del rango objetivo que se tiene establecido en el Banco de la
Republica), sin embargo este no es el problema, pues se tiene controlada por debajo de
los 2 digitos, el problema radica en que el porcentaje de inflacion en el 2016 y en afios
anteriores ha vendo cerrando afio tras afio en un porcentaje superior al crecimiento de la
economia, en palabras mas claras, en Colombia los salarios estan decreciendo afio a afio
conforme decrece la economia, pues los leves incrementos que sufren los mismos ni
siquiera alcanzan a cubrir la inflacidn. Tal inconveniente se concibe como una amenaza
futura para la compafiia ya que las familias al percibir menos salarios en un mercado

donde los productos se encarecen, se ven en la necesidad de recortar sus gastos y acudir a
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la dinamica de la sustitucion, en este contexto las necesidades bésicas se convierten en
prioridad, dejando de lado las necesidades secundarias -inclusive los lujos- necesidades
dentro de las cuales se situa el sector calzado). En lo que va corrido del 2017 el porcentaje
acumulado de la inflacion general va en 3.3%, Desglosando esta variable sectorialmente,
el sector vestido y calzado va en un acumulado de 1.9% en 2017 y en 2016 cerrd en 4%
siendo la menos inflada por debajo del ocio, las medicinas y los alimentos, como nos
indica datos macro. Las expectativas de inflacion de los analistas para diciembre de 2017
y 2018 disminuyeron y se sitian en 4,49% y 3,6% respectivamente, aspecto que si lograse
materializarse resultaria sumamente oportuno y productivo para la economia, pues esto
sumado a las repercusiones que puede tener sobre ella la baja de las tasas de interés -
como se mencionara posteriormente- pueden convertirse en una reactivacion interna del

consumo y asi mismo de la produccion.

Segun el World factbook de la CIA, el PIB per capita en Colombia es de USD
$14.100 que monetizado a hoy (TRM 3994.39 23/08/2017) equivalen a aprox. a COP
$3.518.408,25 mensualmente, si se tiene en cuenta que el coeficiente GINI fue de 53.5 en
2014, se puede apreciar que la distribucidn es bastante inequitativa y que tal dato salarial
se distorsiona alejandonos de la realidad; A pesar de que en junio de 2017 la tasa de
desempleo se ubic6 en 8.7% segun el DANE(2017) donde 22.803 millones de personas
tienen empleo, es decir 552 mil personas mas que en junio de 2016, no quiere decir que
este existiendo una mejoria en el ingreso de los hogares, si se tiene en cuenta que en 2014
(solo la fuerza laboral formalizada) un 58.79% de los trabajadores devengaron un
SMMLYV y un 26.7% dos SMMLYV, es decir, 85 de cada 100 trabajadores tuvieron
ingresos por menos de dos SMMLV (EI colombiano, 2014). Tal situacion sumada a las
mencionadas anteriormente en cuanto inflacion y desaceleracion de la economia pueden
poner en juego el futuro de la compaifiia, pues de seguir esta tendencia descendente, el
consumo interno del pais colapsara dejando graves afectaciones para todos los sectores, y
solo quienes tengan un mercado mas diversificado basandose en las exportaciones,

podrian sobrevivir a esto.

En cuanto a la TRM en comparacion COP vs EUR, al dia de hoy se encuentra en
COP $3488 (25/08/2017)(Investing, 2017) y en lo que va corrido de este afio se ha
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mantenido fluctuante en un margen entre COP $3035.50 y COP $3540.50. Este factor
repercute directamente en la dinamica de importacion a la que desea ingresar la compafiia
ya que esto se va a ver reflejado directamente en el costo del producto. Por consiguiente,
es necesario ser muy eficientes en cada parte de la cadena logistica con el fin de reducir
costos al maximo posible y amortiguar la diferencia de cambio para que el valor del bien
final al consumidor no sea motivo de perjuicio para la competitividad de Kilymanjaro en

el mercado.

Otro factor crucial que vale la pena tener en cuenta es la competencia extranjera
por importaciones del sector, mas especificamente para la sub-partida 64.04.11.10.00, la
cual actualmente cuenta con un gravamen arancelario del 15% y un IVA del 19%.
Aunque tales barreras estan destinadas a controlar y disminuir las importaciones, hoy en
dia el fendmeno de précticas desleales como el contrabando en sus diferentes
modalidades y el dumping afectan en gran medida la produccién nacional. En 2016 el
sector tuvo importaciones por USD 16.758 millones (Trademap, 2016) de las cuales USD
8.166 millones provienen de China, seguido de Vietnam e Indonesia con USD 7.157
millones 1 y USD 1.147 respectivamente, paises con los cuales no se tiene ningun
acuerdo, pero debido sus modelos y costos de produccion, sus manufacturas alcanzan
unos precios de venta bastante bajos con los cuales es dificil y casi imposible competir

dentro de las practicas legales.

Teniendo en cuenta que “El sector calzado representa el 2,1% del PIB, genera méas
de 100.000 empleos directos y 50.000 indirectos anualmente. El ingreso de calzado chino
a los mercados colombianos se concibe como una amenaza, pues dejan como resultado
cierres de fabricas, productos de mala calidad, desempleo, bajos salarios, recorte de
personal, pérdida de identidad cultural y generacion de competencia desleal.”
(Tauroquimica S.A.S). Actualmente se estd implementando medidas en pro de subsanar
los dafios producidos por tales practicas, como por ejemplo el decreto 1745 de 2016
mediante el cual se establecen un conjunto de formalidades a cumplir para la importacion
de calzado cuando el valor FOB esté por debajo del umbral establecido, en el caso de la
partida 64.04, cuando el valor FOB de cada par este por debajo de USD $3(decreto 1745
de 2016), adicionalmente el decreto 1744 de 2016 complementa el anterior y establece
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que cuando el valor FOB de cada par este por debajo de 6 $USD el gravamen arancelario

al cual se acogera sera del 35%.

Luego de tantos aspectos negativos para la economia colombiana a 2017, vamos a
analizar finalmente uno de los factores que puede ayudar a generar una reactivacion y
recuperacion de la misma, hablamos entonces de la tasa de interés o la tasa de
intervencion de politica monetaria del Banco de la republica en sesiones denominadas
“subastas de expansion”, la cual al dia de hoy se sittia en 5.50% luego de sufrir bajas de
25y 50 puntos en julio 27 y junio 30 de 2017 respectivamente segun el Banco de la
Republica (2017). La decisién anterior se tomé como una medida cautelar a una
desaceleracion excesiva por falta de consumo y una convergencia encaminada a la
estabilizacion de la inflacion en 3% para finales del 2018, por ende, partiendo de la
premisa de que gran parte del consumo nacional se hace mediante el crédito, la autoridad
monetaria pretende incentivar la economia ya que tales reducciones se traducen en un

menor costo del dinero prestado.

2.1.2. Fuerzas Tributarias.

La realidad tributaria colombiana estad marcada por los cambios en algunos
impuestos, los compromisos del Gobierno en ayudas y el posconflicto lo que genera
presiones en ingresos y gastos. La actualidad financiera colombiana tendra que asumir
compromisos gque le demandaran altas sumas de dinero y cuyo financiamiento no esta
para nada claro de cara a los colombianos. El gobierno colombiano ha querido aumentar
los ingresos, pero no lo ha sabido gestionar de la mejor manera, se ha quedado en los
medios y no ha sabido enfocarse en un fin que tiene lo mismo de claro como de

inalcanzable.

Es necesario tratar también los impuestos externos y con estos nos referimos a la
desgravacion arancelaria contemplada en los Tratados de Libre Comercio, en particular

los que recientemente han entrado en vigencia. A esto afiadimos que uno de los temas que
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demandara mas recursos es el posconflicto, ya que se piensa invertir al menos seis

billones de pesos para atencion a las victimas.

Segun la revista portafolio, a octubre del afio pasado, el recaudo tributario superd
los $ 87 billones. Esto implica un incremento del 7,2 por ciento con respecto al mismo

periodo del afio anterior, cuando se logré un recaudo de $81 billones.

La ultima reforma tributaria fue una reforma dura que busca recaudar mas
impuestos y por lo mismo ha sido una realidad dura de aceptar por la opinion. Esta
reforma en sus aspectos mas técnicos busca lograr una mayor equidad, rediciendo o
eliminando los beneficios que suelen usar las personas menos escrupulosas o aquellas

personas que simplemente tienen mas dinero para contratar asesores expertos.

En pocas palabras la economia colombiana sufrird un revés, un estrechon de
cinturén que no le permitira a corto plazo gozar de una economia estable y fuerte. Para
Kilymanjaro es fundamental ya que su creacion y crecimiento estara marcado por esta
reforma tributaria. Al momento de preguntarnos como afectara al negocio y a la

comercializacion de su producto hemos considerado estos puntos:

El incremento de la tarifa general del IVA marcé la reforma y para el Estado se

convierte en un costo politico bastante alto.

Las empresas van a pagar menos y esto conviene a Kilymanjaro, pero la realidad
es otra. Las empresas en Colombia pagan 25% de sus utilidades en renta y otro 9% en el
Cree. En realidad, al Estado no le dara tan duro salir del Cree pues la renta pasara del 32
al 34%, ademas con la nueva reforma tributaria el Cree tiende a desaparecer

paulatinamente.

2.1.3. Entorno Socio-Cultural.

La poblacién colombiana se convierte en un elemento importante, ya que es el

vigesimoctavo pais méas poblado del mundo, con una poblacién alrededor de 49 millones
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de habitantes, ademas es la tercera nacion con mas hispanoparlantes. Es sabido que
Colombia cuenta con una poblacién multicultural, fruto, obviamente, del mestizaje entre

europeos, indigenas y africanos.

En Colombia la demografia es estudiada por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas (DANE). Segun sus estudios el pais cuenta con 49.581.823
habitantes, lo que lo hace el cuarto pais més poblado de América, caracteristica que desde

todos los puntos de vista lo hace llamativo para nuevos mercados y nuevas economias.

Por necesidad historica se debe hacer un andlisis cercano y real de la crisis social y
politica por la que atraviesa el pais, ya que la época que Colombia ha tenido que vivir no
es indiferente al objetivo de Kilymanjaro. Todas las persecuciones politicas, la guerra
civil, el fendmeno del desplazamiento y el entorno de terror y violencia que se creo a
partir de los afios sesenta hicieron que el pais dejara de ser agrario y se convirtiera en
urbano, y por eso alrededor de 1946 un 42% de la poblacién de Colombia estaba en la
ciudad. Ahora sabemos que en el afio 2005 esta cifra sube a un 74,3%. Otra consecuencia
de esta realidad social fue el crecimiento de la actividad industrial, pero eso no se vio
reflejado en el desarrollo de las personas de ese entonces, ya que se volvié mas pobre y su

correspondiente salario nunca lleg6 a cubrir por entero sus necesidades.

1960 dio paso a un periodo caracterizado por el conflicto armado interno, pero no
solo eso, la demanda de la droga en el mercado global cred una enorme economia ilegal

dedicada al narcotréafico de drogas.

Todos estos elementos contribuyen a una situacién social muy particular en el
mundo, donde la seguridad se convierte en un bien inmaterial bastante codiciado y por lo
mismo muy ausente. Las condiciones sociales y culturales son esenciales ya que en ellas

se desempefiara la empresa.

Para Kilymanjaro es importante estudiar también la demografia, pues es un
elemento importante a la hora de conocer el publico con el que se cuenta realmente.
Colombia tiene 51,2% de mujeres y 48,8% de hombres. Es un porcentaje bastante

equilibrado, ya que no existe gran diferencia ni divisiones notorias que permitan a la
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empresa desarrollar su actividad econdmica. La mayor parte de la poblacion se encuentra
en la Region Andina, ubicada en el centro y en la Region Caribe, ubicada en el norte. Otra
realidad importante es saber que se cuenta con zonas muy grande sin tanta poblacion.
Para Kilymanjaro este aspecto cobra una importancia significativa, ya que su vision de
crecimiento nacional estara enfocada en las regiones mas pobladas y mejor comunicadas,

que permitan un éxito y una gran facilidad en todos los sentidos.

El pablico objetivo es el colombiano y aunque es cierto que existe la realidad de la
emigracion no afecta considerablemente el objetivo de la empresa. EI DANE estima que
alrededor de 3.331.107 colombianos viven en el exterior, principalmente en Estados

Unidos, Canad, Venezuela y Espafa.

Segun el indice de Desarrollo Humano, Colombia se ubicé en el puesto 91 a nivel
mundial, segun el informe de 2012. Pero es necesario notar que no todas las regiones de
Colombia presentan el mismo nivel de crecimiento. El objetivo de Kilymanjaro esta
enfocado en una consolidacion en la ciudad de Medellin y en un pronto crecimiento en
ciudades como Bogota y Cali. Estas ciudades hacen partes del famoso triangulo de oro,

zona conocida como de alto desarrollo

2.1.4. Entorno Politico.

La realidad politica no puede ser olvidada en un estudio que pretende dar una
vision clara del entorno colombiano. Colombia ha vivido serias divisiones internas en el
campo politico, una lucha casi siempre bipartidista empafiada por la misma época de la
violencia y la guerra civil. La creacion del Frente nacional marco el fin de esta violencia
bipartidista que golpe6d Colombia por mas de cien afios. Sin embargo, los problemas
politicos continuaron a causa de la exclusion de otras ideologias politicas y por eso surgen
grupos guerrilleros guiados por las nuevas propuestas ideologicas que se movian en

América Latina.
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Esta realidad fue tan influyente en el campo politico que ain hoy podemos ver sus
influjos, tan profundos como evidentes. El pais colombiano estad sumido en una serie de
problemas que hacen dificil un crecimiento real y esto se evidencia de manera clara en los
indicadores encargados de manifestar la situacion favorable o desfavorable con la cuenta.
Estos elementos son fundamentales al momento de crear una actividad econémica porque

hacen caer la balanza del lado positivo tanto como negativo.

Para el 2014 Transparencia internacional en su informe Indice de Percepcion de
Corrupcién del sector publico ubico a Colombia en el puesto 94 de 175 naciones. ¢Qué
significa esto? Que la facilidad para hacer negocios en el territorio colombiano esta en
duda, es mas esté en riesgo, ya que no cuenta con una de las partes fundamentales que
necesita toda negociacion internacional y nacional. Los ultimos escandalos relacionados
con Odebrecht, Reficar y en general la corrupcion son muestra de ello. Esto alza ain més
el Indice Riesgo al gran parte de los paises consideran definitivo para incursionar en un

mercado.

2.1.5. Entorno Geogréfico.

Caracteristica fundamental de Colombia es su geografia, que se identifica por su
variedad, hermosura y dificultad. Este elemento esta completamente ligado a la manera de
hacer negocios, ya que determina en gran parte costos logisticos ligados al comercio. De
la geografia depende la facilidad o dificultad al momento de crear una empresa, pero nos
solo eso, también es necesario analizar las rutas con las que cuenta, los puertos activos,
los aeropuertos disponibles y en general todo el movimiento de trasporte tan necesario en
todo momento. Al tratar de la geografia colombiana necesariamente tratamos el tema de
infraestructura vial, en donde se presenta un atraso en infraestructura vial, minera,
petrolera y tecnoldgica. La carencia en aeropuertos, puertos, ferrovias evidencia una
carencia existente y aunque se han hecho esfuerzos por mejorar la infraestructura del pais

no es suficiente para custodiar el crecimiento econdémico.
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Las zonas climaticas de Colombia también son variadas, pero es cierto que la
mayoria de la poblacidn vive en el clima templado y el clima frio. Este entorno
geogréfico ha ayudado a que Colombia obtenga varios reconocimientos internacionales
ya que la presencia de turistas pasé de medio millén en 2003 a 1,3 millones en 2007. Esta
variedad geografica, de flora y fauna ha dado lugar también al desarrollo de una industria

ecoturistica también importante en el pais.

2.1.6. Fuerzas Tecnoldgicas.

Colombia le estd apostando a la implementacion de nuevas tecnologias, mas
cuando el gobierno de Estados Unidos ha manifestado su interés de asesorar al pais en
este sentido. Aunque esta apuesta del gobierno sélo significa el 0,10% de su PIB nacional
es un paso adelante que va acompafiado de universidades que cada vez sobresalen por sus
propuestas innovadoras en campo tecnoldgico y cientifico. En el afio 2006 se aprobo la
Ley de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, con el fin de facilitar la creacion de empresas e
industrias con base en la tecnologia.

Para el sector calzado es fundamental la importacion de tecnologia o de elementos
necesarios para el producto final. En el caso de Kilymanjaro se ha optado por la
importacion de plantillas especializadas contra el sudor, provenientes de Espafia. Es una
muestra de la poca creacion tecnologica existente en el pais y mas cuando se habla de un

producto tan basico y ya generalizado como una plantilla contra el sudor.

Y aunque el sector industria en Colombia ha tenido un crecimiento sostenido en
los altimos afios este no ha estado acompariado por una apuesta tecnoldgica lo
suficientemente fuerte como para ser significativa. S6lo se destaca la produccion de
bienes de media tecnologia, que pasoé del 31,7% en el afio 2000 al 34,6% en el 2010. La
apertura econdémica a los mercados extranjeros ha favorecido las exportaciones, pero
también han dado inicio a importacion relevante de nueva tecnologia necesaria para el

crecimiento econémico de Colombia.
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2.1.7.

Andlisis DOFA.

Debilidades.

e Poca capacidad de produccién que dificulta cumplir los compromisos con
clientes.

e Carencia de estructura empresarial, falta de organizacion, infraestructura,
division del trabajo que facilite las cosas.

e Bajo presupuesto publicitario.

e Ventas pequefias que no permiten incrementar el musculo financiero.

Oportunidades.

e Contar con una estructura de produccion mediante maquila, la cual se basa en

talleres satélites. Esto facilita la produccion sobre todo en esta etapa inicial de

la empresa.

e Contar con la ayuda de Procolombia, ya que es una institucién gubernamental

de la rama ejecutiva del Gobierno, justamente a cargo de promover las
exportaciones.

¢ Kilymanjaro esta orientado a un publico cada vez méas deseoso de tener las
ultimas tendencias en comodidad.

e Ladiversidad cultural que posee Colombia le abre un campo importante a
nuestro calzado ya que gozara de un pablico cada vez méas deseoso de

novedades en temas de comodidad.

Fortalezas.

e Producto con innovacion en tecnologias de confort, ya que una de sus

principales caracteristicas es la comodidad que ofrece el producto. La empresa

esta en continuo crecimiento y en continua mejora de calidad.

e Creamos conexion rapidamente, logrando fidelizacion del consumidor con

Kilymanjaro. ;Como se logra? Hemos visto que los compradores existentes
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vuelven al producto, por sus peculiaridades, pero sobre todo por su gran
comodidad.
e Constante creacion de nuevas lineas que le dan una caracteristica de

diversificacion y continua reinvencion.
Amenazas.

e El producto podria ser facil de imitar por otras empresas con un masculo
financiero mas fuerte.

e Entrada de producto chino similar a bajos precios.

e Contar con poca variedad de proveedores, que al momento de un shock
enddgeno y/o exdgeno nos genere dificultad en el proceso de produccion.
Kilymanjaro cuenta con un método de produccién mediante un proceso de
magquila, la cual se basa de dos talleres satélites ubicados en el centro de la
ciudad de Medellin. Esta dependencia puede ser una amenaza real para la
empresa.

e Robo del know-how por parte del personal perteneciente a la empresa.

2.2. Analisis Sector Industria.

2.2.1. Sector Calzado.

La actividad econémica de Kilymanjaro la ubica en el sector secundario en la
division de la industria, siendo esta una empresa dedicada a la manufactura del calzado,

fabricando por medio de maquila y comercializando el mismo.

En el sector del calzado se conformd la Asociacion colombiana de industriales del

calzado, el cuero y sus manufacturas (ACICAM), la cual es una entidad gremial sin
animo de lucro con el proposito de fortalecer la representacion del sector en el pais 'y

promover los intereses de las empresas dedicadas a la produccion de calzado.
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ACICAM por medio de la encuesta realizada denominada Opinién Industrial
conjunta (EOIC) determina datos estadisticos, siendo las mas recientes el primer trimestre
del 2016, donde ilustra el comportamiento del sector, haciendo comparativos entre la
produccion y ventas totales, dejando como resultado a diciembre 2016 una variacion de

18.1% y 4.2% respectivamente. En la siguiente tabla se ilustra el comportamiento de estas
en los ultimos 3 afios con respecto a lo emitido por el DANE.

Grafica 2.1. Produccién real.
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Fuente: EOIC. ANDI-ACICAM 2016

La encuesta EOIC del mismo modo aborda el tema del aprovechamiento de la
capacidad instalada que tienen las empresas, donde un 77.1% en el mes de marzo fue
utilizado. EI gremio también es realista al ver el panorama que se ve enfrentado a diario
por multiples factores del entorno, teniendo como principal problema el alto contrabando
que se percibe en el sector como se ilustra en la Grafica 2.2.

35



Grafica 2.2. Principales problemas del sector.

SECTOR CALZADO
Principales problemas
Marzo 2016
CONTRABANDO 50%
TIPO DE CAMBIO
MATERIAS PRIMAS
PROVEEDORES
MANO DE OBRA
CAPITAL DE TRABAIO
DEMANDA
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Fuente: EOIC. ANDI-ACICAM 2016

Los empresarios del sector en un 57.3% manifiestan tener un nivel de inventario
alto y el 42.7% normal. EI 90% de los encuestados reporta que, en marzo de 2016, su

volumen de pedidos para los proximos meses es normal y el 10% regular.

Por otro lado la Asociacion estudia a los importadores en cuanto a la tendencia de
compra que han tenido y las variaciones con respecto a los afios 2014, 2015 y 2016 en su
primer trimestre, reflejando una propension a la baja en las importaciones que ha
realizado el gremio, una oportunidad para el sector nacional pudiendo pasar de un 77.1%
de su capacidad instalada a un 100%, cubriendo la demanda que se ha dejado de atender

por la baja de calzado de origen extranjero como se ilustra en la Grafica 2.1.
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Tabla 2.1. Evolucién de las Importaciones Colombianas

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES COLOMBIANAS DE CALZADO Y SUS PARTES DE

ENERO A MARZO DEL 2014 AL 2016 EN USSCIF
AP U )14 J D16 c D

Calzado y sus partes 71.780.197| 84.812.055| 71.714.820 -15%
Calzado en USSCIF 69.030.991| 82.210.912| 69.339.876 -16%
Calzado en No. De Pares 9.635.297| 10.865.828| 11.624.404 7%
Partes de calzado 2.749.206 2.601.143 2.374.944 -9%
Total Cadena 121.959.409| 131.045.851| 106.263.825 -19%

Fuente: DIAN, Calculos: Direccion de estudios sectoriales-ACICAM 2016.

Las compras extranjeras de calzado en el primer trimestre, alcanzaron USD 69.3
millones con una variacion de -16% en valores y un crecimiento de 7% en pares, para un
volumen de 11.6 millones de pares; las importaciones de Partes de Calzado registran una
disminucion de -9% correspondiente a 2.3 millones de ddlares. Los principales
departamentos importadores de calzado terminado en volumen son Bogota y
Cundinamarca (40%), Atlantico (28%), Valle del Cauca (17%) y Antioquia (4%).

El desempefio de la industria del calzado y marroquineria cerr6 el 2016 en terreno
positivo. De acuerdo con las proyecciones realizadas por la Asociacién Colombiana de
Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas (ACICAM, 2016), la produccion
del sector del calzado creci6 un 5% entre enero y diciembre del afio pasado, mientras que

la de marroquineria lo hizo en un 3.5%.

Los anélisis del gremio explican el crecimiento del calzado por los mayores
pedidos del sector oficial, el desarrollo de las nuevas colecciones mas atractivas para el
consumidor final y la produccién para la temporada de fin de afio. ACICAM prevé que
los pedidos a la industria se proyectan en un 3% como efecto del crecimiento de las

ventas al sector publico y la sustitucion de importaciones por produccion nacional que se
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empieza a observar en el sector comercial. De igual manera, las estimaciones del gremio
apuntan a que el empleo crecera alrededor del 1%, como respuesta a la mayor demanda

de mano de obra por el incremento de la produccion del sector.

En lo que se refiere al sector marrogquinero, ACICAM proyecta que las ventas en
el mercado local creceran un 6% al cierre del 2016 y el empleo un 13%, como

consecuencia de esta mayor dinamica.

2.2.2. Ventas del comercio.

De acuerdo con los datos de la Encuesta Mensual del Comercio al por menor del
DANE, las ventas del sector comercial de articulos de cuero y calzado, retrocedieron en -
3.5%, como consecuencia de la caida en las compras de los hogares afectados por la
desaceleracion econdmica, el incremento de la tasa de interés y al cierre de
establecimientos. Sin embargo, el mercado colombiano de estos productos sigue siendo
de gran tamafio: 3,7 billones de pesos al cierre de 2016, por lo que hay un espacio muy
importante para que la industria nacional recupere una mayor participacion en el

mercado.

2.2.3. Que Esperar Para el Afio 2017.

Para el 2017 se espera que la produccion de calzado crezca alrededor del 6%,
jalonada por una tasa de cambio (que se mantendria relativamente alta), mayores pedidos
por parte del sector oficial (Colombia Compra Eficiente) y por el efecto del control

aduanero riguroso a las importaciones (decretos 1744 y 1745 de 2016).

De otra parte, las ventas se proyectan con un crecimiento de 5% impulsadas por el
aumento de las compras estatales y la sustitucion de productos por parte del sector

comercial, en favor de los productos elaborados por la industria nacional. En el frente de
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las ventas externas, ACICAM considera que Colombia podra incrementar las ventas
externas de calzado y articulos de marroquineria a plazas como Chile, Pert, Ecuador,

México y Costa Rica.

2.2.4. Impactos Externos.

El observatorio de consumo ACICAM- RADDAR estima que el impacto de la
reforma tributaria en el consumo de los hogares seria del -1,5% en el afio 2017. Para
calzado implicaria una reduccion de 2 millones de pares en las ventas al consumidor final.
Estos efectos estan relacionados con el aumento del IVA principalmente, asi como los
mayores costos de la mano de obra. En este orden de ideas, el consumo per cépita se
reduciré de 2.8 pares en el 2016 a 2.7 pares en el presente afio. (ACICAM, 2016)

2.2.5. Factores Clave para el Exito.

El calzado es una de las industrias mas competidas en Colombia, y querer entrar a
competir en él supone a un reto para quien desee hacerlo. Ademas de la produccién
nacional, hay que tener en cuenta que existen competidores foraneos que representan un
gran reto a la hora de competir, mas aln si no se cuenta con la preparacion suficiente para
hacerlo. Por lo anterior, es importante contar con una adecuada planeacion estratégica a
través de metodologias estructuradas que permitan anticiparse a eventos futuros y poder

tener planes de contingencia para sortear con éxito cualquier reto que se presente.

En 2013 la Camara de Comercio y la ANDI, en compafiia de otros organismos
realizaron un estudio titulado “Identificacion de factores de éxito para el sector cuero,
calzado y marroquineria en Colombia, usando metodologia Delphi: analisis estructural y
juego de actores” con el cual se pretendio identificar los factores de éxito del sector cuero,
calzado y marroquineria. Asi pues mediante la utilizacion de la metodologia Delphi Se
consultaron expertos nacionales e internacionales, provenientes del sector productivo,

gremial y académico, y se encontrd que la calificacion del personal, el uso de tecnologias
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de la informacion y la comunicacién y la implementacion de verdaderas estructuras
organizacionales son los tres principales factores claves para el éxito del sector, sequidos
por la innovacién tecnoldgica, la oferta de productos con altas especificaciones técnicas y
la diferenciacion en disefio. Con base en este analisis es importante resaltar que tanto para
las nuevas compafias como para las ya existentes pertenecientes al sector, se hace
indispensable una adecuada gestion de estos factores como una medida cautelar que los
provea de una alta dosis de competitividad, aspecto que les ayudard a subsistir y a crecer
en el tiempo.

Tabla 2.2. Variables para el éxito del sector.
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Tabla 5. Valores de motricidad y dependencia directas de cada variable

1 Estrategias para combatir el contrabando Ceontr a4 2,5% 1L 8,7%
| B et Mo L I P00 | o 5 3.1% 2 1.2%
3 | mnovacién tecnoldgica InnTec 10 6,2% 3 1.9%
4 | implementacion de proceses de produccidn eficentes ProcEl 7 43% 6 3,7%
5§ | Disminucion de desperdicios DismDes 2 1.2% 7 43%
6 | Calificacion ded personal CalPers 19 11,8% 1 0.6%
7 | Uso de materiales sintéticos MtSint 2 1.2% 1 0.6%
8 | Competitividad en precio y calidad PrecCal 6 3,7% 7 10,6%
9 | Ofrecer productos con altas espacificaciones téericas EspeTec 10 6,2% 5 3,1%
10 m productos con mayores tiempos de garantia con GarsPos g 5.6% 9 5.6%
11 | DiferencGarss en diseno DifDise 10 6,2% 4 2,5%
12 | implementacion de verdaderas estructuras organizacionales | EsOrg 16 9,9% 2 1.2%
13 | Usointensivo de tecnologias de informacién y comunicacidn | TIC 17 10,6% 3 1.9%
14 | Cambios del modelo de negodio con enfoque hacia el servicio | CaMNeg 7 43% 4 2,5%
15 | Otorgar estatus a bos productos Status 5 3.1% 8 5.0%
16 | Resaltar las caracteristicas Unicas de los productos CarUni a 25% 9 5,6%
17 | Adaptabilidad al entorno del mercado AdaMerc 2 1.2% 15 9.3%
18 | Darle a las empresas un enfogue intemadional EnfInt 3 1,9% n 6,8%
19 | Incerperar una planeacidn adecuada Plan 8 5.0% 6 37%
20 | Articulacion con los proveedores de materia prima ProvMP 9 5.6% 5 3,1%
21 | Construccion y posicionamiento de marca Marca 3 1,9% 1n 68%
22 | Mercadotecnia y comercializacion MercCom 3 1,9% 18 11,2%

Revista Sena 2013. revistas.sena.edu.co/index.php/inf_tec/article/download/54/59

2.2.6.

Barreras de Ingreso.

Al entrar a analizar este apartado de la investigacién para el sector calzado, luego

de remitirse a fuentes oficiales como la DIAN y el Ministerio de Comercio se puede
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establecer que aparte de las barreras arancelarias, son pocas las barreras que tiene este
sector para la importacién teniendo en cuenta que hace parte de los productos de régimen
de Libre Importacion (L1). No obstante, existen factores econémicos y logisticos que
pueden ser considerados como una barrera de entrada al pais como por ejemplo la tasa de

cambio y el costo de la logistica interna.

Por un lado, la fluctuacion constante del tipo de cambio y su dependencia directa
de las materias primas -maés especificamente de los hidrocarburos y otros extraidos de la
industria minera- representan una barrera para importar las plantillas que le daran una
caracteristica de innovacién incremental al calzado que ya se produce. Esta barrera es
muy ambigua y puede jugar a favor o en contra del negocio, es decir, en el caso de una
depreciacién mayor de la moneda colombiana (COP) representa una amenaza reflejada en
el costo de importacion y su repercusion directa en el precio de venta final del producto,
esto por un lado puede afectar el flujo de caja de la compafiia y asi mismo restar
competitividad frente a la competencia. No obstante, en la otra cara de la moneda, donde
se tenga escenario mas favorable y la moneda se aprecie, se vivenciara un efecto

totalmente contrario al mencionado.

2.2.7. Poder de Negociacion Clientes/Proveedores.

Con base a lo observado a lo largo del analisis sectorial cabe resaltar que tanto
clientes como proveedores tienen poco poder de negociacion. Lo anterior se sustenta en el
gran volumen de oferta y demanda que caracteriza al sector y, por ejemplo, por el lado de
los proveedores existen grandes cantidades no solo nacionales, sino también extranjeros
dispuestos a aprovechar cualquier falla de sus competidores para atacar y penetrar su
mercado, en este escenario, cada uno de ellos actla con base a estrategias que les permita
retener y captar nuevos clientes. Dicho lo anterior, tal grado de competencia le resta
facultades a la hora negociar, es decir, les permite ser poco rigidos y muy

condescendientes con el cliente, no obstante, no hay que generalizar, en el caso de los
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proveedores que ostentan ventajas competitivas frente a los demas, y a pesar de que son

pocos, la negociacion se torna diferente.

En el caso de los clientes el entorno no varia mucho, teniendo en cuenta los
canales de comercializacion que se van a utilizar, siendo uno de ellos el e-comerce en una
modalidad B2C (Bussiness to Customer) donde existe una relacion directa oferente-
demandante, el segundo no esté en la facultad de negociar el valor, simplemente su
posicion lo obliga a allanarse a lo previamente establecido por la empresa. En una
segunda modalidad, a traves de distribuidores autorizados, pasa un caso similar, sin
embargo, existe una particularidad con estos, y es que a partir de la compra por
volumenes, el precio unitario se puede distribuir, eso si, de acorde a politicas que
establecio la compafiia para este tipo de casos.

2.2.8. Bienes Sustitutos.

Por otro lado, clasificando los bienes y servicios por su susceptibilidad a las
variaciones de los precios, encontramos que existen los elasticos e inelasticos, siendo los
primeros quienes no son susceptibles a las variaciones de precios y los segundos su
opuesto. Asi pues, los bienes elasticos sufren un fendmeno llamado sustitucion, que dicho
en otras palabras es, cambiarlo por otro que supla la misma necesidad, de este modo se
disminuye el consumo de unos y se incrementan el de otros, sin embargo, los bienes
inelasticos permanecen con una tendencia de consumo estable. Dicho lo anterior, la
industria del calzado tiene la virtud de ser un bien inelastico, teniendo en cuenta las
condiciones mencionadas de la economia colombiana actual, se convierte en una amenaza

menos y en una oportunidad para no dejar de crecer.

CAPITULO 3. ANALISIS DEL MERCADO
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3.1 Objetivos de Mercadeo.

Kilyamanjaro cuenta con unos objetivos claros para su mercado con el fin de crear
conciencia de si mismay de sus productos. La empresa sabe que si quiere hacerse un
puesto en el mercado Colombiano debe buscar los medios y canales méas apropiados para
dicho fin, no puede limitarse a tener el objetivo general de toda pequefia y mediana
empresa, que es simplemente vender y con el tiempo s6lo incrementar las ventas. Los
medios son a veces evidentes pero a la hora de elegir los més adecuados no siempre
resulta facil, ya que a simple vista todos pueden servir para llegar al fin. No es lo mismo
promocionar en redes sociales que promocionar por medio de muestras gratis, es ahi
donde se encuentra el arte del mercadeo y Kilymanjaro lo sabe. Es necesario definir lo
que se desea lograr con los produtos en cuanto a ventas, distribucion o posicionamiento

en el mercado.

3.1.1 Objetivos de Mercadeo a Corto Plazo.

e Entrar en el mercado por medio de publicidad sobre el producto para asi dar paso
al desarrollo paulatino de la empresa. Se establecieron 10 ideas claves que
posteriormente serdn mencionados a detalle en el apartado 3.6 de Comunicacion y
actividades de promocion. que haran que el objetivo de entrar en el mercado sea

medible y por ende real.

e Incrementar las ventas en un 8%. Con las estrategias relacionadas en el apartado
3.6 se podré dar a conocer el producto por diversos medios y por consiguiente
también estara acompafiado de un incremento en las ventas, que se define en un
8%, considerando un buen margen de error por tratarse de sus primeros afios en el

mercado.

3.1.2. Objetivos de Mercadeo a Mediano Plazo.
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Este objetivo se establece para un periodo de tres afios, con el fin de ir creando las

estretegias que a la larga le daran un éxito real a la empresa. Con tres afios de experiencia

en el mercado se podran hacer las revisiones necesarias de los objetivos trazados a corto

plazo y se podran seguir implementando los que fueron efectivos y se irdn modificando

los que para la empresa no fueron los mas apropiados. Se plantean dos objetivos a

mediano plazo que van encaminados a continuar dando pasos firmes en un mercado cada

vez mas voluble y agresivo.

Conseguir reconocimiento en el mercado realizando innovaciones en el producto
ofrecido para obtener un mayor crecimiento econdémico. La innovacion hace parte
fundamental de la permanencia de un producto en el mercado y esto requiere que
dicho producto sea sensiblemente mejorado con los afos con respecto a sus
caracteristicas basicas. No se busca solamente que el producto sea nuevo o
diferente sino también que se puedan crear nuevos productos que vayan

encantando a los compradores.

Tener 3 canales de distrucion nuevos. Parte fundamental del trabajo realizado en
Kilymanjaro es llevar el producto a los consumidores y es esto lo que hace un
canal de distribucion. No se descarta usar canales de distribucion por
intermediarios para ayudar a la circulacién de la mercancia pero la empresa se
centrard en canales de distribucidn directos. Estos canales cuanto mejor estén
mantenidos y disefiados mas eficiente serd y es justamente eso lo que se pretende,

que sea un canal eficiente.

3.1.3. Objetivos de Mercadeo a Largo Plazo.
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Los siguientes objetivos se establecen para un periodo de 5 afios. La empresa es
conciente de que estos pueden sufrir cambios considerables, casi todo sufre modificacion
en el marco de un afio y ademas se debe tener la capacidad de manejar la imprevisibilidad
del futuro. Los objetivos a largo plazo nos obligan a decidir quienes somos, pensar a
donde se quiere ir se convierte en una obligacion para elegir un destino, también en una
guia pero no necesariamente un camino, que recuerda que nunca se debe olvidar el factor
que hace la diferencia. Un posible escenario sera una reestructuracion de estos objetivos a
largo plazo pero no es preocupante, puede ser posible si se modifican porque el negocio
requiere un nuevo impulso o simplemente porque se conoce mejor lo que se quiere. No se
cambian por miedo al fracaso o al ambiente que rodea al producto, mutam por la cercania

e incluso compafiia del éxito.

e Incrementar las ventas en un 10% anual. Se espera llegar a esta cifra después del
quinto afo, una vez superadas las dificultades propias del inicio y del
acondiciomiento en el mercado. Contar con un excelente producto y con un
excelente posicionamiento es necesario para lograr este objetivo, ademas se

estableceran metas de ventas diarias, semanales y mensuales.

e Se hara una inversion de al menos el 15% de las ventas en mercadotecnia. Este
conjunto de técnicas y estudios tienen como objetivo mejorar la comercializacion
del producto y por consiguiente se convierte en un objetivo clave. A través de esta
inversion se identicaran las necesidades y deseos del mercado objetivo, la
formulacion de otros objetivos orientados al comprador y también la construccién

de nuevas estrategias que creen un valor muy superior.

3.2. Mercado Potencial.
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Se busca con la alianza estratégica propuesta en la empresa Confort Tennis,
aprovechar al maximo la experiencia y el recorrido que esta tiene en el mercado el cual
consta de 16 afios, en este tiempo se ha dedicado a la comercializacion de calzado casual
y deportivo. Kilimanjaro, ve una gran oportunidad en dicha alianza puesto que Confort
Tennis tiene un trayecto en el cual ha logrado definir y tener una tendencia del mercado y

de los clientes potenciales.

Confort Tennis cuenta con unos almacenes en sectores como el Sur (CC Mayora
Mega Plaza), Carabobo-norte (CC Bosque Plaza), centro de Medellin (CC Los Pioneros),
los cuales seran distribuidores autorizados de la marca Kilymanjaro, De estos sectores se
detallarén caracteristicas que serén esenciales para dar una mirada amplia y lograr ser
asertivos en las decisiones tomadas. Se utilizé el método DELPHI entrevistando a 4
personas de la empresa, las cuales tienen antigiiedad y amplio conocimiento en el tema,
Luz Mery Salgado es la gerente general de la empresa desde que se fundd, Jhonatan
Monsalve es administrador del punto de venta Los Pioneros con 10 afios de labor, Jesica
Restrepo administradora del punto de venta Mayorca Mega Plaza con 10 afios de labor y

Alejandra Alzate administradora del punto de venta Bosque Plaza con 8 afios de labor.

Se tomd como muestra el mes de agosto del afio 2017 considero un mes neutro
donde los factores externos no afectaran mucho el estudio realizado, en el informe de
ventas se pudo detallar el nimero de pares vendidos, haciendo una relacién unidades-
cliente donde se veran los consumidores activos y potenciales para la marca Kilimanjaro.
Ocupando el primer puesto CC Los Pioneros con 2400 pares vendidos, en segundo lugar,
CC Mayorca Mega Plaza con 1800 pares vendidos y por ultimo CC Bosque Plaza con
1000 pares vendidos, la sumatorio de los tres puntos de venta son 5200 pares, l0s
entrevistados manifiestan que la relacion muestra un mercado de 3800 consumidores, lo
cual representa 1.36 pares por cliente. Kilimanjaro espera encontrar en este nicho

personas que busquen comodidad, frescura, calidad, estilo y disefios practicos.

3.3. Mercado Meta.
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Gracias al detalle que nos brindaron los administradores entrevistados se pudo
cualificar el mercado de una forma mas concreta, donde se pudo resaltar rasgos

importantes en los consumidores.

El publico que frecuenta los 3 sectores antes mencionados estan posicionados en
un nivel social y econémico medio y medio-alto, basicamente se podria decir que estan
divididos en dos contrastes donde cada uno guarda unas caracteristicas muy propias de las
personas que los visitan, se podria concluir que el sector Carabobo-norte y centro (Bosque
plaza y Pioneros) son muy semejantes con respecto al Sur (Mayorca Mega Plaza). De los
dos primero sectores mencionados anteriormente se puede resaltar peculiaridades tales
como: las compras realizadas se efectdan en efectivo en un 27%, son des complicados a la
hora de tomar una decision, les gusta un servicio agil y eficiente, en un 85% les gusta
pedir algn tipo de descuento, los dias de la semana que tienen mayor flujo de clientes en
promedio son los viernes y sdbados, en Bosque plaza manejan créditos para el publico por
medio de un tercero donde la financiacion es el 18% + IVA 'y el plazo méaximo son 5
meses y en los pioneros manejan ventas al por mayor a clientes pre-seleccionaos donde se
les otorga plazos de hasta 30 dias y unos precios de acuerdo al volumen de compra, estos
clientes la gran mayoria son de Bogota, Pereira y Bucaramanga, el precio de compra

promedio de estos dos puntos esta entre $90.000 y $140.000.

Por otro lado el punto de venta Mayorca Mega Plaza en la totalidad de sus ventas
un 45% son realizadas por medio electrénica con algln tipo de tarjeta siendo un poco mas
equilibrado que los anteriores presentados, los clientes de este punto de venta buscan una
atencion con cordialidad y respeto, se toman su tiempo para revisar el producto que
piensan adquirir, es poco habitual que pidan descuentos en los productos, las visitas
realizadas al centro comercial se presentan mas que todo en los fines de semana entre el
viernes y domingo, manejan también crédito por medio de una empresa tercera en las
mismas condiciones que Bosque Plaza con una financiacion del 19% + IVA y plazo
méaximo de 4 meses, el precio promedio de compra de este punto esta entre $120.000 y
180.000.
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En los tres puntos en cuanto a las garantias presentadas de los productos se da un
periodo de 3 meses a partir de la fecha de compra, donde se reconoce por despegados y
descocidos, sera el departamento de control y calidad quien determine si le dieron el uso
correcto para resolver la peticion, frente a esto los consumidores acogen de buena forma
las politicas de garantia y son pocas las veces que tienen inconformidades. En cuanto a las
fechas importantes para el sector se resaltan solo dos las llamadas dia del padre y la
decembrina donde el comercio en este tipo de calzado toma mas fuerza y hay una alza en
volimenes de ventas, teniendo unos incrementos de hasta un 80%, de los 3 puntos de
venta cabe resaltar que en Mayorca Mega Plaza y Bosque Plaza tiene en sus instalaciones
la red de gimnasios Smart Fit, donde hay una cultura apuntando a habitos saludables en

marcados a la practica de deporte y actividades fisicas.

La cuantificacion de este mercado se dio con base al mercado potencial, en esta
oportunidad se segmentado ain mas este mercado separando los productos vendidos de
los sectores escogidos, especificamente los deportivos del casual; representado en un 78%
de los 3800 clientes que se reflejaron en el informe tomado como muestra en el mes de

agosto, logrando cerrar el mercado en unos 2964 clientes aproximadamente.

A continuacion, se ilustrara la ubicacion geograficamente a donde espera llegar

inicialmente la marca Kilymanjaro.

llustracién 3.1. CC Mayorca Mega Plaza.
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3.4 Mercado Competidor.

Kilymanjaro cuenta con un mercado competidor extenso y sélido, ademas de estar
ya fortalecido por los afios y por factores tan arraigados en la economia colombiana como

el contrabando, que afecta directamente a cualquier empresa que desee incursionar en el

mercado colombiano.
Ya en su momento este estudio del entorno se detuvo a analizar los objetivos del

mercado de manera detallada y concienzuda. Una vez hecho esto se pasa al analisis del
mercado competidor para, de alguna manera, incrementar su rentabilidad aumentando su
participacién en el mercado. Es claro que para Kilymanjaro un objetivo estratégico es
examinar quien es el competidor y conociendo la fuerza del mercado competidor se
trazara este plan estratégico. Se buscaran sus caracteristicas, sus puntos fuertes, donde
tienen sus debilidades, como se relaciona con sus clientes, con sus proveedores, con sus
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auspiciantes, qué gama de productos tiene y en qué medida se compara con la marca

Kilymanjaro.

Se sabe que esta informacion nunca seré definitiva y mucho menos completa ya
que lo que se analiza es el momento presente y no toma mucho en cuenta el progreso en
el tiempo ni del mercado ni de las realidades competidoras. Lo que se busca es entender

el accionar de las empresas competidoras en el mercado y los resultados que han logrado.

Segun el periodico el tiempo, en su version digital del 3 de agosto de 2010, el
Colombiano promedio compra 2,2 pares de tenis cada afio. De los 161,97 billones de
pesos que los colombianos consumieron en todo tipo de mercancia entre enero y junio,

1,34 billones los destinaron a comprar zapatos.

Se ha hecho un analisis con cinco marcas, muy diversas entre ellas, pero que se
convierten en competidores directos en el calzado. Se tienen las razones justificadas para

haber escogido estas marcas.

Nike: La empresa Nike puede considerarse como una de las marcas méas populares
del mundo, siendo muy valorada por su disefio y calidad. En particular Nike ha tenido
éxito gracias a un elemento muy presente en la ciudad de Medellin, y en realidad en
muchas partes del pais, y es que Nike aparece en los primeros puestos como una de las
marcas predilectas por los falsificadores y esto debido a su gran demanda. Nike ya hace
parte del armario de mucha gente al momento de vestir, ya que su disefio resulta cada vez

mas atractivo Y esta bastante bien valorado en general.

Se pone a Nike como gran competidor de Kilymanjaro porque se quiera o no
obtiene un gran porcentaje de compradores en Medellin y ademas ha logrado asegurar

fidelidad entre sus consumidores.

e Nombre: Nike.

e Pagina web: https://www.nike.com.

e De manera general los Productos o Servicios que suministra y compiten con los
del proyecto: Todo el portafolio de zapatillas Lifestyle y Running, Gym y

Training.
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e Participacion porcentual en el mercado: es la marca lider y aunque sus ventas son
exactas es dificil conocer la cifra real o su porcentaje de participacion en el
mercado. También Nike sufrio la crisis ocasionada por la invasién de calzado
asiatico en el mercado colombiano pero aun asi sigue siendo la marca lider entre
los compradores. Su mercado esta constuido por estractos altos y este segmento es
compartido con marcas igual de reconocidas como Adidas, Reebok, New Balance.

e Precios de referencia de venta de sus productos: Nike cuenta con un portafolio de
tenis bastante extenso y variado. Sus calzados abarcan desde el estilo Running con
un costo de 750.000 pesos hasta el estilo Sportwear con un costo de 210.000
pesos.

e Fortalezas y debilidades con respecto al producto: Nike cuenta con muchas
fortalezas y entre ellas las mas importantes son su disefio y calidad. Cuenta
también con una amplia gama de debilidades entre las cuales destaca su costo, que
para muchos no es asequible, lo que produce una ulterior consecuencia: la
adquisicion de marca “Nike” de contrabando o réplica.

e Estrategias de promocion, comunicacion y ventas: Tienen una red muy amplia de
estrategias, entre las que se destacan su promocion a gran escala, una
comunicacion constante e innovadora y unas ventas que abalan a la firma como
una de las mas consolidadas a nivel mundia.

e Canales de distribucidn utilizados: no utiliza mas intermediarios que él mismo,
tiene una serie de productos pre y post venta. Es Nike quien vende a través de sus
tiendas fisicas y online sus productos, relacionandose directamente con sus
clientes.

e Otros aspectos que considere clave para el negocio: Nike es una de las principales
prendas utilizadas actualmente sobre todo por su practicidad y comodidad y es ya

conocida con la empresa mas exitosa en todas las areas deportivas.

Adidas: feebbo realiz6 un estudio de mercado sobre la marca Adidas. En ella, por
medio de una encuesta, evidencia el uso de las prendas deportivas dia a dia. Concluye que

un 70,5% de las personas, hombres y mujeres, usan prendas deportivas a diario. Adidas
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puede competir directamente con marca tan reconocida como lo es Nike. Y es que si en el
mercado hay una marca que pueda hacerle sombra, aunque por periodos cortos, a Nike

esta es Adidas.

La multinacional alemana ha sabido escoger una estretegia de mercado muy
definida por medio del patrocinio de eventos y de figuras deportivas a nivel mundial y es
gracias a esto que puede ocupar el podio de las marcas deportivas mas famosas del

mundo.

Gréfico 3.1. Estudio de mercado sobre Adidas.

Q@

¢ Sueles usar prendas deportivas en tu dia a dia?

@®si

@ Casi siempre

@ No habitualmente
@ Nunca

Casi siempre
63 (16,7%)

Tomado de Feebbo.
Nombre: Adidas.

e Pagina web: https://www.adidas.com.

e De manera general los Productos o Servicios que suministra y compiten con los
del proyecto: Todo el portafolio de zapatillas Adidas Performance, Adidas neo,
Adidas Terrex.

e Participacién porcentual en el mercado: hace parte del conjunto de las marcas
lideres en el mercado. Gran parte de los consumidores de calzado deportivo se
decantan por Adidas, es la marca de productos recomendada por los clientes. Su

porcentaje de participacion en el mercado lo comparte con Nike, ya que son las
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dos firmas mas compradas por los estractos mas altos de la socidad en Medellin.
No es facil sacar cifras pero es sabido que van a la vanguardia.

e Precios de referencia de venta de sus productos: Adidas cuenta con un portafolio
de tenis bastante extenso y variado. Sus calzados abarcan desde el estilo
Performance con un costo de 699.900 pesos hasta el estilo Duramo Lite con un
costo de 194.900 pesos.

e Fortalezas y debilidades con respecto al producto: La marca por si sola tiene un
valor de 6,800 millones de ddlares estadounidenses, lo que la convierte en la
segunda marca mas valiosa entre las corporaciones deportivas. Comparte las
mismas debilidades de la Marca Nike, entre ellas su costo, que para muchos no es
asequible, lo que produce una ulterior consecuencia: la adquisicion de marca
“Nike” de contrabando o réplica.

e Estrategias de promocion, comunicacion y ventas: es patrocinadora de eventos y
de figuras deportivas a nivel mundial, ademas una estrategia de venta es contar
con un amplio portafolio de productos (bolsos, camisas, relojes, lentes, etc.)

e Canales de distribucion utilizados: Adidas cuenta con un canal de distrucion
directo, es decir, son ellos con sus espacios fisicos quienes venden el calzado. Por
otra parte usan el método catalogo, muy usado en Colombia y especificamente en
Medellin. De igual manera por medio de distribuidores autorizados logran abarcar
una amplio nimero de posibles compradores de la marca.

e Otros aspectos que considere clave para el negocio: la marca germana no ha
parado en la produccion de nuevos modelos para facilitar su uso entre los
compradores. Adidas es un simbolo revolucionario, siempre creando zapatillas

versatiles, para entrenamiento o diversion, disefiadas para todo tipo de personas.

Converse: marca surge en el afio de 1908 de manos de Marquis Mills
Converse quien comenzé vendiendo zapatos a los vecinos y amigos en su garaje. Usa
disefios sencillos y comodos que ha generado fidelidad entre sus compradores. Hace parte
del estudio del mercado competidor porque se ha analizado que gran parte de las personas

que usan tenis no necesariamente hacen deporte, lo Unico que buscan es un calzado que
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satisfaga sus necesidades de comodidad y sencillez. En este sentido Kilymanjaro sabe que
cualquier realidad que pueda opacar su particularidad se convierte en mercado
competidor. Es cierto que el nombre y la historia que estas marcas llevan detras son
suficientes para ganarle el pulso a cualquier empresa pero Medellin cuenta con una
variedad suficiente de clientes que no s6lo buscan economia, sino también un producto

que se acomode a las necesidades mas simples de comodidas y confort.

e Nombre: Converse.

e Pagina web: https://www.converse.com.

e De manera general los Productos o Servicios que suministra y compiten con los
del proyecto: No todo el portafolio de zapatillas Converse compite con la marca
Kilymanjaro, pero si una gama de su calzado que va directamente ofrecida a
personas que buscan tenis deportivos, tal es el caso de los Converse Custom
Chuck Taylor All Star, que en Colombia ha tenido una gran acogida a nivel
escolar.

e Precios de referencia de venta de sus productos: Su calzado abarca desde los
210.000 pesos hasta los 495.000 pesos.

e Fortalezas y debilidades con respecto al producto: Cuenta con la fortaleza de su
disefio Unico, caracteristica poco comun en un mercado donde todo es remplazable
e incluso falsificable. Incluye lona en la manufactura de sus productos y esto hace
gue sean mas resistentes y adecuados para el deporte.

e Estrategias de promocion, comunicacion y ventas: Converse con su estilo Gnico ha
sabido sobrevivir un siglo pero también se ha sabido vender y reinventarse y ha
querido tener una nueva visién con una base emocional. La marca Converse se ha
convertido en una experiencia sensorial que va més alla del paradigma tradicional
que se concentra sobre todo en la vista. Ha sabido crear un vinculo con el
consumidor ofreciéndole una plataforma que integre los 5 sentidos. Ademas
Converse utiliza musica ya que ha hecho varias colaboraciones con artistas que
representan su nicho de mercado. Su publicidad agresiva e intencional los coloca

como los zapatos que “estan por doquier”.
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e Canales de distribucion utilizados: Converse utiliza la venta directa ya que son sus
propias fabricas las encargadas de satisfacer los deseos de sus compradores. Pero
también usan la figura de vendedor autorizado, ya que su estilo puede ser
facilmente compatible con otro estilo de ropa e incluso con estilos de vida ligados
a la musica y ambientes juveniles.

e Otros aspectos que considere clave para el negocio: Es cierto que su portafolio de
productos no parece ser una competencia seria para Kilymanjaro lo cierto es que
afecta y muy directamente a las perspectivas de ventas que se manejan. Si Nike y
Adidas se enfoca en un estracto economico alto, Converse se encarga de cubrir la
amplia gama de compradores jovenes y reveldes que por lo general hacen parte de

un estracto medio, medio-alto.

Brancho’s: se pensd hacer un estudio de mercado a una tienda de ropa, tenis,
accesorios del mercado deportivo que cobija una amplia gama de productos y de marcas.
En este apartado no se hara un estudio de una Unica marca como ya se hizo con Nike,
Adidas y Converse, pues lo que se pretende es abarcar todos los posibles competidores de
Kilymanjaro. Como ya se ha dicho, con el estudio realizado a Nike y Adidas se cubre un
alto porcentaje de compradores de niveles econémicos altos y con el estudio realizado a
Converse se cubre un nicho diferente, un nicho que se podria considerar medio, medio-
alto. Al realizar el estudio de Brancho’s se pretender abarcar también a aquellas personas

que también buscan comodidad pero a la vez buscan cuidar su bolsillo.

Brancho’s cuenta con presencia en Monteria, Apartadd, Caucasia y sobre todo en
Medellin, con tiendas en Caldas, Envigado, Centro Comercial Unicentro, en el Hueco y

en la Avenida Colombia.

Brancho’s puede ser el competidor mas claro de Kilymanjaro, ya que sigue un
método muy similar al que quiere ofrecer la empresa. Su presencia, Sus precios y su
variedad en productos hace que la marca sea altamente reconocida por los compradores y
no sélo eso, que sea muy utilizada por las personas que capacidad economica media e

incluso baja.
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Kilymanjaro ofrece un producto lleno de comodidad por la incorporacion de una
plantilla importada contra la sudoracién, pero no es la Unica oferta que existe en el
mercado. Brancho’s al hacerse con tanta variedad de calzado logra cubrir muchas de las
prioridades que un comprador busca: comodidad, disefio, economia e incluso
exclusividad. Sus precios rondan entre los 80.000 pesos hasta los 350.000 pesos,

caracteristica que en la mayoria de los compradores de Medellin se vuelve definitiva.

El estudio de Brancho’s completa la vision que Kilymanjaro quiere tener. Con este
rapido analisis se cubren casi todos los estractos socio-econdémicos y se logra analizar las
estrategias que estos a su vez utilizan. Métodos diferentes, caracteristicas dispares,
publico a veces no asociado pero que tienen como fin ofrecer un producto cémodo que

satisfaga las necesadides mas sencillas de bienestar y confort.

3.5. Mercado Distribuidor.

Actualmente existen diversas formas de realizar la distribucion de un producto o
servicio que se desea comercializar, pueden ser directas o indirectas y requieren de
especial cuidado teniendo en cuanta que tales costos se reflejan directamente en el costo
del producto y su adecuada gestion repercute positiva o negativamente en la

competitividad de la compaiiia.

Kilymanjaro S.A.S. pretende enfocar su estrategia de distribucion en dos formas
en particular, siendo la principal en forma directa a través de mensajeria propia y una

segunda indirecta a través de distribuidores autorizados.

3.5.1. Distribucién Directa.

Esta metodologia parte de una relacion estrechamente ligada con una de las

estrategias de promocion, e-comerce B2C, donde a través de la red social Instagram y
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Facebook se dara a conocer el portafolio completo, junto con su respectiva informacion
(caracteristicas, tallas y precios) de forma que le brinde al cliente una vision amplia y una

sensacion de confianza a la hora de comprar.

Se contara con varias lineas de teléfonos, incluyendo WhatsApp que recepcionen
los pedidos con los datos completos del cliente y en un tiempo estimado de 24 horas
hébiles, estara recibiendo su compra a través de mensajeros propios, donde podré realizar
el pago a través de varias modalidades como efectivo, tarjeta debito y crédito, y
transferencias bancarias, los cuales seran efectuados contra-entrega para reafirmar la
sensacion de confianza y asi mismo darle la facultad de decidir si comprar o no de

acuerdo a la aceptacion que se genere con el articulo.

Tabla 3.1. Costos asociados distribucion directa.

VARIABLE TIPO/PERIODICIDAD | CANTIDAD COSTO

Salario Mensual 1 $737.373 nomina +
Mensajero $2.000 C/servicio

Gastos de
distribucion Mensual 1 $ 150.000
(Gasolina)

Internet Mensual 1 $ 60.000

Cadigo
incocrédito:
Es un pago

en que se
incurre para
poder hacer
uso del
datafono.

Unico 1 $117.000
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VARIABLE TIPO/PERIODICIDAD A CANTIDAD COSTO

$61.159. Nota: Solo se
Alquiler paga cuando no se
datafono Mensual 1 cumpla un monto de 130
transacciones por mes
Comisién
intermediacion
bancarias por Mensual 1 2%-3% sobre las ventas
pago con
tarjeta
Smartphone Unico 1 $500.000
Sim Card Unico 1 $10.000 COP
Gastos .
I~ Mensual 1 10% sobre los ingresos
adicionales

Elaboracion propia.

3.5.2. Distribucién Indirecta.

Esta modalidad consta de la distribucion a traves de terceros a los cuales se les
licenciara la comercializacion de la marca y ademas se reducira el costo unitario del
producto por volumenes de compra. Inicialmente se va a realizar con la franquicia
Confort Tennis la cual posee varios puntos de venta estratégicos como C.C. BOSQUE
PLAZA, C.C. MAYORCA y C.C. LOS PIONEROS.

De los mencionados anteriormente, los dos primeros cuentan con la presencia de

la cadena de gimnasios Smart Fit.
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Adicionalmente el tipo de calzado que fabrica Kilymanjaro se adapta perfectamente al
tipo de calzado que se comercializa bajo esta razon social, que ademas hace referente a

una de las caracteristicas estrella de la compaifiia, el confort.

Tabla 3.2. Comercializadores externos.

Nombre Pedidos minimos Precios Forma de pago Fortalezas

*2 de sus 3 sedes estan ubicadas en
$115.000 Crédito a 30 dias Centros cpmermales que cuer!tan con la
C/U presencia de la cadena de Gimnasios

Smart Fit.

Confort Tenis 80 pares/mes

Elaboracion propia.

Tabla 3.3. Costos asociados comercializadores externos.

Costo unitario \ Unidades \ Costo total Periodicidad
Produccion $84.000 C/Par 80 (lote $9.660.000 Semanal
minimo)
Transporte hasta 2
bodega de cliente $120.000 C/trayecto trayectos $240.000 Mensual

Elaboracion propia.
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3.6. Comunicacion y Actividades de Promocion y Divulgacion.

\
KILYMANJARO

#Camina libre

Al inicio de este capitulo se definieron una serie de estrategias de mercado a corto,
mediano y largo plazo como un plan a futuro y un camino a seguir hacia el éxito y que
tienen la tarea de soportar e impulsar la supervivencia y el crecimiento de la compafiia en

el tiempo.

Con el pasar del tiempo, el avance de las tecnologias y su rapida difusion han
generado un gran impacto disruptivo en la vida como la conocemos hoy, y aspectos
econdmicos, sociales, culturales, entre otros, han sido objeto de transformaciones en su
forma de ser y operar. Claramente, las comunicaciones en todas sus indoles también han
sido repercutidas por este fendmeno que resulta ser muy eficaz en su labor y es por ello
que la compafiia Kilymanjaro S.A.S. enfocara la estrategia de comunicacion y promocién
de sus bienes a través del empleo de tecnologia, con el fin de aprovechar todos los
beneficios y ventajas que ofrece para el adecuado desarrollo del negocio y sus efectos en

el futuro.

Adicionalmente, la compafiia asistira a la feria de calzado IFLS+EICI
(International Footwear and Leather Show), con la finalidad principal de dar a conocer la
marca y generar recordacion en el publico, ademas de crear vinculos estratégicos que

puedan ser Utiles en una posterior etapa de expansion.

Para esta feria se requiere contar con una importante inversion en materia
publicitaria, pues se van a llevar tarjetas de presentacion (business cards) para entregar a
los asistentes (sean espectadores o0 potenciales oportunidades de negocio) alli estara
relacionada toda la informacion en espafiol e inglés desde teléfonos de contactos,

direcciones, hasta las redes sociales. También se llevaran articulos de promocion como
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boligrafos, alfombras para el mouse de la computadora y tazas con el logotipo
Kilymanjaro como suvenires para los asistentes de modo que se genere recordacion de la

marca.

Tabla 3.4. Feria.

FECHA DE
ASISTENCIA
$1°275.000
IFLS+EICI OTONO- {30y 31 de eneroy 1 de | Inscripcion.
INVIERNO 2018/19 |febrero de 2018 $4°000.000

Preparacion.

Elaboracion propia.

Para la actividad principal de promocion y divulgacion se plane6 hacer uso de las
redes sociales Instagram y Facebook, donde a través de compariias especializadas se
adquiriran cuentas con una cifra considerable de seguidores que hayan sido gestionados y
seleccionados cuidadosamente como clientes potenciales de acuerdo a criterios
especificos de segmentacion. Adicional a esto, se contara con un servicio complementario
de “community manager” por parte de la compaifiia anteriormente mencionada, que le
daré un adecuado manejo tactico basado en las teorias del marketing y la psicologia del
consumidor que hagan de la estrategia un mecanismo mas eficiente y eficaz para el éxito

y crecimiento de la compafiia.

A continuacion se van a relacionar las acciones, que partiendo de las directrices de
Kilymanjaro y ejecutadas bajo la planeacion y know-how del community manager
componen la estrategia de comunicacion y promocién de la compafiia y asi mismo los

gastos en los que se debe incurrir y la periodicidad que ameritan.
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ACTIVIDAD

Tabla 3.5. Costos asociados actividades de promocion redes sociales.

PERIODICIDAD

CANTIDAD
POR
PERIODO

COSTO

TIPO
DEL
COSTO

DETALLE

10-15 por dia,
todos los dias

Se posteara contenido
alusivo a la marca, asi
como muestras del
portafolio con su
respectivo valor y

del afio durante $600.000 s .
o caracteristicas. Se hara
. los proximos | Mensual — 30 .
Fotos alusivas o o . en 3 periodos durante
Diaria afios, a partir de H al mes Mensual
a la marca . los cuales las personas
la fecha hasta | dedicado a las
. . que laboran observan
que se decia redes sociales g
. sus redes sociales, en
modificar la ~
estrateqia lamafianade 6a 8
gia. a.m. al medio dia de
12ma2pm.yde7
p.m.al2p.m.
Se seleccionaran varios
usuarios de instagram
2 veces al mes, cuyo numero de
de octubre en seguidores este por
adelante, . encima de los 50K los
$100.000/video .
Pauta con durante los . cuales postearan en su
. Mensual " N + obsequio de | Mensual . .
influencers préximos afos calzado perfil un video y/o foto
hasta que se donde se aprecie que
modifique la estd portando la marca
estrategia Kilymanjaro y durante
el cual resalte los
atributos del bien.
1 a partir de
diciembre
cuando se
ejecute por Con el surgimiento de
completo la una nueva referencia
: nueva $300.000 de calzado se hard un
Videos . L . . .
Trimestral caracteristica (costo de Trimestral | video promocional que

Promocionales

innovadora que
se le dara al
calzado con la
implementacién
de las plantillas
anti sudor.

produccién)

deje observar al detalle
sus caracteristicas mas
representativas.

Elaboracion propia.
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Otra estrategia de comunicacion y promocién que se genera indirectamente a
partir de la anterior es el voz a voz, que toma un papel fundamental de referente y en el
cual muchas personas basan una decision de compra y puede afectar positiva o
negativamente todos los esfuerzos que se hagan en la compafiia, por consiguiente, es
necesario controlar de forma eficiente todos los procesos desde la planeacion y la
ejecucion hasta la comercializacion y atencién al cliente, ya que como conjunto reflejan la

imagen de Kilymanjaro S.A.S.

Por otro lado, se establecieron algunas otras ideas claves tan concretas como
productivas, que haran que el objetivo de entrar en el mercado sea medible y por ende
real. Las siguientes actividades conforman el conjunto de estrategias secundarias, aunque

no menos importantes, para la promocién y divulgacion de la marca:

1. Se patrocinara un evento de caridad y un evento deportivo con el fin de dar
a conocer la empresa y el producto en si. Kilymanjaro es consciente de ser miembro
visible de la comunidad y de la industria en la que opera y por esto considera oportuno

establecer esta ayuda que beneficiara tanto a la empresa como a su entorno.

2. Se disefiaran flyers con ofertas para distribucion en la comunidad. Este
medio es de los mas importantes y en definitiva es de los méas usados por un gran nimero

de empresas.

3. Se realizara una alianza con la Camara de Comercio Medellin, con el fin de

entablar lazos comerciales que permitan llegar a nuevos espacios de promocién.
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Tabla 3.6. Costos asociados actividades de otras actividades de promocion.

TIPO
DEL

CANTIDAD

POR DETALLE

COSTO

ACTIVIDAD PERIODICIDAD

PERIODO

COSTO

Patrocinio de
evento de
caridad

Anual

$3.000.000

Anual

Se patrocinaran
eventos caritativos
una vez al afio en el
mes de diciembre en

diferentes iglesias
con iniciativas de
ayuda para a las
comunidades méas
vulnerables, de este
modo Kilymanjaro
planea participar en
especie con la
donacion de calzados
gue se van a producir
especialmente para el
evento.

Patrocinio de
evento
deportivo

Anual

$3.000.000

Anual

Se planea hacer en el
colegio cumbres, un
colegio de estrato
socioecondmico alto
donde se realizan con
periodicidad eventos
deportivos y alli se
plantea promocionar
lamarcaysevaa
hacer un aporte de
participacion de la
cuantia mencionada
en la casilla de costo.

Flayers

Mensual

$2.000.000

Mensual

Se va a imprimir
volanteo
mensualmente y se
van a distribuir en los
sitios aledafios a los
puntos de venta de
Confort Tennis con
el fin de canalizar
clientes y asi mismo
divulgar el nombre
de la marca
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Alianza con
camara de
comercio

Unico

N/A

N/A

N/A

Este evento no tiene
ningun costo, se
realiza una
inscripcion una Unica
vez con la finalidad
de contar con un
acompariamiento y
asesoria en cuanto a
la direccion y
proyeccion de la
empresa.

3.7. Plan de Ventas.

Elaboracion propia.

Kilymanjaro S.A.S. ha elegido el método Delphi para establecer su proyeccion de

demanda. En este proceso convergen una serie de personas expertas con el fin de obtener

una estimacion de la cuantificacion de la demanda.

Al utilizar el método Delphi se cuenta con una gran flexibilidad ya que se captan

diferentes opiniones y a la vez la convergencia en las opiniones presenta alto grado de

confiabilidad.

3.7.1. Método Delphi.

En septiembre de 2017, El equipo negociador de Kilymanjaro se reunié con un

grupo de expertos de Confort Tennis, la gerente general y los 3 administradores (Luz

Mery Salgado, Johanatan Monsalve, Jesica Restrepo y Alejandro Alzate

respectivamente), a los cuales les realizd una entrevista de forma individual a modo

conversatorio donde el tema principal fue el comportamiento del sector durante todo el

afio. En un marco de diferentes opiniones todos concordaron en aspectos puntuales como

la afectacion al sector por el contrabando, vendedores informales, la alta competencia, las

importaciones a bajos costos provenientes del sudeste asiatico, entre otros, y todo lo
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anterior apunta a la premisa de que durante el afio generalmente las ventas son muy
estables en un punto medio (en una escala alto, medio, bajo) con incrementos en meses
como diciembre y junio por ser época de festividades que incentivan al consumo, como

navidad y dia de padres respetivamente.

Anteriormente se tenian varias épocas del afio donde se presentaban estos picos,
como dia de madres, amor y amistad, entre otros, sin embargo, debido a la desaceleracion
que ha presentado la economia por la falta de consumo de las familias durante los ultimos
periodos han ido cerrando el cerco de fechas especiales llevandolas especificamente a las

dos mencionadas en el parrafo anterior.

Dicho lo anterior se plante6 una proyeccion de la demanda teniendo en cuenta la
segmentacion del mercado y los canales de distribucidén y comunicacién que se van a
utilizar. En referencia del mercado meta establecido se concluye que existiran una

proyeccion estimada de dichas ventas, la cual se ilustrard a continuacion.

Tabla 3.7. Proyeccidn de ventas ler. Afio.

PROYECCION DE LA DEMANDA

VENTA
VL2 PROYECTADA
sep-17 276
oct-17 276
nov-17 276
dic-17 432
ene-18 186
feb-18 216
mar-18 225
abr-18 246
may-18 276
jun-18 360
jul-18 291
ago-18 291
sep-18 291

Elaboracion propia.
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Grafica 3.2. Proyeccion de ventas ler afio
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Elaboracion propia.

Tabla 3.8. Proyeccién de ventas 5 afios.

VENTA

TIEMPO PROYECTADA

ANO 1 3642
ANO 2 3846
ANO 3 4227
ANO 4 4650
ANO 5 5112

Elaboracidn propia.
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Grafico 3.3. Proyeccion de ventas 5 afios.
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Elaboracidn propia.

Lo mencionado anteriormente parte de la informacion que brindaron los expertos

durante la entrevista, en las cuales contestaron el cuestionario relacionado en el Anexo 1.
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CAPITULO 4. ANALISIS DEL COMERCIO
INTERNACIONAL

4.1. Acuerdos Comerciales.

Dentro del portafolio de acuerdos comerciales que ha negociado Colombia con el
mundo y que se encuentran vigentes a la fecha, existe uno que, aungue reciente representa
una gran importancia para el pais, se habla entonces del Acuerdo de Asociacidén —que para
términos préacticos sera visto como un acuerdo comercial TLC- entre los signatarios de la
CAN Colombia y Pert y la Unién Europea y sus estados miembros. Luego de varias
rondas de negociacion, que iniciando en Bogota en febrero de 2009 y llegando a abril de
2010, finalizaron en la firma del acuerdo el 26 de junio de 2012 en Bruselas, Bélgica, y

finalmente entr6 en vigor el 01 de agosto de 2013.

Cabe mencionar que antes de la firma de este acuerdo, los dos paises tenian
relaciones comerciales dentro de un contexto de sistema general de preferencias SGP
donde existian beneficios arancelarios para Colombia de forma unilateral, sin embargo,
tal instrumento tenia una vigencia hasta diciembre de 2013 lo que generaba una
incertidumbre en los exportadores colombianos y no les permitia proyectarse mas a
futuro. En este orden de ideas, este acuerdo llegd como una solucion a la busqueda de un
mecanismo mas dindmico, diverso y reciproco que permitiera un aprovechamiento
multilateral por parte de todos los actores, y que generara un ambiente de seguridad tanto
para el intercambio de bienes y servicios, como para la IED. Tal acuerdo no solo
comprende un componente econémico, sino también dialogos politicos y programas de
cooperacion y es por ello que se habla de un Acuerdo de Asociacion AA, porgue abarca

mas contenido del que le compete aun TLC.

Para Colombia, la importancia de este acuerdo radica en la creacion de lazos con
un importante socio, que siendo el primer importador y exportador de bienes y servicios

representa el 20% dentro del PIB mundial y tiene una poblacion superior a los 500
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millones de habitantes. Visto de otra forma, representa, por un lado, una diversificacion al
mercado colombiano, permitiendo entre otras cosas, potenciar las exportaciones; y por
otro lado, beneficios para los sectores productivos en cuanto a la generacion de eficiencia
y modernizacion de sus procesos a través de la transferencias de tecnologias, la
integracion a una cadena global de valor, el importe de materias primas a menores costes

etc. y para el consumidor representa una diversificacion de oferta de compra.

4.2. Posicion Arancelaria.

e COLOMBIA: 64.06.90.10.00. GRAVAMEN GENERAL 10%
e U.E.: 64.06.99.50.00. GRAVAMEN GENERAL 15%

Para ambos casos, dentro del marco del acuerdo Union Europea y sus estados
miembros y Colombia y Peru por otra parte, las sub-partidas en mencion entran dentro de
la categoria de desgravacion arancelaria A, es decir 0% a partir de la entrada en vigor del

acuerdo.

4.3. Requisitos de Importacion en Colombia.

De acuerdo con lo establecido en la regulacién aduanera colombiana y basados en
el software aduanero ALAS, la importacion de la sub-partida 64.06.90.10.00 se encuentra
sujeta al cumplimiento de ciertas formalidades aduaneras especiales como respuesta a la
necesidad de proteger industrias nacionales sensibles (como lo son el textil y el calzado)
ante la competencia foranea y fenomenos como las practicas dumping y/o contrabando en

cualquiera de sus modalidades.

Asi pues, las siguientes formalidades deben ser cumplidas a cabalidad para llevar
un proceso aduanero ameno, sin escollos y que dé como resultado un levante satisfactorio

para la libre disposicion de las mercancias:
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Declaracion Anticipada: Para las mercancias que arriben al territorio aduanero
nacional bajo los modos de transporte aéreo o terrestre, la declaracion de
importacion debera presentarse con una antelacion no superior a quince (15) dias
calendario y no inferior a un (1) dia calendario a la llegada de las mismas.
Descripciones Minimas: Relacionar dentro de la declaracion de importacion las
siguientes descripciones:

o Producto: Ejemplo: tacones, plantillas, suelas, etc.

o Composicion: Ejemplo: madera, materia textil, plastico, etc.

o Marca: Si tiene.
Lugares Habilitados para la Importacion de Calzado: Unicamente los puertos,
aeropuertos y lugares de arribo de servicio publico, ubicados en las jurisdicciones
de las Direcciones Seccionales de Barranquilla, Bogota, Bucaramanga,
Buenaventura, Cali, Cartagena, Cucuta, Ipiales, Leticia, Medellin, Pereira, San
Andrés y Santa Marta estan habilitados para la importacion de materias textiles y
sus manufacturas y el calzado de esta sub-partida. Lo anterior también se aplica a
las importaciones de mercancias procedentes de las Zonas Francas permanentes.
Los clasificables por esta sub-partida, no pueden someterse al régimen de transito
aduanero, excepto si el documento de transporte viene consignado o es endosado a
un usuario de zona franca.
No esté sujeto a la obtencion de vistos buenos por parte delas entidades oficiales

del estado.

4.4. Participacion en Ferias Especializadas.

Mostrar el producto, presentar una nueva tendencia y las perspectivas de la cadena

productiva son los objetivos de una feria y mas si esta feria es de calzado. Se aspira a

conquistar un mercado nacional y a profundizar los sintomas de reactivacion que se han

sentido en los meses anteriores.
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La produccién del calzado esta sufriendo una caida significativa y sus ventas no
son alentadoras, pero no se comparan a las cifras negativas obtenidas en los afios

anteriores.

En este estudio ya se ha manifestado que la compafiia asistira a la feria de calzado
IFLS+EICI (International Footwear and Leather Show), con la finalidad principal de dar a
conocer la marca y generar recordacion en el pablico, ademas de crear vinculos

estratégicos que puedan ser Utiles en una posterior etapa de expansion.

Para esta feria se requiere contar con una importante inversion en materia
publicitaria, pues se van a llevar tarjetas de presentacion (business cards) para entregar a
los asistentes (sean espectadores o potenciales oportunidades de negocio) alli estara
relacionada toda la informacion en espafiol e inglés desde teléfonos de contactos,
direcciones, hasta las redes sociales. También se llevaran articulos de promocion como
boligrafos, alfombras para el mouse de la computadora y tazas con el logotipo
Kilymanjaro como suvenires para los asistentes de modo que se genere recordacion de la

marca.

Al participar en una feria internacional Kilymanjaro se expone a su publico y
como tal se debe lucir con su mejor version. La empresa no escatimara en recursos
mediante los cuales no sélo se alcanzaran ventas, sino que convencera y ademas se podra
convertir en una opcion recurrente en los clientes cada vez que necesiten dichos

productos. Los gastos se veran reflejados en la tabla a continuacion:
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Tabla 4.1. Costos participacion en la feria internacional Footwear and Leather

Show.

Stand de disefio Disefio, montaje 30% | 2.700.000
Alquiler del espacio Un espacio de (4 X 2 metros) 20% | 1.800.000
Servicios feriales WiFi, toma de luz y agua, limpieza 5% | 450.000
Promocion y marketing | Camparfias de marketing online y offline 12% | 1.080.000
Personal y viajes Asistencia 3 personas, 1 modelo 18% | 1.620.000
Transporte Trasladar el material, seguros 10% | 900.000
Otros Obsequios, cenas, entradas a eventos 5% | 450.000

9.000.000

Elaboracion propia. Elaboracion propia tomando como apoyo la informacion de By Quam

En siguiente gréfico se plasmara el porcenjate de participacion que tiene cada uno
de los gastos en los que se incurrird para la asistemcia a la feria tomando como referencia

la tabla anterior.

Gréfico 4.1. Porcentaje de los costos incurridos en la feria.

= Stand de diseno

m Alquiler del espacio

m Servicios feriales

= Promocion y marketing
Personal y viajes

® Transporte

m Otros

Elaboracion propia.
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4.5. Rutas de Acceso.

Para la terminacion del calzado, Kilymanjaro, opt6 por importar la plantilla con
las caracteristicas establecidas desde la ciudad de Madrid — Espafia. A continuacion, se

dard a conocer las rutas de acceso tanto en origen como en destino.

4.5.1. Opcion 1. Transporte Aéreo.

En esta opcidn se estudio la ruta de acceso por medio del transporte aéreo, el cual
se ilustrara en dos trayectos, el primero consta de un trafico total de aproximadamente 12
horas y 25 minutos, iniciando de forma terrestre con 23.16 kilometros de la ciudad de
Madrid hacia el aeropuerto de Barajas el cual se realiza en un tiempo aproximado de 31
minutos, de Barajas parte el avion, volando por todo el océano atlantico hasta llegar al
destino Colombia, Rionegro, Antioquia, volando 8031,37 kildmetros el cual tiene un

tiempo aproximado de 11 horas.
Vuelo Madrid — Rionegro.

llustracion 4.1. Trayecto aéreo Madrid-Rionegro.
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En el segundo trayecto se estima un tiempo de 44 minutos via terrestre con un
recorrido de 37.31 kilometros, iniciando en el aeropuerto José Maria Cordova — Rionegro,
bajando por la avenida las palmas e ingresando a la avenida regional hasta el lugar de
destino Cr 50 # 8 Sur 117.

Transito Rionegro - Medellin

llustracion 4.2. Trayecto terrestre Rionegro-Medellin.
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Searates (2017).

4.5.2. Opcidn 2. Transporte Maritimo.

En esta segunda opcidn Kilymanjaro ilustrara de nuevo en dos trayectos la
posibilidad de traer una carga consolidada por medio del transporte maritimo, el recorrido
desde el punto de origen a destino tiene un transito de aproximadamente 22 dias.
Partiendo de Madrid a Valencia via terrestre, unos 367.90 kilometros en un tiempo de 8
horas, luego el buque saldria del puerto de Valencia por el mar de Alboran, navegando
por el océano atlantico unos 8.315,52 kilometros con un transito de 21 dias hasta llegar a

la sociedad portuaria regional de Cartagena.
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Recorrido Maritimo Madrid — Cartagena.

[lustracion 4.3. Trayecto maritimo Madrid-Cartagena
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Searates (2017).

El segundo trayecto es terrestre desde la sociedad portuaria regional de Cartagena
hasta Medellin con un recorrido de 643,38 kilometros en un tiempo de 12 horas
aproximadamente, en su recorrido pasa por lugares como: Sincelejo, Caucasia, taraza,

yarumal, bello, medellin.
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Transito Cartagena — Medellin.

llustracion 4.4. Trayecto Terrestre Cartagena-Medellin

300KG 1 CBM CHANGE

Searates (2017).

De las dos propuestas expuestas anteriormente, Kilimanjaro ha decidido utilizar la
modalidad de transporte aéreo para la importacion de las plantillas para el calzado,
impulsado por las caracteristicas que brinda este como lo es: el tiempo de transito con
relacion al maritimo es 41.14 veces mas rapido, la carga es mas voluminosa que pesada
pero igual no es un impedimento por tratarse de mercancia que se adapta facilmente a su
empaque y permite un mejor cubicaje. de los trasportes internacionales expuestos en
temas de costos, es mas econdémico el maritimo pero debido a la infraestructura interna en
temas de vias hace un contrapeso debido a los costos tan elevados de transporte que
representa. Por tal motivo, se considera mas acertado el transporte via aerea, por la
cercania que hay del aeropuerto al destino se puede llevar un mayor control de la

operacion por ejemplo se ha tenido en cuenta variables externas tales como un paro
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camionero, el cual afectaria mucho en tiempos de entrega de ser la modalidad maritima,

mientras que aérea por estar tan cerca de la ciudad de destino se podria solucionar mas

facil.

4.6. Liquidacion de Costos de Importacién.

El lote de compra que se estableci6 en las negociaciones con el proveedor fue de

2.000 pares de plantillas a un costo unitario de 2 EUR para un total de 4.000 EUR en

términos FCA aeropuerto Barajas, Madrid, Espafia; adicionalmente el lead-time para la

operacion seré de 8 dias contados a partir de la orden de compra, la cual se efectuara con

una periodicidad semestral. La periodicidad fue pensada como una estrategia de

minimizar costos, teniendo en cuenta que cada operacion requiere de unos gastos

logisticos y aduaneros que repercuten directamente en el costo producto, adicionalmente,

la cantidad que se va a importar no requiere de un bodegaje extra que implique enormes

gastos.

Para la logistica de transporte internacional y nacional se cotiz6 con DHL vy para el

agenciamiento aduanero se cotiz6 con AGENCIA DE ADUANAS MARIANO
ROLDAN S.A. NIVEL 1.

Tabla 4.2. Liquidacion de importacion.

LIQUIDACION GASTOS DE IMPORTACION
Tipo de cambio EUR-USD 1,1734  13/10/2017 IVA
Tipo de cambio USD-COP 2926,82  13/10/2017 ARANCEL
Unidades a importar 2000 INCOTERM

Valor
EUR
Valor FCA mercancia $13.737.322

Valor USD Valor COP

Valor Unitario
COP

Flete Internacional Madrid-Rionegro $2.260.000
VALOR CFR $ 15.997.322
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Seguro Internacional y nacional 0,43% /Vr. Mcia. $2 $5.907 $3
VALOR CIF $16.003.229
Arancel 0% $0 $0
IVA 19% $3.040.614 $1.520
Agente de aduanas $ 700.000 $ 350
Flete interno $ 150.000 $75
Gastos Gravados $90.000 $45
Otros gastos de embarque en destino $352.218 $176

VALOR DDP $ 20.336.061 $10.168

Elaboracion propia basado en cotizaciones.

Tabla 4.3. Liquidacion de agente de aduanas.

LIQUIDACION AGENTE DE ADUANA

GASTOS $ 100.000
DECLARACION ANDINA Y VALOR $ 40.000
INSPECCION $ 100.000
SIGLO XXI $ 20.000
ESTUDIO DOCUMENTAL $ 80.000
DESCARGUE DIRECTO $ 60.000

TOTAL $ 700.000

Elaboracidn propia.
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CAPITULO 5. ANALISIS TECNICO

5.1. Descripcion del Proceso de Produccion.

Contacto con el cliente: Se realizara constantemente por medio de redes sociales
tales como Instagram, Facebook entre otro, se distribuirdn flyers en centros comerciales y

en el punto de venta autorizado estara el producto fisico exhibido.

Descripcion y caracteristicas del producto: El vendedor seré el encargado de
brindar las caracteristicas del producto, el proceso tendra una duracion en promedio de 2
minutos en los cuales no es necesario tener alguna herramienta solo basta con tener el

producto fisico.

Aceptacion por el cliente: El cliente con base a las caracteristicas del producto
toma la decisién de llevar o no el producto, este proceso consta de un tiempo en promedio

de 10 minutos.

Orden de pedido: El vendedor sera el encargado de recibir las exigencias del
cliente de acuerdo a sus necesidades y separar el pedido. El proceso tendra una duracion

en promedio de 10 minutos, para este proceso se utilizara un computador.

Confirmacion de pago: Tesoreria sera el area encargada de recibir los pagos de ser
en efectivo o de lo contrario confirmar la transferencia electronica, para esto se necesitara

un computador, esto tendra un tiempo estimado de 5 minutos.

Facturacion: La persona encargada de facturacion requiere talonarios con rango de
facturacion autorizado por la DIAN para el registro de la venta, una vez tenga la orden de

pedido tendra un tiempo estimado de 5 minutos.

Entrega: las entregas en volumen se realizara por medio de distribuidores
autorizados, el tiempo de entrega en promedio para clientes nacionales es de 3 dias
habiles y las entregas con menor volumen se realizaran por el mensajero de la empresa,

para este el tiempo seré de igual forma 3 dias habiles
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Gréfico 5.1. Diagrama de flujo.
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Elaboracidn propia.

5.2. Capacidad de Produccion.

Kilymanjaro ha optado para producir mediante un sistema de maquila, el cual
aportara un soporte ya fiable al inicio productor de la empresa. Como la compafiia se
encuentra en sus primeros afos es oportuno fiar el proceso productor a manos expertas,
que tengan ya la experiencia adquirida para elaborar un nimero determinado de
productos. Por otro lado, es una alternativa para producir a bajo costo. La empresa no
cargara inicialmente con los costos directos referentes al proceso de produccién, por el
contrario, utilizara este sistema ya muy difundido en el pais y en general en

Latinoamérica.

La idea es que la empresa maquiladora utilice su capacidad instalada y procesos
productivos para la fabricacion del calzado Kilymanjaro. Todo esto se hard mediante un
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programa de produccion predeterminado, ya que la empresa tiene definida su proyeccion

de ventas.

Es importante para esto definir la capacidad productiva de la empresa maquiladora
y al mismo tiempo conocer la capacidad productiva que se puede definir para
Kilymanjaro. Es cierto que la empresa no utilizara toda esta capacidad, pero si es
conveniente conocer su alcance real para ir planeando mayores ventas en un futuro no

lejano.

Se firmara el contrato de maquila con Calzado Amadeus, que tiene sede en la
ciudad de Medellin (calle 3 sur 51 B - 26, Guayabal - Cristo Rey) se definiré el
compromiso por el cual la empresa maquiladora se compromete a entregar un namero
definido de pares de calzado Kilymanjaro. Como ya se ha dicho anteriormente esto se

hace con el fin de ahorrar costos y reducir el precio final del producto.

En el contrato de maquila se concretara que la empresa maquiladora se
compromete a entregar mensualmente una cantidad de 300 pares de tenis, esto con el fin
de cubrir las ventas previstas por meses durante el afio 2017 y 2018. Unicamente en los
meses de diciembre y junio la empresa maquiladora entregara una cantidad de 500 y 400
pares de tenis respectivamente. Esto obedece a lo relacionado en la Tabla 9, Proyeccion

de ventas ler afio.

La capacidad productiva de la maquiladora Calzado Amadeus esta estimada en
1.500 pares de zapatos para diferentes empresas a nivel nacional. La capacidad productiva

destinada a Kilymanjaro sera de 500 pares de tenis.

Calzado Amadeus es una empresa lider enfocada a la fabricacién y maquila de

todo tipo de botas, zapatos, calzado en general.
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Elaboracion propia con datos de la empresa Kilymanjaro.

El material que se suministrara a la maquiladora se reflejara en la tabla 12. Es

conocido que para la elaboracion de calzado es necesario contar con dos partes

fundamentales: la parte superior y la suela. Pero al tratarse de calzado deportivo debemos

considerar que seran necesarios elementos adicionales para su elaboracion:

Tabla 5.1. Materias primas.

Material necesario para la elaboracion del calzado Kilymanjaro (mensual)

Materiales Cantidad Precio Unit. Precio total

Lona textil 260 metros 3.000 pesos metro 780.000
Suela: eva y caucho 300 unidades 4.000 par de suelas 1.200.000
Plantilla importada

Cordones 600 metros 500 pesos metro 300.000
Pegamento 4 canecas 5 kls c/u 40.000 caneca 160.000
Hilo 250 metros 60 pesos metro 15.000
Total 2.455.000

Elaboracion propia con datos de la empresa Kilymanjaro.
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5.3. Plan de Produccion.

Kilimanjaro es una empresa dedicada a la comercializacion de calzado por este
motivo los stocks de inventario estaran determinados por la investigacion de mercado,
donde se logré realizar un plan de venta identificando que cantidad debera tener para

cubrir dicha demanda. A continuacion, se ilustrara el plan de venta mensual a un afio.

Tabla 5.2. Plan de produccidn.

PROYECCION DE LA DEMANDA

VENTA
UL LRe PROYECTADA
sep-17 276
oct-17 276
nov-17 276
dic-17 432
ene-18 186
feb-18 216
mar-18 225
abr-18 246
may-18 276
jun-18 360
jul-18 291
ago-18 291
sep-18 291

Elaboracidn propia.
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Grafica 5.3. Plan de produccion.

PROYECCION DE VENTAS
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Elaboracion propia.

5.4. Recursos materiales para la produccion

Kilymanjaro producira por medio de maquila y esto hace que se puedan ahorrar
muchos costos. De todas maneras, sera necesario contar con un espacio acondicionado
para la funcion de oficina administrativa. La oficina administrativa sera el 6rgano
encargado de organizar, planificar, dirigir y evaluar las actividades en las areas logistica,

de recursos humanos y finanzas.

Es necesario que se realicen ciertas actividades y deberes al tiempo que se

coordinan de manera eficiente y eficaz los trabajos necesarios de Kilymanjaro.

La sede escogida para la oficina administrativa se encuentra ubicada en el
municipio de Sabaneta, Calle 65 sur # 42b — 65. Edificio Portal del Carmelo, oficina 16.
El local es propio y hace parte del patrimonio de la empresa, con un valor de 110.000.000

de pesos.

87



llustracién 5.1. Plano de la oficina portal del Carmelo calle 65 sur # 42b — 65.
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Tomado de Grapholite Diagrams.

La oficina cuenta con las adecuaciones necesarias para el desarrollo de las
actividades administrativas. Ya que es