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Resumen Ejecutivo

El negocio de las artesanias a nivel nacional posee gran aceptacion frente a los
consumidores en el marco de la responsabilidad frente al medio ambiente y sobre todo el
patrimonio cultural. Por lo tanto, se puede evidenciar el impacto positivo que tiene al turismo y
el negativo que tiene al momento de comercializarse, debido a la mala remuneracion. En la que
se ven los artesanos, especialmente los Wayuu al momento de distribuir sus productos con
intermediarios. Pues se quiere transmitir un mensaje que incite al comercio justo de materias
primas y al soporte de mano de obra, al igual que los derechos de propiedad intelectual frente a

sus disefios.

Sin embargo, en los tiempos actuales hay alto nivel interés por parte de pymes,
empresarios y nuevos emprendedores para impactar a traves de la innovacién, un nuevo mercado
artesanal en donde se establezca el comercio justo, ya que el desarrollo y la innovacion de
nuevos productos permite una nueva comunicacion, ya sea por medio de la implementacion de

estrategias digitales y de E-Commerce.

Por consiguiente, al Disefiar el plan de negocio para la creacidon de una marca que
fabrique y comercialice accesorios con base en el tejido artesanal Wayuu dirigido al mercado
nacional e internacional, fomentando el comercio justo se considera como ventaja competitiva,
ya que se esta entiende la importancia de la sostenibilidad en los negocios, ademas de ser una
nueva manera de competir encontrando nuevos mercados, sobreviviendo a un mercado existente

tradicional actual y competitivo.

El presente anteproyecto de iniciativa empresarial se orienta al disefio de una propuesta
de valor dentro del esquema de negocios artesanales dentro de la industria, comprometido con el
comercio justo, la remuneracion justa de la mano de obra wayuu y la responsabilidad con

cuidado del medioambiente, a través de materias primas naturales.

Mas especificamente, la presente propuesta se orienta a la creacion de un nuevo
engranaje de negocio, donde se estructura una empresa sostenible a través del tiempo, la

responsabilidad social y el intercambio de valor.
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Introduccion

En el comercio exterior, las artesanias de Colombia han logrado posicionarse, empezando
por las mochilas Wayuu, ya que tienen un atractivo étnico en demas paises de la region. De igual
manera se ha logrado crear un negocio rentable, que ha permitido considerarlas una industria que
mueve la economia nacional.

Asimismo, existe una proteccion juridica frente a la propiedad intelectual y cultural de las
etnias indigenas, ya que este producto cuenta con la denominacion de origen artesanal en
Colombia lo que le da un cierto reconocimiento para establecer acuerdos comerciales, con
principales cadenas de distribucion e intermediarios a nivel nacional e internacional.

Por lo anterior, es necesario comprender que muchos acuerdos comerciales frente a este
producto y sus principales productores que son los artesanos Wayuu no logran un acuerdo
comercial justo, pues estos ultimos venden su trabajo y su materia prima a un precio muy bajo
que solo les permite cubrir si acaso sus necesidades mas basicas y el reconocimiento como las
ganancias se las llevan ciertos intermediarios.

Respecto a la importancia cultural que tiene las mochilas Wayuu, y el arte de la tejeduria
En general, nuevos emprendimientos han tratado de innovar presentando este arte y producto de
maneras diferentes y agraciadas para el consumidor, respetando cualquier tema legal, cultural y
tradicional. Al considerar esto la artesania y la tejeduria se define como un grupo de creaciones,
innovaciones y conocimientos.

Para la creacion y realizacion de este proyecto, se tuvieron en cuenta elementos de la
mezcla basica del marketing, por eso se dividié en 13 modulos esenciales para poder en marcha
esta idea de negocio que consta en la Fabricacion y Comercializacidon de Accesorios con Soporte
en el en el Tejido Artesanal Wayuu. En consonancia este proyecto tiene un gran valor a nivel
profesional como personal, ya que pone en practica todo lo visto y aprendido los ultimos afios en
la vida académica, y hace crecer la oportunidad de desarrollar mucho mas esta industria en
Colombia, con base de la generacion de empleo, y oportunidades a la sociedad.
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Objetivos

General:

Disenar el plan de negocio para la creacion de una marca que fabrique y comercialice
accesorios con base en el tejido artesanal Wayuu dirigido al mercado nacional e internacional,

fomentando la generacion de empleo e innovacion

Especificos:

e Disefiar la identidad de la marca con su respectivo valor agregado para el publico
objetivo

e Plantear la logistica que de razon de la incorporacion del comercio justo para la
presente marca

e Explorar las propuestas de valor de los competidores directos e indirectos con el fin
de plantear el potencial del presente negocio

e Fomentar el comercio justo en la compra de materias primas, a los pueblos

indigenas Wayuu.
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1. Investigacion de Mercados

Justificacion y Antecedentes del Proyecto.

Justificacion

La industria artesanal en Colombia tiene todo el potencial para el fortalecimiento
econdmico no solo de las comunidades Wayuu, sino del sector artesanal en general, se debe
trabajar en comunidad empresarial para tener una mejor planeacion organizacional y apoyar a
dichas comunidades, al igual conseguir que estas mejoren su rendimiento y su productividad
facilitando asi sus procesos de comercializacion, creando nuevas condiciones viables econémicas

y sociales.

Por un lado, para poder internacionalizar estos productos artesanales Wayuu se deben
tener en cuenta todos los parametros fundamentales que requieren los procesos de exportacién en

el &mbito internacional, cumpliendo con las normas establecidas en el comercio exterior.

Es por eso por lo que se tiene que hacer estrategias de marketing internacional pertinentes
a la situacion y posteriormente actividades de mercadeo para abrir nuevos mercados y llegar al

consumidor internacional y lograr promocionar los productos.

Del mismo modo, los negocios artesanales tienen una gran oportunidad al ser productos
tipicos culturales, pues les deja una ventaja competitiva razonable porque la competencia directa
es reducida debido a que no hay marcas posicionadas en el mercado como tal, y asi mismo en el
marco internacional Colombia esta ubicada estratégicamente en todo el continente americano, lo

que facilita las rutas de exportacién por medio aéreos y maritimos.
En consecuencia, las tendencias de la moda en la actualidad hacen que los disefios étnicos
y ademas exclusivos pueden llegar a interesar a personas amantes de la moda e inclusive

aquellas personas que solo buscan comodidad (La Republica, 2018).
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Por tal razon, el aporte fundamental de este proyecto permite también aportes relevantes
para la academia y la sociedad, pero sobre todo con un enfoque profesional, ya que como
profesionales en mercadeo se tendrd mejor claridad de los procesos para hacer una mezcla de
marketing que permita plantear una ruta, para a poner en la practica todo lo aprendido durante la
formacion profesional adaptando todas las areas de mayor aplicacion como canales de
distribucion, merchandising?, branding, pricing? etc. Puesto que con el fortalecimiento de esta

variedad de conceptos en un plano real se podra crear un emprendimiento de alto impacto.

Antecedentes

La cultura Wayuu es una comunidad indigena que habita en el departamento de la
Guajira, situado en el norte de Colombia, procedente de la peninsula del mismo nombre sobre el
mar Caribe, también habitan en Zulia, uno de los veintitrés estados de Venezuela y se reconocen
como un simbolo patrimonial y cultural en el pais. Ademas de ser objeto de estudio de varias

investigaciones desde cualquier campo profesional, sobre todo la antropologia (Ramirez, 1995).

Los Wayuu son especialmente conocidos por su bagaje tradicional en el que exponen sus
costumbres y su trabajo artesanal resaltando la tejeduria. Uno de los productos méas
emblematicos de su trabajo artesanal es la mochila Wayuu, este producto es hecho a base de
tejido con hilos que le dan rigidez y por el cual se plasman gran variedad de modelos, colores y
simbolos propios de su comunidad. Pues asi, los Indigenas Wayuu representan la vision que
tienen del mundo (Artesanias de Colombia, 2018).

De acuerdo con el contexto, dentro de las técnicas artesanales mas tradicionales y
antiguas se encuentran la cesteria, la ceramica, el trabajo en madera y por supuesto el tejido en el
cual se basa el trabajo artesanal Wayuu bajo la técnica Trapestry?, traducido literalmente al
espanol como “Tapiz” esta técnica tiene varias especialidades y una de sus mas notables

derivaciones es la técnica milenaria de crochet siendo ademas una de las formas mas antiguas de

! T4ctica del mix promocional que se hace en el punto de venta para estimular la intencion de la compra del
consumidor

2 Pricing se conoce como el proceso en que las empresas fijan y establecen a que precios venderan sus productos
3 Trapestry Técnica empleada en el Tejido Wayuu
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tejido textil, ante todo esta técnica permite tejer dibujos geométricos, cuadriculas de distintos

patrones basados en colores diferentes.

Se puede sefalar que el tejido empleado a través de esta técnica no es propio de la cultura
Wayuu, para empezar, se desarroll6 en Europa en el siglo XIV, después esta técnica de tejido fue
aplicada en todo el mundo, de modo idéntico los monjes espafioles les ensefiaron a los Wayuu y
estos ultimos como consecuencia adaptaron la técnica redefiniendo asi metodos de tejido a mano
(Reverol, 2014). Solo los pictogramas son propios de ellos, plasmando su esencia y su vision del
mundo como se menciono anteriormente. Como se puede entender, esta técnica es la mas
utilizada en su producto insignia conocido como mochilas Wayuu, no obstante, la fabricacion de
este producto puede demorar entre 20 y 30 dias, ya que la mochila estd compuesta por tres partes

como son la base o plato, el cuerpo y la gasa (Artesanias de Colombia, 2016).

En cuanto a la importancia del patrimonio cultural material e inmaterial son todas las
tradiciones heredadas en donde la importancia radica en costumbres, conocimientos y técnicas
transmitidas a traves del tiempo dentro de la comunidad (Unesco, 2018). Estos activos de
caracter cultural dan pertenencia, identidad y sentido lo que permite a la cultura realizar la
practica y la ensefianza de las artesanias como una conservacion de su cultura y la creacién de su
patrimonio (Artesanias de Colombia, 2016). Este objeto artesanal no es algo de ahora ni de hace
siglos es algo que ha acompafiado al ser humano desde que le era posible relacionarse en su

entorno gracias a los materiales que le daba la naturaleza.

Al principio, los Wayuu de la peninsula construyeron su vida a través de la artesania pues
es de vital importancia ya que tiene un papel fundamental dentro de la cultura, y la artesania es la
respuesta a sus necesidades primarias. Hoy y desde tiempo atras los Wayuu poseen una cultura
material propia, pues tienen la capacidad de inventar y disefiar una variada cantidad de productos
hechos a mano como la mochila con esta misma técnica ancestral basada en el crochet que se
trasmite de generacion en generacion. A su vez Existe una clasificacion para la produccion de
objetos dentro del tejido hay productos como hamacas y chinchorros, pero los mas sobresalientes
son las mochilas dada su alta calidad y su belleza. Esto tiene un valor muy significativo para los
Wayuu que tienden a expresar que en su arte se nace, vive y muere (Ministerio de comercio

industria y turismo, 2018).
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Al mismo tiempo los indigenas Wayuu fabricaban estos productos para el uso personal,
pero al pasar del tiempo, la globalizacion y las tendencias en el mundo fueron comercializadas.
De ahi que, la comercializacion de las mochilas Wayuu son una fuente de ingreso para las
comunidades artesanas teniendo la oportunidad de sostenimiento para sus familias (Duque,
2012). Sin embargo, es su producto de venta mas visible e identificable en la industria artesanal
ya que contienen gran variedad en sus disefios, colores y obviamente en los tejidos. Por esta
razén hoy se busca producir objetos altamente estéticos y agradables para el ojo del consumidor,
(Montalvo, 2005).

Es necesario entender que la produccion manual Wayuu incluye principalmente a todo el
territorio de la Guajira, y esta industria también se ve afectada por su marco de comercializacién
a nivel nacional (Guerrero, 2019), ya que la industria se mueve en una economia ciclica
colombiana, lo que la convierte en la mayor cantidad de ventas concentradas. En un solo lapso
tiempo Dentro del &mbito, es decir los meses para celebraciones sociales, nacionales y
familiares, porque esta es la posibilidad de que aumente su comercializacién y la riqueza de los
artesanos, ya que la alta demanda existente en temporadas pico hace que el producto tenga mas
salidas comerciales, por eso los artesanos que elaboran sus productos en algunos casos, a través
de pedidos o encargos dependen econémicamente de la produccion de artesanias, ya sea de
manera permanente u ocasional, segun el censo de Artesanos, se cuantifica que son alrededor de
1.300.000 personas en Colombia (Artesanias de Colombia, 2018).

Las artesanias Wayuu tienen un atributos culturales y ancestrales en cada producto hecho
a mano lo que los convierte en un producto Unico apetecido por extranjeros residentes de Europa,
Asia y Estados Unidos, quienes son los principales compradores de bolsos mochilas y cualquier
tipo de accesorio, sin embargo el importador tiene claro que estas mochilas y las artesanias en
general tienen un tiempo de produccién gque son hechas por comunidades que plasman en ellas su
sabiduria y conocimiento cultural y que todos los disefios tienen un nombre, una historia
(Galindo, 2015).

De manera que se pueden analizar los factores econémicos Wayuu con base a sus oficios
artesanales donde en determinado producto se demanda mas fuerza de trabajo todo esto
expresado en cifras, ya que hay 4 productos base, el 45% en mochilas, Chinchorros 25%, mantas

20% y la ceramica-alfareria un 15%. Del mismo modo el 90% de artesanos en el norte de la
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Guajira y del pais son mujeres, pero solo un 15% dedica esta actividad como fuente de empleo y
el otro 35% dedican medio tiempo, el 100% de artesanos elabora el trabajo de una manera
completamente manual, utiliza materia prima facil de conseguir, pero utilizan un 0% en
herramientas tecnolégicas, el precio de los hilos esta alrededor de $14.000 y $22.000 por

kilogramos, segun su calidad y segtn el proveedor (Proexport, 2018).

Es asi como los principales proveedores con los que cuentan los artesanos Wayuu son
tiendas distribuidoras de hilos y lanas que se encuentran en Maicao y Riohacha, pero estos son
mas limitados, en Maracaibo, Medellin y Bogoté existe ¢ mas variedad y cantidad, Por otro lado,
el precio de venta de las mochilas que es su producto de mayor peso es de aproximadamente
$60.000 y $80.000, el precio varia segun el tiempo de fabricacion y materiales utilizados
(Proexport, 2018).

Por otra parte, gracias a la innovacion tecnoldgica y a mercados abiertos existen altas
probabilidades de elevar su demanda, por medio del analisis de la demanda en tiempos pasados y
a través de proyecciones de marketing. Con respecto a la tendencia de compra en el mercado
nacional las artesanias Wayuu, se cuenta con una ventaja muy importante y es la de no competir
referente a los precios cuando la oferta del producto esa baja en ciertas temporadas del afio y sus
disefios son completamente exclusivos, dentro del pais la artesania no es considerada como un
articulo de primera necesidad tampoco esta dentro de la canasta basica familiar, en consecuencia
los compradores y consumidores finales de este tipo de productos obedecen més a la tendencia

de la novedad hecha a mano, el interés turistico y la innovacion (SIEAA, 2019).

Por consiguiente, los productos artesanales producidos en Colombia, como las mochilas
Wayuu, tienen mayor acogida internacional segn un estudio de Procolombia basandose en las
cifras de trademap mostrando a los paises consumidores como los son Estados Unidos y
Alemania y conforman un segmento de gran vision para los mercados externos (SIEAA, 2019).

se puede sefialar que las tendencias de compra en el extranjero en donde hay mercados
libres, brindan un espacio para la innovacion, tal es el caso de paises como EEUU, Canada y la
comunidad europea, en los cuales hay una serie de factores que hacen de la exportacion de
artesanias Wayuu un modelo de negocio, por ejemplo el de expandir el reconocimiento étnica en
América latina , ya que podemos analizar el nivel de crecimiento de estas exportaciones en los

ultimos afios, las mochilas Wayuu son cada vez mas demandadas, ya que estas con demas
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artesanias alcanzaron un valor cercano a los US$ 3 millones principal mente en Sudamérica y
Norteamérica (Proexport, 2018). También por su naturalidad, ya que estas son realizadas con
métodos y disefios Unicos tradicionales es decir que se tienen en cuenta las tendencias actuales de
mayor importancia tales como, preferencias por colores vivos y fuertes, interés por las artesanias
hechas complemente a mano e interés ante el material con las que son hechas las artesanias
(Fernandez, 2018).

Por lo tanto, en EE. UU., los estados principales donde se mueve el comercio de
artesanias especificamente en productos elaborados por telares son California, por ser una
entrada procedente de Asia 'y México y los estados de Nueva york y Connecticut. Es alli donde
se concentra un canal especializado conformado por vendedores enfocados en las artesanias y
regalos, la mayor parte de ventas de productos artesanales regalos y articulos de decoracién son
del 40%. La segunda etapa mas activa es en donde se proporcionan el 25% de las ventas totales y

la tercera etapa del 20% de ventas (Procolombia, 2017).

De acuerdo con cifras de Procolombia el afio pasado los principales consumidores
mundiales de artesanias fueron Estados Unidos y Alemania. EI primero importé mas de
US$7.000 millones en artesanias, mientras que Alemania comprd cerca de US$2.500 millones.
En ambos mercados, los productos con valores agregados y amigables con el medioambiente son

muy apetecidos.

Asi mismo el mercado de las mochilas Wayuu en el 2018 logré6 un valor cercano US$3
millones, principalmente en Sudamérica y Norteamérica teniendo a Estados Unidos y a Ecuador
como los compradores mas grandes y frecuentes, y a su vez los exportadores principales en 2018
en Colombia son Bogoté, Risaralda, Antioquia y el Valle del Cauca con una participacién del
79%. (Procolombia*, 2018).

Cabe destacar que otro de los aspectos para tener en cuenta es que el E-comerse se esta
volviendo un aliado muy importante para las ventas nacionales e internacionales resaltando los
atributos que hace apetecidas las mochilas y las artesanias colombianas, en general el color, el

disefio, la funcionalidad, lo étnico, lo hecho mano y la calidad (Artesanias de Colombia, 2018)

4 Agencia gubernamental de la rama ejecutiva del Gobierno de Colombia a cargo de promover las exportaciones
colombianas, el turismo internacional y la inversion extranjera a Colombia para dotar a las empresas nacionales con
apoyo y asesoramiento para sus actividades de comercio internacional.



25

1.2. Andlisis situacional

1.2.1 Anélisis Macroentorno

En las Gltimas décadas, el mercado artesanal de las mochilas Wayuu ha estado inmerso
en los mercados locales de venta directa y por parte de sus propios productores o fabricantes,
también por asociaciones artesanas desde su sitio de residencia, estos tienen una amplia relacion
con el turismo y tienen un acceso limitado en mercados nacionales e internacionales, es por eso
que comerciantes revendedores y mayoristas por esta condicion ven la oportunidad de sacar
provecho de precios bajos y la alta calidad que se consigue Unicamente con artesanos para poder
Ilevar estos productos a dichos mercados nacionales e internacionales a precios mucho mas
elevados, en consecuencia el beneficio econémico se ve en la cadena de intermediarios y no en
los productores iniciales (Procolombia, 2017). Es por esto por lo que se busca crear nuevos
modelos empresariales y de negocio para ampliar la base econémica y la generacion de empleo a
través de practicas nuevas en negocios inclusivos donde los artesanos, es decir los productores de
las mochilas Wayuu tengan un beneficio econémico justo por su trabajo solventando la
vulnerabilidad econémica que tienen (Cecodes, 2008).

En vista del problema que tienen los productores Wayuu al comercializar las mochilas
pensando que su Unico canal de salida son los intermediarios, se busca desarrollar modelos de
negocio innovadores, y que esta innovacion este enfocada en el producto, pero sobre todo en su
distribucion con componentes tecnoldgicos; dicha innovacion se obtiene a través de los pequefios
artesanos Wayuu que mantienen su calidad intacta participando activamente en ferias y
exposiciones con comunidades locales, y emprendedores que ven en las artesanias Wayuu una
oportunidad de negocio, es ahi donde se impulsa a disefiadores y productores a crear mas
opciones de presentacion de la mochila artesanal de manera mas atractiva para impactar mas
fuerte el mercado, razones por las cuales existen diferentes tipos de emprendedores que quieren
innovar en este producto artesanal agregando mas elementos al tejido, pues el tejido es la base, la
esencia y el diferenciador clave de la mochila, también sirve a la hora de disefiar, innovar y

producir cualquier articulo con valor artesanal (Becerra, 2009).

De acuerdo con la propuesta, la solucién gue se trata de incluir a la comunidad de
artesanos Wayuu en modelos de negocios sostenibles y rentables en donde puedan mejorar sus

ingresos y donde se vea reflejado un gana - gana, o sea un beneficio mutuo por parte de
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intermediarios ya sean empresarios o distribuidores desde el marco social y de lucro. Pues todos
estos productos se ven netamente marcados por la moda como tendencia y con un factor
principal relacionado con la creatividad expresada en el disefio mediante el tejido, no obstante,
estos productos de indole artesanal son demasiado amigables con el medio ambiente ya que el
proceso de produccion de las mochilas no interfiere con el cuidado del mismo, sino que también
la materia prima puede ser reutilizada, los hilos de fabricacidn en su gran mayoria son sintéticos
(Minambiente, 2018).

Asi mismo el alto crecimiento del turismo a nivel nacional es otra oportunidad, pues
ciudades del centro del pais se interesan en conocer nuevas culturas y empiezan por el
departamento de la Guajira para conocer las artesanias, pues esto permite la comercializacion de
las mochilas de una manera directa con el consumidor y la recordacién de quienes son los
Wayuu, cabe resaltar el interés que tiene el gobierno nacional por posicionar en el mercado la
artesania debido a que observan el gran potencial en mano de obra, ya que los artesanos Wayuu
representan el 20.5% de la poblacién indigena y artesana del pais (Cdmara de Comercio de la
Guajira, 2014).

Ahora bien, hay que tener en cuenta que no existe una lealtad de marca dentro de la
competencia, pues no existe todavia una marca que lidere este mercado, pues esto permite a
nuevos emprendedores apostadores por el mercado de artesanias y mochilas Wayuu crear
estrategias para posicionarse dentro de la mente de los consumidores pues no se reconoce a nivel

nacional una marca en particular fuerte y consistente por el momento (Aguilar, 2018).

En segundo lugar, existen talleres artesanales a nivel nacional un poco mas estructurados
es decir tiene clientelas fijas y capacidad de producir lo suficiente para satisfacer sus pequefias
demandas, se encuentran ubicados en la cuna de las artesanias en Colombia, como la Guajira'y
principalmente en Riohacha, y se caracterizan por constituirse como una empresa familiar y
generacional, pues los cambios en el mundo hacen que las oportunidades de progreso
disminuyan a un punto tal de que los artesanos y las familias buscan otras maneras de subsistir y
mejorar su calidad de vida. Acorde con esto se encuentran comercializadoras tales como

Operadora Logistica Wayuu que trabajan bajo pedidos y producen dentro del taller al igual que
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el taller wayuu Kanaspi® ubicado en la guajira donde fabrican mochilas wayuu y comercializan al
detal, también En el marco de la capital colombiana donde se centran canales de distribucion
muchos més grandes que comercializan artesanias de otros demas lugares del pais ya no al detal
si no al por mayor debido a las dindmicas de dicha comercializacion y distribucion de Bogota,
las empresas dedicadas a la intermediacion de artesanias adquieren productos de todos los

artesanos de diferentes partes del pais (Garcia, 2010).

Si apelamos a ejemplos de negocios que ya se encuentran enfocados a la industria de la
artesania en la ciudad de Bogota podemos encontrar a Almacenes Continental, la cual no es una
marca como tal, debido a que es un intermediario comercializador de artesanias de esos
pequefios talleres de la Guajira principalmente en Riohacha y del resto del pais pues su principal
estrategia son los turistas extranjeros y complementa su actividad manteniendo la calidad y el
precio al momentos de vender dichos productos, se encuentra ubicado en la localidad de la
candelaria. basandonos en otros ejemplos de negocios intermediarios que se dedican a una
estrategia parecida tenemos al Almacén Lana Cuero ubicado en la localidad de Chapinero
adquiriendo productos directa y netamente en las regiones donde se producen. Otro caso similar
es el Almacén Zaque ubicado en la carrera 15 con calle 74 es un almacén con mas de 40 afios de
tradicion enfocado para los residentes de Bogota que tienden a comprar regalos. Por Gltimo, nos
quedan las grandes superficies cadenas de almacenes como los son Exito y Falabella cuentan con
varios puntos estratégicos en la ciudad, y exhiben productos artesanales en sus puntas de gondola
de manera de autoservicio teniendo en cuenta que es un canal moderno, el producto en su

exhibicion viene con sus caracteristicas y lugar de procedencia. (Artesanias de Colombia, 2018).

Por lo consiguiente el mercado a nivel internacional también es una oportunidad para
terminar de fortalecer la alianza del emprendedor y artesano Wayuu, por medio de la
exportacion, como se menciond anteriormente no existe una marca reconocida, pero si existe
una competencia fuerte de empresas que reciben su principal ingreso de la exportacion de
artesanias, donde también estan incluidas las mochilas Wayuu, los principales competidores en
Colombia en el tema de la exportacion son empresas como Arteboy dedicadas a la

exportacion de artesanias Boyacenses , Expobima S.A. Sociedad Comercializadora

5 Taller de Tejeduria, donde se fabrican y comercializan mochilas Wayuu, se encuentra en el departamento de la
guajira
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Internacional de Artesanias Genéricas, Artesanias el Zaque Limitada exportando artesanias al
mercado de Estados Unidos y Artesanias de Colombia S.A. que es la empresa mas grande
encargada de promover la artesania en Colombia y la industria artesanal. Por esta razon las
exportaciones de artesanias mueven alrededor de $26.600 millones de pesos (La Republica,
2018).

De igual manera, la competencia de exportaciones a nivel internacional en la industria de
las artesanias China es el principal exportador de artesanias abarcando la quinta parte, es decir, al
20% de los exportado a nivel mundial aproximadamente US 5700 millones en productos
artesanales de madera textiles y cerdmicos luego reino unido con 11,1% es decir US 3000
millones y por Gltimo estados unidos con el 10,8% del total mundial (Sicex, 2020)

Conforme a la circunstancia y basandonos en el andlisis de la industria artesanal
especificamente con las mochilas Wayuu como producto insignia del tejido, se busca sefialar mas
oportunidades para la industria y posteriormente el desarrollo eficaz de los modelos de negocio
inclusivos e innovadores mencionados anteriormente, resaltando la oportunidad y como sacar
buen provecho de ella, se tiene en cuenta la primera oportunidad y es que lo tradicional tiene
valor pero el disefio tiene también tiene mucho valor. (Leiva, 2020). Al igual que la aceptacién
de la mochila wayuu en el mercado a nivel nacional e internacional es por eso por lo que el
emprendedor busca crear mochilas de acorde a las tendencias en el mercado internacional pero
no suele tener la calidad que tiene el artesano wayuu, pues esta oportunidad radica en la

experiencia del artesano y la capacidad de innovadora del emprendedor como alianza fuerte.

Son mas los negocios de artesanias que tratan de innovar en el producto, alrededor de 600
citas de negocio en todo el pais se conglomeran para mostrar sus productos en feria pero
terminan ofreciendo la misma estética de las mochilas wayuu ya sea por distribuirlas o por
intentar fabricarlas, pero las terminan vendiendo a través de internet, mediante paginas web,
redes sociales como Instagram y Facebook, en el comercio electronico mas de 6 tiendas virtuales
tienen definidas estrategias , ya el marketing digital y las Pymes artesanales son una pieza
fundamental dentro de la competitividad lo que permite a industria mayor reconocimiento
global. (Artesanias de Colombia, 2018).

En consonancia la presente idea de negocio se basa en la fabricacion, comercializacion e

internacionalizacion de productos innovadores artesanales fundamentados en la cultura Wayuu y



en sus técnicas de tejido, y asi mismo identificando nuevos textiles para combinarlos con este

Gltimo y crear accesorios con cualidades Unicas y exclusivas para mujeres y hombres.
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Fomentando el comercio justo al momento de comprar materias primas a los indigenas Wayuu y

el pago justo al momento de requerir sus servicios en la produccion teniendo en cuenta la

experiencia que tienen al tejer y respetando sus disefios y su propiedad intelectual.

1.2.3 Analisis de la competencia
En Colombia en el sector artesanal especificamente el comercio de las mochilas y las
artesanias Wayuu tiene una competencia directa e indirecta por empresas privadas legalmente

constituidas, distribuidores, intermediarios e informalidad.

Es importante tener en cuenta que la competencia indirecta también tiene planes

comerciales disefiados para la exportacion.

- Kupa. una empresa creada en septiembre del 2013 con dos tiendas en Bogota en el centro

comercial andino y en el centro comercial parque la colina con una propuesta de

innovacion y de entidad a sus productos clasificados en categorias como adultos, hogar y

deporte pues todos son accesorios de utilidad como maletas, bolsos loncheras y mini

maletas dependiendo de su categoria.

Competencia Directa:

Waabo Tejiendo Futuro: productos hechos a mano creados en el 2017 en la ciudad de

Bogota cuenta con un portafolio grande de maletas de todos los tamafios y con base artesanal con

sus tiendas presenciales en la localidad de Usaquén y una fuerte presencia en Instagram

Arte Kuna Colombia: una empresa dedicada a la mola y al bordado dentro de sus
productos como bolsos carteras, zapatos y billeteras aplicando su mola en gran variedad de
prendas y accesorios de uso cotidiano utilizando la mola como materia prima ubicados en el
mercado de las pulgas de Usaquén, en la feria artesanal colombiana linda y en carpem

exposiciones de Usaquén. Y ademas poseen planta de produccion propia en el barrio restrepo

Takelether: empresa dedicada a la comercializacién de mochilas wayuu y accesorios

tales como carrieles, bolsos con cuero y bisuteria artesanal tienen un fuerte usos de redes sociales
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se pueden hacer comprar atreves de su web site y adicional estan disefiando planes de

exportacion al extranjero.
Competencia Indirecta:

- Artesanias lana cuero. son una empresa familiar con mas de 40 afios en el mercado de
las artesanias con productos exclusivos tales como artesanias-joyeria-cuero-madera-
ceramicas, con ventas solidad atreves de su E-commerce y sus redes sociales también
cuentan con un fisico ubicado en el barrio chapinero en la ciudad de Bogota

- Artesanias el zaque. creada en el afio 1970 comenzo a comercializar productos
artesanales y joyeria, dando a conocer sus productos a nivel nacional y con la vision de
internacionalizarse y mostrar la cultura artesanal colombiana alrededor del mundo. hacen
un fuerte trabajo desde su pagina web con gran variedad de productos artesanales donde

predominan las joyas y los textiles.
Ventaja Competitiva

Siendo nuevos en el mercado, el diferencial que tenemos como ventaja competitiva es el
valor que se genera a través de los disefios, pues no tienden hacer genéricos y con base a eso la
identificacion de textiles naturales como el cuero vegano y de pez tilapia que a su vez se asocia
amigablemente con el medioambiente, por otro lado, la capacidad de tener volimenes de
produccion mas rapido al optimizar los recursos y soportdndonos con mano de obra

experimentada y profesional.

1.3 Analisis del mercado Segmentacion

Para el analisis de este mercado se determind la segmentacion con base a 3 variables:
Demogréfica, Atributos y Conductual. Se utiliz6 el software Jamovi écomo herramienta
metodoldgica estadistica para la creacion de clisteres y graficos que se explicaran a

continuacion.

Grafica 1 Distribucion de Clusteres

6 Jamovi es un software basado en R un programa informatico y analitico disefiado para hacer informes estadisticos
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Plot of means across clusters
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Fuente: (Elaboracién propia)

En la grafica contamos con grupos homogéneos de individuos distribuidos en 6 clisteres con el
objetivo de que sean similares entre si como sea posible. Gracias a los resultados de esta
investigacion, estos grupos homogéneos segmentados a traves de clusteres estan conformado en
Su mayoria por mujeres, que tienen caracteristicas similares en sus preferencias referentes a la
adquisicion de productos artesanales, en este caso tejidos y elaborados a mano con materias

primas amigables para el medio ambiente.
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Grafica 2 Numero de Clusteres
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Fuente: (Elaboracion propia)

En esta grafica podemos identificar el nimero de clisteres necesarios para determinar las

variables ya mencionadas, observamos que la grafica tiene una secuencia estable hasta que se

parte en el numero 6 esto nos indica que son los clusteres adecuados y necesarios segun la data
mas relevante de la investigacion con una brecha estadistica positiva que va en la recta numérica
de 0.0a0.1.

Variable Demografica
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En esta variable se segmenta por sexo, edad e ingreso mensual pues va dirigida a mujeres
y hombres con ingresos bajos altos y medios a partir de los estratos 3, 4,5y 6. Teniendo en cuenta
que el proyecto esta enfocado a nivel nacional e internacional la siguiente grafica mostrara el

namero de cluster segun su sexo y su edad.

Tabla 1 Cluster sexo y Edad

Cluster No Sexo Edad
1 100 1835 36.353
2 200 1500 46.000
3 5300 1.800 24.800
4 400 1.600 30,400
5 5.00 2000 £0.000
6 6.00 1.000 51.000

Fuente: (Elaboracién propia)

Nota. Es esta tabla todos los 6 grupos de cluster en su mayoria son mas hombres que mujeres
exceptuando el claster 5 donde todas son mujeres con una edad promedio de 60 afios en donde la
variable demogréafica sexo es valora en una escala de 1 a 3 en donde 1: es hombre 2: es mujer y

3: es indefinido.

Tabla 2 Cldster ingreso mensual



34

En estos
Cluster Mo rang?s cual es

su ingreso

mensual?
1 1.00 3667
2 2.00 4 500
3 3.00 2 600
4 4.00 2.400
3 5.00 5.000
& &.00 5.000

Nota. Esta tabla se realizé con los datos del estudio de analisis del proyecto Wayuu a través del

Software Jamovi
Fuente: (Elaboracién propia)

Aqui Tanto el cluster 1y 5 como el 3y el 4 sus ingresos tienen hacer similares, puesto que los
ingresos del 1 el 5 oscilan entre los $2.000.000 a 3.000 .000millones de pesos y los del 3y el 4
en $1000.000 a 2.000.000

Variable de Atributos

Para la clasificacion de esta variable se tuvo en cuenta las cualidades de productos hechos a
mano correlacionandolos con productos de lujo, atreves de la herramienta escala Likert pues nos
permitid medir el grado de conformidad de la gente ante los atributos de los productos
artesanales hechos mano y los atributos que consideran que deberian llevar los denominados

productos de lujo.



* Atributos productos artesanales

Tabla 3 Claster Atributo Precio

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
.00

Lo ) B R LR S

Cluster Mo

Fuente: (Elaboracién propia)

Atributo Precio
4 167
3.500
4.000
4400
4.000
4.500
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Nota. Esta tabla nos muestra que 5 de los grupos consideran que el atributo precio es importante

mientras el grupo 2 considera gque es que el precio es moderadamente importante pues tal grupo

discrimina en justa medida al precio al momento de comprar un producto artesanal.
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Tabla 4 Claster Atributo Disefio

Cluster Mo Atributo disefio
1 1.00 3.533
2 2.00 4 500
3 3.00 4200
4 4.00 4.400
5 5.00 5.000
[ &.00 4.000

Fuente: (Elaboracién propia)

Nota. Esta tabla representa que al atributo disefio es importante para 4 de los grupos mientras
que el grupo 1 lo considera moderadamente importante y el grupo 5 los considera muy

importante por es un factor muy relevante para la toma de decisiones en este cluster en especial.

Tabla 5 Cluster Atributo Calidad

Cluster Ho Atributo Calidad
1 1.00 4 167
2 2.00 4.500
3 3.00 4800
4 4.00 4.600
5 5.00 5.000
& 6.00 4.500

Fuente: (Elaboracién propia)

Nota Podemos apreciar que todos los grupos consideran este atributo como importante pero
nuevamente vemos que el grupo 5 tiene la expectativa alta en este atributo también donde

considera que es muy importante.



Tabla 6 Cluster Servicio al Cliente

oy N = kB

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
6.00

Fuente: (Elaboracién propia)

Cluster No

Atribato Servicio al cliente
JE67
4500
4.000
4600
5.000
4.000

Nota. La tabla nos muestra que el grupo 5 compuesto por solo mujeres entre los 60 afios
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considera el servicio al cliente con muchisima mas importancia frente a los demas grupos pues lo

consideran importante pero no en la misma medida.

Tabla 7 Cluster Atributo Exclusividad y Elegancia.

Nota. Tanto los grupos 1,3 y 6 consideran moderandome importante este atributo el grupo 4 lo

[= I ) B T S

Fuente: (Elaboracién propia)

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
a.0o

Cluster No

fitributo Exclucividad y Elegancia
3.333
4.500
3.400
4.200
5.000
3.500

consideran importante pero el grupo 5 considera que la exclusividad y la elegancia es de mayor

importancia.



Tabla 8 Cluster Atributo Hecho a Mano

[= B B O

Cluster Ho
100
200
300
4.00
.00
&.00

(Elaboracion propia)

#tributo hecho a mano

4333
4.500
4200
4.600
4.000
4.000
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Nota. El atributo hecho a mano es de mayor relevancia en todos los grupos donde consideran que

tiene un grado importante.

Tabla 9 Cluster Atributo Medio Ambiente

1.00
2.00
3.00
4.00
2.00
&.00

oy N &= W kB

Nota. Esta tabla nos muestra que las mujeres del grupo 5 se mantienen con el grado de

conformidad como muy importante al atributo medio ambiente pero el resto de los grupos lo

Cluster No #tribito Medio ambiente

Fuente: (Elaboracion propia)

4333
4.000
4.400
4.400
2.000
3.500

consideran en una medida mas abajo reconociéndolo como importante.



* Atributos producto de lujo

Tabla 10 Cluster Atributo Lujo Precio

o N = L kB

1.00
2.00
3.00
4.00
2.00
&.00

Cluster Mo

Fuente: (Elaboracion propia)

Atribinto lujo Precio

4 000
4 000
3400
4200
2000
3.500
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Nota. Estos 6 grupos entienden que una caracteriza relevante para que un producto sea de lujo en

su precio don todos los consideran importante exceptuando el grupo 5 pues entiende que la

variable precio es muy importante para que un producto sea de lujo.

Tabla 11 Cluster Atributo Lujo Marca

o N B L k-

Cluster No
100
200
300
400
5.00
.00

Fuente: (Elaboracion propia)

fitributo lujo Marca

3667
5.000
4.000
4.000
4.000
4.000
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Nota. EI grupo 1 no considera a la marca como un atributo relevante para ser de lujo le da
mediana importancia de resto todos la consideran un factor importante para ser de lujo, pero el
grupo 2 que esta conformado en su mayoria por hombres con edades éntrelos 46 afios y con
ingresos promedio de $3°000.000 a $4°000.000 millones de pesos tiene como referente muy

importante la marca para que un producto sea de lujo.

Tabla 12 Cluster Atributo Lujo Moda

Cluster Mo Atributo lujo Moda
1 1.00 3.000
2 2.00 4500
3 3.00 2500
4 4.00 2800
5 S5.00 S5.000
=] &.00 3.500

Fuente: (Elaboracién propia)

Nota. Esta tabla nos muestra que los grupos 3 y 4 conformados en su mayoria por hombres cuyas
edades oscilan entre los 24 y 30 afios, con ingresos mensuales de $1°000.000 a $2°000.000
millones de pesos, consideran que la moda es de poca importancia para que un producto sea de
lujo, mientas que el grupo 1y 6 conformados por en su mayoria hombres con edades de 36 a 51
afios e ingresos de $2°000.000 a $5°000.000 millones de pesos le dan una importancia moderada
al atributo, pero el grupo 5 conformado por solo mujeres con edades entre los 60 afios e ingresos
de $2°000.000 a $3°000.000 millones de pesos le dan un alto grado de importancia al tributo

moda para ser parte de un producto de lujo.



Tabla 13 Cluster Atributo Lujo Calidad

oy N = o kB

Cluster No
1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
.00

Fuente: (Elaboracion propia)

fitributo Iujo Calidad

4167
5.000
4600
4600
5.000
4.500
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Nota. Todos los grupos consideran la calidad en un marco alto de importancia, pero el grupo 2

que esta conformado por hombres con edades entre los 46 afios y con ingresos promedio de

$37000.000 a $4°000.000 millones de pesos tiene como referente muy importante a la calidad

para que un producto sea de lujo. al igual que el grupo 5 conformado por mujeres entre los 60 e

ingresos de $2°000.000 a $3°000.000 millones de pesos le dan un alto grado de importancia al

tributo calidad para ser parte de un producto de lujo.

Tabla 14 Cluster Atributo Lujo Glamour y Elegancia

100
200
3.00
400
S.0o
G.00

L T o ¢ B R N R 0 N

Nota. Los grupos 1y 3 son hombres con edades entre los 36 y los 24 afios con ingresos

Cluster No Atributo lujo Glamour ¥ Elegancia

Fuente: (Elaboracion propia)

3.833
5.000
3.800
4000
5.000
4.500

aproximados $1000.000 y $°3.000.000 millones de pesos que moderan la importancia al glamur
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y la elegancia, pero el grupo 2 que esta conformado por hombres con edades entre los 46 afios y
con ingresos promedio de $3°000.000 a $4°000.000 millones de pesos tiene como referente muy
importante al Glamour y elegancia para que un producto sea de lujo. al igual que el grupo 5
conformado por mujeres entre los 60 afos e ingresos de $2°000.000 a $3°000.000 millones de

pesos le dan un alto grado de importancia al tributo glamur y elegancia en un producto de lujo.

Tabla 15 Claster Atributo Lujo Tiempo en el Mercado

Cluster Mo fitribuo lujo Tiempo en el Mercado
1 100 3333
2 200 4500
3 300 3.400
4 4.00 3.600
3 2.00 4.000
b £.00 4500

Fuente: (Elaboracion propia)

La tabla nos muestra que la mitad de los grupos tiene una moderacion por el atributo de tiempo

en el mercado y la otra mitad considera importante dicho atributo para un producto de lujo.



Tabla 16 Cluster Atributo Lujo Disefios Limitados de Coleccion

1.00
2.00
3.00
4.00
5.00
5.00

Mo A W R

Nota. EI grupo 2 que esta conformado por hombres con edades éntrelos 46 afios y con ingresos

Cluster Mo

Fuente: (Elaboracion propia)

Atributo lujo Disefios limitado

de coleccion
4.000
5.000
3.400
4200
5.000
2.500
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promedio de $3°000.000 a $4°000.000 millones de pesos tiene como referente muy importante a

los disefios limitados de coleccion para que un producto sea de lujo. al igual que el grupo 5
conformado por mujeres entre los 60 anos e ingresos de $2°000.000 a $3°000.000 millones de

pesos le dan un alto grado de importancia al tributo disefios limitados de coleccion en un

producto de lujo, mientras el grupo 6 que esta conformado por hombres de 51 afios con ingresos

entre los $4°000.000 a $5°000.000 millones de pesos les tienen poca importancia a los disefios

limitados de coleccién como atributo para un producto de lujo.

Variable conductual

Se clasifico esta variable en base de las preferencias de compra que tiene la gente al comprar
productos artesanales hechos a mano y también los gustos que tienen por las diferentes fibras
textiles que existen para estos productos, basandonos en las caracteristicas homogéneas que

tienen los clientes al buscar beneficios en los productos, para de esa forma adoptar las

necesidades de nuestro grupo objetivo.
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Tabla 17 Cluster Variable Fibras

Cluster No Fibras
1 1.00 1167
2 200 1000
3 .00 1.400
4 400 2.200
5 .00 1.000
b .00 3.000

Fuente: (Elaboracién propia)

Nota. Cuatro de los grupos con edades entre los 24 y 60 afios e ingresos de $1°000.000 a
$5°000.000 prefieren fibras naturales para combinar un producto artesanal el grupo 4 con
edades entre los 30 afios e ingresos de $1°000.000 a $2°000.000 de pesos prefieren la fibra
sintética, y el grupo 6 con edades entre los 51 afios ¢ ingresos entre los $4°000.000 y $5°000.000
millon es de pesos prefieren las fibras artificiales.

1.4 Anélisis del consumidor

La presente investigacion se llevd a cabo entre los meses de noviembre y diciembre del
2021, varios clientes existentes y personas que cumplian con las caracteristicas que se
delimitaron del segmento resolvieron las preguntas del cuestionario online que se disefi6 con el
fin tener claro el pablico objetivo y desarrollar e innovar una nueva marca de productos
artesanales hechos a mano, identificando las caracteristicas demogréaficas ,sociales y
conductuales y por ende crear estrategias de marketing para impactar , aumentar y fidelizar a

nuestros clientes.

1.4.1 Perfil del consumidor:

Dados los 6 clusteres anteriormente presentados, el perfil del consumidor se identifico
gracias a las caracteristicas que obtuvimos a través de la investigacion pues dicho perfil para esta
idea de negocio es de mujeres y hombres entres los 18 a 65 afios alrededor de Colombia con
ingresos entre $1°000.000 a $ 5°000.000 millones de pesos en donde
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las caracteristicas fisicas y técnicas para comprar productos artesanales son el precio, el
disefio, la calidad, el hecho a mano y amigable con el medio ambiente también prefieren las
fibras naturales de textiles en estos productos y posteriormente consideran que un producto de

lujo resalta atributos tales como la marca, la calidad, el glamur y la elegancia.

1.5 Investigacion de fuentes primarias

1.51 Objetivos generales
Identificar la aceptacién del proyecto para poder innovar en productos artesanales hechos
a mano con diferentes tipos de textiles en hombres y mujeres de 18 a 65 afios en Colombia con el

fin de definir el segmento mas preciso

1.52 Objetivos especificos

- determinar el nimero de segmentos posibles de consumidores de la marca
- identificar las preferencias respecto a los atributos ofrecidos por la marca

- determinar las preferencias con respecto a los atributos que se cree debe llevar un

producto de lujo.



Tabla 18 Muestra Poblacional
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Tipo de la investigacion

El proyecto se realizara a través de una investigacion de
corte cuantitativo de tipo descriptivo que busca identificar
las caracteristicas y los perfiles mas relevantes para la
elaboracion de la idea de negocio y validando la viabilidad

de esta.

Variables

Demogréficas, Atributos y Conductual

Elemento y unidad muestral

Mujeres y hombres con edades de 18 a 65 afios con estrato
socioeconémico 3,4,5, y 6 de Colombia que le interese los
productos artesanales hechos a mano

Tamano de la Muestra

202 personas 5.1% de margen de error, nivel de confianza de
90% universo poblacional de 1000 personas (clientes de la
empresa)

Tipo de muestreo

Mouestreo aleatorio simple

Técnicas de recoleccién de informacion

Cuestionario estructurado de formato convencional

Método de Recoleccidn

La encuesta fue realizada de manera online

Fuente: (Elaboracion propia).




1.53 Resultados y analisis

Se conto con un tamafo de 202 encuestas validas el instrumento se disefi6 con 14
preguntas. a continuacion, podemos evidenciar los resultados y el anélisis de las encuestas

realizadas al puablico objetivo, a través del software Question pro.’

Distribucion de clientes por paises de consumo de los bienes y servicios Wayuu

Grafica 3 Estructura de la Poblacion

Distribucién respuesta Paises

PA

uy

Total

Respuestas

96.52%

0.87%

043%

043%

043%

043%

043%

043%

10000%
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Nota: la gréfica nos muestra la distribucién de paises ya que aparte de Colombia los encuestados

son clientes en el exterior, pero la mayor parte de los encuestados y clientes se encuentran en

Colombia con el 95% lo que permitira hacer un anélisis de los segmentos del mercado potencial
comenzando por la ciudad de Bogota y asi determinar los segmentos y mercados mas adecuados

en cuanto a inversiones y a rentabilidad.

7 Creador de encuestas online, con plantillas predisefiadas para analisis descriptivos.
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Grafica 4 Sexo

pregunta 1, sexo.

Indefinido : 3.47%

Hombre : 34.65%

Mujer : 61.38%

Nota: del total de 202 personas encuestadas podemos apreciar el porcentaje de mujeres y
hombres y personas sin un sexo definido donde las mujeres tienen un mayor porcentaje dentro de
la muestra con un 61.88% mientras los hombres un 34.65% y por ultimo las personas sin un sexo
definido con tan solo un 3.47%



frecuencia de personas segun su sexo.

Responder Contar
Hombre 70
tujer 125
Indefinido 7
Total 202

Grafica5 Rangos de Edad de la Muestra

pregunta 2, edad.

i
.
.
.
i

3 iy

i i i ‘/jf’/‘?/f{f//f’
i

- o
oy
_ -

(12,51%, 16,11%] (19,719%, 23,31%] (26,91%, 30,51%]
[8,919%, 12,51%)] (16,11%, 19,71%)] {23,31%, 26,91%] (30,51%, 34,11%]

Nota: cdmo se puede observar dentro de la grafica se encuentra una muestra que tiene un rango
de edad desde los 18 a los 65 afios, es decir una mayor concentracion de la poblacién en las de
edades de 18 a 52 afios un segmento al tener en cuenta para la toma de decisiones y la creacion
estrategias de mercadeo
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Grafica 6 cantidad de hijos de la muestra

pregunta 3, numero de hijos.

ON]l m3 m2

Nota: en la presente grafica observamos que la mayor cantidad de hijos que tiene la muestra de
las personas encuestadas es de 2 con un 71.05% y personas que no tienen hijos con un 9,40%

50
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Grafica 7 Nivel Socioeconémico de la muestra de personas encuestadas

pregunta 4, nivel socioeconémico.

3:36.63%

4: 54.95%

Nota: con relacién al nivel socioecondmico la mayor concentracion se encuentra en el estrato 4
con un porcentaje de 54.95% un poco mas de la mitad de la muestra poblacional seguido del
estrato 3 con un 36.63% el 5 con 6.93% y por ultimo el estrato 6 con 1.49%

frecuencia de personas segun su nivel socioeconémico.

Responder Contar

3 T

Total 202

Grafica 8 Ingresos Mensuales



pregunta 5, rango de ingresos mensuales.

Mas de $6000.000 : 2.49%
Entre $5000.001 y 6000.000 : 2.99%
Entre $4000.0001 y 5000.000 : 3.48%
Entre $3000.001 y 4000.000 : 22.39%

i Menos de un $1000.000 : 10.95%

Entre $2000.001 y 3000.000 : 35.32%
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Entre $1000.001 y 2000.000 : 21.39%

Nota: en la grafica observamos que la poblacion se concentra en gente que gana de $2°000.001 a
$3°000.000 millones de pesos con un 35.32% luego las personas que ganan entre $3°000.001 a
$4°000.000 millones de pesos con un 22.39% un poco mas de los que ganas de 1 a dos salarios
minimos con un 21.39% y por ultimo los que ganan mas de 6 millones de pesos con un pequefio

porcentaje del 2.49%

frecuencia de personas segun sus ingresos mensuales.

Responder

renos de wurn S100 0. 000
Entre $1000.0017 % 2000 000
Entre $S2000.0017 3 3000000
Entre S2000. 001 3 S000 000
Entre S4000. 0001 % SO00. 000
Entre 85000 0017 % 6000 000
rMas de Se000.000

otal

Contar

201
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Grafica 9 Ocupacion

pregunta 6, ocupacion.

Desempleado : 1.49% Estudiante : 6.47%

Empleado : 42.79%

Independiente : 49.25%

Nota: el porcentaje que mas sobresale son los independientes con un 49.25% seguido de los
empleados con un 42.79% luego los estudiantes con un 6.47% y por ultimo los desempleados
con un minimo porcentaje de 1.49%

frecuencia de personas segun su ocupacion.

Responder Contar Porcentaje

Estudiante 13 B47%
Independiente 99 4925%
Empleado 86 5279%
Desempleado 3 149%

Total 201 100%
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Grafica 10 inversién de Productos hechos a mano

pregunta 7, invertiria usted en productos artesanales hechos a mano.

HO : 6.47%

S1:93.53%

Nota: la gréafica nos dice que casi la totalidad de las personas encuestadas si invertirian en
productos artesanales hechos completamente a mano con un 93.53% mientras que tan solo un
6.47% no lo haria

frecuencia de personas que invertiran en el producto y las que no.

Responder Contar Porcentaje
Sl 188 93.53%
MO 13 647%

Total 201 100%



Grafica 11 Atributos mas importantes
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pregunta 8, atributos que considere importantes a la hora de comprar un producto artesanal.

Amigable con el medio

ambiente..: 4.09|

83.42%
Hecho amano: 417
83.42%
67.46%
77.84
Exclusividac egancia

67 .46%

-

Diseno: 3.92|78.45%

Calidad : 4.28 | 85.57%

389

&Tos

Nota: de comprar productos artesanales hechos totalmente a mano es la calidad con un 85.57%
seguido de el atributo hecho a mano con un 83.42% amigable con el medio ambiente con un
81.75% como los tres atributos de mayor importancia. Luego le siguen el disefio con un 78.45%
el servicio al cliente con un 77.84% el precio con un 77.11% y por Gltimo la exclusividad y la

elegancia con un 67.46%

frecuencia de personas frente su grado de conformidad ante los atributos importantes a la

hora de comprar productos artesanales.

Pregunta

Precio

Disefio

Calidad

Servicio al cliente
Exclusividad v elegancia
Hecho a mano

srmigable con el rmmedio ambiente

Contar

Rl

s

19z

s

s

19z

19z

o

Puntaje

=2.56

.02

L =

2.59

237

S 09

F O
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Grafica 12 Precio

Muy importante : 7.73% Sin importancia : 0.52%

De poca importancia : 2.06%

Moderadamente importante : 16.49%

Importante : 73.20%

Nota: como evidencia la gréfica el precio tiene un nivel de importancia del 73.20%, muy
importante un 7.73% y sin importancia un 0.52%.

frecuencia para el grado de importancia del atributo precio.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia o 0%
De poca importancia 2 1.04%
Moderadamente importante 36 18.65%
Importante 130 B736%
Muy importante 25 12.95%

Total 193 100%



Grafica 13 Disefo

De poca importancia : 1.04%
Muy importante : 12.95%

Moderadamente importante : 18.65%

Importante : 67.36%

Nota: para el atributo disefio la grafica nos muestra que es importante en un 67.36%, muy
importante en 12.95% moderadamente importante 18.65% y de poca importancia 1.04%

frecuencia para el grado de importancia del atributo disefio.

Responder Contar

Sin importancia o
De poca importancia 2
rModeradamente importante 36
Importante 130
Muy importante 25

Total 193
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Porcentaje

D%

1.04%

18.65%

B736%

12.95%

100%



Grafica 14 Calidad

Muy importante : 33.51%

Importante : 61.34%

De poca importancia : 0.52%

Moderadamente importante : 4.64%

Importante : 61.34%
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Nota: para el atributo calidad se evidencia que es importante en un 61.34%, muy importante en
un 33.51% moderadamente importante en un 4.64% y de poca importancia con el menor

porcentaje de 0.52%

frecuencia para el grado de importancia del atributo calidad.

Responder

Sin importancia

De poca importancia

tdoderadamente importante

Importante

tuy importante

Total

Contar

19

194

Porcentaje

0%

052%

4.6a%

51.34%

3351%

100%
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Grafica 15 servicio al cliente

Sin importancia : 0.52%

Muy importante : 15.98% De poca importancia : 1.55%

Moderadamente importante : 22.16%

Importante : 59.79%

Nota: la gréafica nos muestra que al atributo servicio al cliente tiene una importancia del 59.79%
muy importante en un 15.98% y moderadamente importante en esta ocasién tiene un poco mas
de porcentaje con un 22.16% de poca importancia un 1.55% y sin importancia un 0.52%

frecuencia para el grado de importancia del servicio al cliente.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia 1 0.52%
De poca importancia 32 155%
mModeradamente importante 53 2216%
Importante 1mMe 5979%
Muy importante 31 15.98%

Total 194 100%
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Grafica 16 Exclusividad y Elegancia

Sin importancia : 1.04%

Muy importante : 9.84%
De poca importancia : 14.51%

Importante : 34.20%

Moderadamente importante : 40.41%

Nota: para el atributo exclusividad y elegancia la grafica evidencia que es un atributo
moderadamente importante frente a los demas con un 40.41%, importante en un 34.20% muy
importante en un 9.84% de poca importancia 14.51% y sin importancia en un 1.04%

frecuencia para el grado de importancia de exclusividad y elegancia.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia 2

De poca importancia

1.08%

28 15%.51%:

rModeradamente importante 7S 40 571%
Importante (== 26.2%
Muy importante 19 2.54%C
Total 193 M00%e



Grafica 17 Hecho a Mano

Muy importante : 30.05%

De poca importancia : 2.07%

Moderadamente importante :8.81%

Importante : 59.07%
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Nota: el atributo hecho a mano tiene un grado por més de la mitad de importancia frente a las
demas opciones con un 59.07% muy importante en un 30.05%, moderadamente 8.21% de poca

importancia con un 2.07%

frecuencia para el grado de importancia del atributo hecho a mano.

Responder

Sin importancia

De pocaimportancia

rModeradamente importante

Importante

rMuy importante

Total

Contar

L

114

193

Porcentaje

0%

2.07%

8.81%

59 07%

20.05%

100%



Grafica 18 Amigable con el Medio Ambiente

De poca importancia : 1.55%

Moderadamente importante : 13.92%

Muy importante : 25.77%

Importante : 58.76%

Nota: la gréfica evidencia por mas de la mitad el grado importante al atributo amigable con el
medio ambiente con un 58.76% muy importante con el 25.77 moderadamente con el 13.92% y
de poca importancia con 1.55%

frecuencia para el grado de importancia del atributo amigable con el medio ambiente.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia ] 0%
De poca importancia 3 155%
Moderadamente importante 27 13.92%
Importante & 5876%
Muy importante 50 2577%

Total 194 100%



Grafica 19 Productos Hechos a Mano Necesarios

pregunta 9, considera usted que los productos ya mencionados son necesarios

Le es indiferente : 8.81%

En desacuerdo : 0.52%

Totalmente de acuerdo : 9.84%

De acuerdo : 80.83%
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Nota: el 80.83% de la muestra esta de acuerdo con que los productos artesanales hechos a mano

son necesarios, esta totalmente de acuerdo en un 9.84% le es indiferente en un 8.81% y en

desacuerdo en un 0.52%

frecuencia para el grado de acuerdo si los productos artesanales hechos a mano son

necesarios.

Responder

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Le es indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Total

Contar

192

156

17

193

Porcentaje

9.54%

SD.83%

8.81%

052%

Lol

100%s
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Grafica 20 Productos Hechos a Mano Utiles

pregunta 10, considera usted que los productos ya mencionados son utiles.

Totalmente en desacuerdo : 0.52%

Totalmente de acuerdo : 11.52%
En desacuerdo : 0.52%

Le es indiferente : 10.47%

De acuerdo : 76.96%

Nota: la gréfica evidencia que ante la pregunta de si los productos artesanales hechos a mano son
atiles la muestra esta en un 76.96% de acuerdo, mientras que un 1152% en totalmente de acuerdo
les es indiferente en un 10.42% Yy en las opciones de desacuerdo llegan apenas a un 1. %

frecuencia para el grado de acuerdo si los productos artesanales hechos a mano son (tiles.

Responder Contar Porcentaje

Totalmente de acuerdo 22 11.52%
De acuerdo 147 76.96%
Le es indiferente 20 10479
En desacuerdo 1 0.52%
Totalrmente en desacuerdo 1 0.52%

Total 191 100%



Grafica 21 Textiles de Preferencia

pregunta 11, textiles de preferencia.

Artificial : 13.92%

Sintetico : 13.40%

65

Nota: la muestra prefiere la fibra natural en un alto porcentaje de 72.68% antes que la sintética en

13.40% y la artificial 13.92%

frecuencia para la preferencia en las fibras textiles.

Responder Contar
Matural 141
Sintetico 26
Artificial 27
Total 194

Porcentaje

72E638%

13.4%

13.92%

100%



Grafica 22 Canales Preferidos de Compra

pregunta 12, canal o medio preferido de compra.

Ferias y exposiciones : 24.32% Online : 23.31%

Tiendas Presenciales : 52.36%

66

Nota: la gréfica nos dice que un poco mas de la mitad de la muestra prefiere comprar en tiendas
presenciales con un 52.36% luego le sigue las ferias y exposiciones con un 24.32% y por ultimo

el canal online 23.21%

frecuencia para los canales de preferencia.

Responder

Online

Tiendas Presenciales
Ferias y exposiciones

Total

Contar

69

155

296

Porcentaje

2331%

5236%

2432%

100%



Grafica 23 Precios dispuestos a pagar por Bolsos

pregunta 13, rango de precios dispuestos a pagar.

60.000 : 3.61%

/ $0.000 : M.34%

250.000 : 3.09% \

200.000 : 5.67%

100.000 : 14.43%

150.000 : 36.08%

120.000 : 25.77%

Explicacién de la Grafica 23: el 36.08% de la muestra pagaria por un bolso $150.000, el
25.77% pagaria $120.000, seguido de 11.34% pagaria $80.000, el 5.67% pagaria $200.000, el
3.61% pagaria $60.000 y por ultimo tan solo el 3.09% estaria dispuesto a pagar $250.000.

frecuencia disponibilidad de pagar por bolsos.

Responder Caontar Porcentaje

eo.O00 T B9
SO.000 2z 113589
oD oo 25 TSR
TZ2ooon a0 25 FT%
150000 TO ZH0S%
Z0O0.000 11 5.672%

250000 (=} 309

Total k=2 TOO%
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Grafica 24 Precios dispuestos a pagar por Mochilas

60.000 :6.26%

100.000 : 23.96%

250.000 : 0.52%
200.000 : 2.60%
150.000 : 15.62%

120.000 : 38.02%

Nota: aqui podemos observar que el 38.02% de las personas encuestadas estaria dispuesto a
pagar $120.000 por una mochila luego le sigue un 23.96% que pagaria $120.000, un 15.62% que
pagaria $150.000 un 13.02% $80.000, un 6.25% $60.000, 2.60% $200.000 y por Gltimo 0.52%
250.000.

frecuencia disponibilidad de pagar por mochilas.

Responder Contar Porcen taje

E0.000 1”2 625% |
S0 000 25 12.02% |
100000 £ =] 23.96% |
120000 73 3802% |
1So.000 30 15.62% |
200000 s 26% |
250000 1 D52% |

Total 192 T00%e



Grafica 25 Precios dispuestos a pagar por Cosmetiqueras

250.000 : 0.52%

200.000 : 0.52%
150.000 : 6.28%

120.000 : 29.84%
‘ o

100.000 : 23.04%

60.000 : 23.04%

Nota: el 29.84% de las personas encuestadas estaria dispuesta a pagar $120.000 por una
cosmetiquera, luego le sigue un 23.04% pagaria $60.000, un 16.75% pagaria $80.000, el 6.28%
pagaria $150.000 y tan solo un 1% estaria dispuesto a pagar entre $200.000 a $250.000.

frecuencia disponibilidad de pagar por cosmetiqueras.

Responder Contar

0000

SO.O000

100D oo

120000

150000

200000

250000

Total

5

32

5

a7

1=

1971

Porcentaje

2305

TEFS2s

2305

OSSR

E2E%

05285

05202

MO0%E

69
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Grafica 26 Precios dispuestos a pagar por Billeteras

250.000 : 0.52%

60.000 : 31.94%

200.000 : 1.05%
150.000 : 4.71%
120.000 : 19.90%

100.000 : 20.42%

80.000 : 21.47%

Nota: el 31.94% de la muestra estaria dispuesto a pagar por una billetera $60.000, luego le sigue
el 21.47% que pagaria $80.000, un 20.42% pagaria $100.000 un 19.90% pagaria $120.000 un
4.71% pagaria $150.000 y tan solo un 1.57% pagaria entre $200.000 a $250.000.

frecuencia disponibilidad de pagar por billeteras.

Responder Contar Porcentaje

50.000 &1 194 |

S0 000 =1 21879 |
100000 =1 zoaz2e |
1IZD.00oD 38 1992 |
1S0.000 o a&71%e |
200000 2 1.05%< |

250.000 1 oszee |

Total a9 T00Ss
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Grafica 27 Medios de Pago mas Utilizados

pregunta 14, medios de pago utilizados.

Otro ;cual? : 0.59%

Pago contra entrega : 12.43%
Tarjeta de credito : 21.89%

Tarjeta de debito : 11.54%

Efectivo : 53.55%

Nota: mas de la mitad de las personas encuestadas prefieren pagar en efectivo con un porcentaje
del 53.55% con tarjeta de crédito un 21.89%, luego le sigue el pago contra entrega con un
12.43%, la tarjeta debito con un 11.54% y en la opcion otro cual las cuales son transferencias un
0.59%.

frecuencia formas de pago.

Responder Contar Porcentaje

Tarjeta de credito T 21599
Tarjeta de debito 39 11.56%
Efectiva 181 53.55%
Pago contra entrega 52 T253%
Ctro scual? 2 0.59%

Total 338 100%
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Grafica 28 Atributos para que un Producto se considere de Lujo

pregunta 15, atributos que considere debe de tener un producto de lujo.

El precio : 3.78 | 75.52%
75.52%
o STT:_ e Lamarca: 3.77 | 75.46%
72.19% S0 D457
o
71.19% sS4
Su tiempo e La moda : 3.21 | 64.15%
77.32%
\\asgr%

Nota: frente a todos los atributos de un producto de lujo la calidad sobresale con un 86.77%
seguido del glamur y la elegancia con un 77.32% luego el precio con un 75.52%, la marca con
una 75.46% los disefios limitados en un 72.19% su tiempo en el mercado con un 71.19% y por
altimo la moda con un  64.15%

frecuencia grado de importancia en atributos en productos de lujo.

Pregunta Contar Puntaje
El precio 19z IFG
La rmarca 195 3IFT
La moda 193 =21
La calidad 192 534
Glamour ¥ elegancia 198 3.57
Su tiempo en el mercado 19z 356
Los disefios limitados de coleccidn 19z el =y |

P cia =213



Grafica 29 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Precio

Muy importante : 6.77%

Importante : 70.83%

Sin importancia : 1.56%

De poca importancia : 3.65%

Moderadamente importante :17.19%
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Nota: el 70.83 de la muestra considera al atributo precio como un factor importante para que un

producto se de lujo, seguido de una moderacion en la importancia de 17.19% luego al 6.77% le
parece muy importante, de poca importancia en un 3.65% y sin importancia alguna tan solo un

1.56%

frecuencia grado de importancia del precio en atributos en productos de lujo.

Responder

Sinimportancia

De poca importancia

Moderadamente importante

Importante

Muy importante

Total

Contar

23

136

13

12

Porcentaje

1.56%

3E5%

1719%

TOEI%

BT

100%:
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Grafica 30 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Marca

Muy importante : 9.28% f Sin importancia : 3.09%

De poca importancia : 6.19%

Moder imp :110.31%

Importante : 71.13%

Nota: el 71.13% de la muestra considera al atributo marca como un factor importante para que
un producto se de lujo, seguido de una moderacion en la importancia de 10.31% luego al 9.28%
le parece muy importante, de poca importancia en un 6.19. % y sin importancia un 3.09%

frecuencia grado de importancia de la marca en atributos en productos de lujo.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia & 3.09%
De pocaimportancia 12 619%
Moderadamente importante 20 1031%
Importante 2 F112%
Muy importante 15 928%

Total 194 100%%
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Grafica 31 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Moda

Y

Muy importante : 4.66% Sin importancia : 4.15%

De poca importancia : 16.58%

Importante : 36.27%
Importante : 36.27%

Moderadamente importante : 38.34%

Nota: el 38.34% de la muestra considera al atributo moda como un modernamente importante
para que un producto se de lujo, seguido de importante de 36.27% luego al 16.58% le parece de
poca importancia, sin importancia en un 4.15% y muy importante un 4.66%

Frecuencia grado de importancia de la moda en atributos en productos de lujo.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia g8 415%
De poca importancia 32 1658%
roderadarnente importante 74 3834%
Importante 70 3627%
Muy importante a 5 66%

Total 193 100%
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Grafica 32 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Calidad

Moderadamente importante : 2.08%

Muy importante : 35.94%

Importante : 61.98%

Nota: el 61.98% de la muestra considera al atributo calidad como muy importante para que un

producto se de lujo, seguido de muy importante en un 35.94% y moderadamente importante en
un 2.08%

frecuencia grado de importancia de la calidad en atributos en productos de lujo.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia o Do
De poca importancia o 0%
Moderadamente importante & 2.08%
Importante 119 61.98%
Muy importante 69 3594%

Total 92 100%
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Grafica 33 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Glamour y Elegancia

Sin importancia : 0.52%

Muy importante : 18.04% De poca importancia : 4.64%

Moderadamente importante : 20.62%

Importante : 56.19%

Nota: el 56.19% de la muestra considera al atributo glamur y elegancia como importante para
que un producto se de lujo, seguido de moderadamente importante en un 20.62% muy importante
en un 18.04% de poca importancia en un 4.64% y sin importancia alguna en un 0.52%

frecuencia grado de importancia del glamur en elegancia atributos en productos de lujo.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia 1 D.52%
De poca importancia 9 &.64%
rModeradarmente importante &0 2D.62%
Importante 109 5619%
Muy importante 35 18,049

Total 194 100%6
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Grafica 34 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Tiempo en el Mercado

Muy importante : 7.25% Sin importancia : 2.07%
| ' De poca importancia : 9.33%

Moderadamente importante : 26.42%

Importante : 54.92%

Nota: el 54.92% de la muestra considera al atributo tiempo en el mercado como importante para
gue un producto se de lujo, seguido de moderadamente importante en un 26.42% de poca
importancia en un 9.33% luego muy importante en un 7.25% y sin importancia en un 2.07%

frecuencia grado de importancia del tiempo en el mercado atributos en productos de lujo.

Responder Contar Porcentaje

Sin importancia & 2.07%
De pocaimportancia 18 933%
Moderadamente importante 51 2642%
Importante 106 5492%
fuy importante 1a 725%

Total 193 100%



Grafica 35 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Disefios Limitados

Sin importancia : 2.60%

Iy R ERntE < 10 De poca importancia : 11.98%

Moderadamente importante : 21.88%

Importante : 48.96%

Nota: el 48.96% de la muestra considera al atributo disefios limitados de coleccion como
importante para que un producto se de lujo, seguido de moderadamente importante en un
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21.88%, muy importante en un 14.58% de poca importancia en 11.98% sin importancia en

2.60%

frecuencia grado de importancia de los disefios limitados de coleccion atributos en productos

de lujo

Responder Contar

Sin importancia S
De poca importancia 23
rModeradamente importante &2
Importante Q&
rMuy importante 28

Total Moz

Porcentaje

2.6%

11.98%2c

21.88%

S5 96%

14589

M00%s
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2. Direccionamiento y Planeacidn Estratégica

2.1 Misién

Somos la innovacion hecha a mano basada en accesorios artesanales expresados en una
marca que se inspira por la elegancia y el estilo, ofreciéndole al mundo valor y exclusividad.
2.2 Vision

Para el 2029 seremos reconocidos como una exclusiva marca de disefio a nivel nacional,

en donde nuestros tejidos, altamente estéticos e innovadores, generados con el talento de nuestro
equipo de trabajo sean los preferidos por nuestros clientes.

2.3 Valores
Calidad

Nuestros productos cumplen con todos los estandares prometidos y establecidos desde los
procesos de produccion utilizando las mejores materias primas del mercado y midiéndolo con el
grado de satisfaccion de nuestros clientes actuales.

Pasion

Somos una empresa apasionada por la creacion, innovacion y presentacion de nuestros
productos, estar pendientes de cada detalle en todos los procesos, entendiendo a nuestros

clientes, ya que a través de ellos lograremos superar nuestras metas.
Confianza

Somos una empresa que respeta a sus clientes y a sus colaboradores en el marco de la

responsabilidad y la ética al igual que en cualquier aspecto legal
Innovacion

Como productores de bienes y servicios artesanales, estamos encargados de innovar en
los disefios de cada accesorio, tenido en cuenta las Gltimas tendencias actualizandonos dia a dia y

entendiendo los gustos y necesidades de cada consumidor.
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2.4 Analisis de Matriz DAFO

Para el desarrollo de DOFA, se realizd un andlisis situacional a traves de la herramienta
del PESTEL, se analiz6 el macroentorno y con la herramienta de las cinco fuerzas de Porter se
analizo el microentorno, igualmente se desarroll6 un andlisis interno, como resultado de dicho

andlisis se construye la matriz DAFO.

Es importante enfocar la estrategia a la eficiencia corporativa, ya que los factores méas
relevantes que se encontraron en el DAFO (Tabla 19) son fuertes caracteristicas a nivel interno,
como el uso eficaz de las herramientas tecnoldgicas y digitales, con equipos de trabajos
innovadores basados en una en conocimiento del mercado y experiencia en la fabricacion de
accesorios artesanales, cumpliendo los estandares de calidad, ya que son puntos clave que
cuentas como un diferenciador con respecto a nuestra competencia, asi mismo con el insumo
generado por el DAFO se definieron los objetivos corporativos: Estratégicos, producto,

distribucion, precio, promocién y comunicaciones integradas en marketing.



Tabla 19 Matriz Dafo

DEBILIDADES

+ Produccion por fuera de |2 economia a escala y costos operativos por arriba
del 30%
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FORTALEZAS

+ personalizacion del disefio en los 5 productos existentes de nuestro
portafolio

+ Falta de recursos economicos propios por debajo de del 20% del capital
inicial.

+ arantia de cada producto segin la ley colombiana de proteccion al
consumidor, respondiendo por buen estado del misma y con |a posibilidad de
camhizrlo modificarlos / tamafio estilos prendas etc)

+ Falta de dos herramientas principales para la produccion, gsas de corte y
una maquina dz codo

+ Equipa de trabajo innovador conformade par 3 socios y dos calabaradores
con experiencia en La fabricacion de productos tejidos

* Investigacion de mercados incipiente, debido a que el musculo finaciero dela
Empresa no s grande

AMENAZAS

+ |nestahilidad politica, desconfianza fuera de nuestras fronteras

scumplimiento en la entrega de los pedidos gracias a nuestra red logistica que
incluye un vehiculo 2 nivel bogota

(RM enfocado al cliente manteniendo y mejoranda las relaciones con los
mismos

*Desarrollo & implementacion de un adecuado balance entre estrategias de
inboud y outhound marketing orfeciendo promociones especiales a los clientes

OPORTUNIDADES

# Devaluacion de |a moneda, que beneficia a la exportacion , 2 paises de

sudamerica y norte america siendo EEUU y Ecuador los mas grandes
compradores donde colombia cugnta con un 78% de participacion

+ Competencia con mejor infraestructura desarrollada,una mejor capacidad
finaciera y con implementacion de economia de escala

+ Crecimiento del turisma en un 26% frente al afio de |a pandemia 2020 lo que
equivalea 1,4millones de extranjeros en los 32 departamentos

» Aumento del desempleo en mas de un 20% frente a la tasa de desemplen
actual de 14,4% de |as personas economicamente activas en colombia

+ ferias artesanales como (expoartesanias) con ventas cercanas a los $26.000
millones de pesos en los ultimos 7 afos el 40% de |as ventas en |a reactivacion
del secto artesanal

+Problema en el equilibrio natural de poderes y el entorno ideal para el
desarrollo de |a empresa privada a partir e las elecciones legislativas y
presidenciales del 2022

+Uso nulo o poco practico de Iz tegnologia de las empresas en |a industria
artesanal

+ Temor al contagio de covid 19 por nuevas variantes

« Crecimiento de |as ventas de E.comerce en un 35% de total de |as ventas de

artesanias con respecto al 2019

Fuente: (previo analisis de la herramienta pestel y las 5 fuerzas de Porter

Elaboracion propia)
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Tabla 20 Estrategias Dafo

Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS

(F3; 01) Aumentar la participacion de mercado dentro de ese 78%levando | (F1; AL) buscar alianzas estrategicas que fortalescan(as oportunidades en el
nuestro portalfolio de productos a el mercado internacional mercado local nacional

(F1; 02) Aprovechar las tendencias de cnsuma de productos artesanales enla
demanda turistica con servicios que ofrecemos de personalizacion

(F5; O4) Potencializar el uso del CRM para alcanzar acuerdos comerciales con

, , (F4: AS) contrlar los tiempos de entraga de pedidos a los clientes en sus casas
clientes frecuentes y potenciales

a fraves de el accseso de rastreo del producto en tiempo real

(F6; 05 optimizar as descripcion de los producto para que cliente resuelva
sts ductas sobre el producto, lo que incrementa las conversiones y reduce l3
probabilidad de devoluciones.

Estatrategias REORIENTACION Estrategias DIVERSIFICACION

T AT ———— ( D1; A2) Implemetar un diversificacion concentrica con la creacion de productos

. . nuevos y mejoras de productos ya existentes relacionados al modelo de negocio
para atraer a los visitantes, aumentando s intencion de compra. ,
Y alos clientes actuales

(D4 04} Implementar los procesos de Business Intellisence para analizar el

mercado y descubrir donde se encuientran l3s oportunidades de crecimiento . . :
— . (D2 A1) mejoras de productos existentes del portafolio para ocupar los
(D1; 05) ahorrar costos de espacios fisicos o almacenes, automatizando los

. . L . . seamentos y las brechas vacantes que podrian tomar |3 competencia
proceos ena tienda onfine, y 13 reinvencion de [as utlidades s inviertan enel Gmenesy Hep p

crecimiento de infraestructura

Fuente: (estrategias corporativas hechas a partir de los 4 cuadrante del DAFO

Elaboracion propia)
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Dentro de la matriz DAFO se puede evidenciar varios puntos relevantes Al ser una
empresa que comienza en el mercado artesanal, a nivel interno nuestras debilidades son menores
que nuestras fortalezas, pues estas son mas significativas. uno de los factores que mas peso tiene
sobre el modelo de negocio es poca probabilidad de préstamos bancarios y la baja capacidad de
produccion, variables tanto econémicas como de mano de obra deshonesta son las causantes
principales de los bajos niveles de produccion. Para tener una claridad de la oportunidad en el

mercado.

Se hace énfasis en el plano estratégico corporativo cruzando las variantes del DAFO
implementado estrategias agresivas, defensivas de cambio y de diversificacion con base a esto,
se tiene un mayor conocimiento de los segmentos reforzando la investigacion previamente hecha
en el modulo anterior teniendo unos datos més globales y delimitados ya no nos basamos solo en

los parametros de la muestra de 202 personas.

Partiendo de la poblacién actual en Colombia con un total de 51.714.443 millones de
habitantes donde en su gran mayoria son las mujeres con un 52% lo que equivale a 26.279.400
millones de mujeres, donde los departamentos mas habitados por las mujeres son Valle del
cauca, Risaralda y Bogota con un promedio de 2.035.055 millones de mujeres en los tres
departamentos (DANE, 2021). De ahi se determind una segmentacion multiple basada en la

modelo STP?, que se explica en la siguiente tabla.

8 Concepto critico de marketing estratégico, enfocado en la Segmentacion, Focalizacion y Posicionamiento



Tabla 21 Segmentacion multiple
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Segmento A

Segmento B

Segmento C

Caracteristicas

Caracteristicas

Caracteristicas

Adolecentes y adultos desde
los 15 a los 25 afios

Turistas extranjeros (mujeres y hombres }
edades entre los 40 a 60 afios

Mujeres entre 30 y 60 afios de la ciudad
de bogota

Viven ciudad de bogota

Ingresos medios

Ingresos entre 2-3 SMLV

Se identifican con prendas
tejidas, hacer parte de su
vida

Ingresos de 1 SMLV

Motivacion a comprar productos tipicos o
emblematicos de colombia para llevarse
a sus paises

Conocimiento por la moda

Tendencias al consumo de productos
hechos a mano

Como se ve en esta tabla la segmentacion multiple permite que el modelo de negocio

seleccione diferentes maneras de posicionarse en cada uno de los segmentos a el que el mercado

artesanal en Colombia se dirige. Seleccionando asi el segmento ¢ ya que es nuestro Target

porque es el que mas nos genera rentabilidad y se delimito partiendo del tamafio del mercado en

Bogota. Ya que la ciudad tiene una poblacion de 7.467.804 habitantes segun el Gltimo censo del

DANE, de los cuales 2.660.570 habitantes son de estrato 3 y 667.169 estrato 4, en tal sentido el

tamarfio del mercado potencial para el presente plan de negocios estara en atender los estratos

antes mencionados es decir de 3.327.739 habitantes. De los cuales 1.963.936 son mujeres con

edades entre los 30 y 60 afios y el 29% cumplen con las caracteristicas sefialadas del segmento C

lo que equivale a un mercado potencial de 569.541.44
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Grafica 36 anélisis situacion Interna

Analisis de la SITUACION INTERNA

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO POSICION ¥ % Importancia para EXITO VALORACION Y

Personalizacion del disefio de los E
1 productos para los clientes 15%
FORTALEZAS > Garantia para cada producto F 15% ' -
Pon lo factores Citios 3 Equipo de trabajo de la empresa F 8% [ .
4 pedidos a tiempo y cumplidos E 10% [ .
5 CRM enfocado al cliente M 8% ‘
Estrategias inboud y outbound - l .
6 marketing I | 5% | 1
Produccion por fuera de la economia a D
1 escala 7%
DEBILIDADES > Falta de recursos economicos D 10% l .
pon los factores criticos falta de heramientas principales para - D '
3 producir 15%
4 investigacion de mercados incipiente - ™M 7% [ . l
: B o | |

Fuente: (Asignacion de porcentajes a cada factor critico de las variantes internas del proyecto
Fabricacion y Comercializacion de Accesorios con Soporte en el en el Tejido Artesanal Wayuu)



Grafica 37 Anélisis situacidn externa

Analisis de la SITUACION EXTERNA
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FACTORES CRITICOS PARAELEXITO || vAlOR '  %Importanciapara€XiTo |  VALORACION
Devaluacion de la moneda
F 10%
Crecimiento del turismo
OPORTUNIDADES F 10% .
pon los factores criticos Ferias artesanales
F 20%
oco uso tegnologico en la industria
P gnolog " sos I
Crecimiento de las ventas a traves del
E-comerce 10%
Inestabilidad politica , riesgo de
invesion extranjera 10%
Mejor infraestructura empresarial en la
AMENAZAS competencia 10%
pon los factores criticos Aumento del desempleo I I
| 10%
Problema al desarrollo de la empresa
privada 10%
Contagios por Covid 19 ' |
5% |

Fuente: (Asignacion de porcentajes a cada factor critico de las variantes internas del proyecto
Fabricacion y Comercializacion de Accesorios con Soporte en el en el Tejido Artesanal Wayuu)
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Grafica 38 Posicion estratégica de las vertientes

Posicion Estratégica Actual - FODA

POSICION FUERTE POSICION MUY FUERTE
factores EXTERNOS en factores INTERNOS
y DEBIL INTERNOS y EXTERNOS
POSICION MUY DEBIL POSICION FUERTE
en factores EXTERNOS factores INTERNOS
y INTERNOS y DEBIL EXTERNOS

Fuente: (Elaboracion Propia)

En conclusién, la posicidn estratégica en la que estamos actualmente es favorable en
cuestion de factores externos sin embargo a nivel interno tenemos puntos débiles en los cuales se
debe trabajar a través de la ejecucion de estrategias de demanda primaria donde se implementa la
atraccion de nuevos usuarios y la estimulacion del remplazo. que nos permitiré penetrar el
mercado con el fin de aumentar nuestra rentabilidad y la participacion en el mismo y de esa
forma nos pudiéramos convertir en una empresa competitiva con sostenibilidad e innovacion
como esté estipulado en la vision de la empresa para poder afrontar factores externos tales como
los problemas del desarrollo de la empresa privada en el pais, no solo por la carga tributaria que

han tenido ya que en la actualidad es del 33% (Banco de la republica, 2020).

Es por eso por lo que las nuevas empresas y (nuevos emprendimiento y pymes) fracasan
antes de los 5 afios e inicio de sus operaciones con una tasa del 29,7% en Colombia a lo largo de
los afios, a eso se le suma el ambiente politico y econdmico de incertidumbre con las elecciones
del 2022.
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2.5 Metas Estratégicas

Producto

Plaza

Precio

Implementar la diversificacién concéntrica ya que empresa busca el desarrollo de nuevos
productos buscando relacionarlos con el modelo de negocio y los clientes actuales, con el
fin de crear una nueva oferta de bienes y servicios que estén de igual forma encaminados
a la exclusividad en el sector artesanal y el comercio justo, productos tales como Bolsos,
Mochilas, Cosmetiqueras y Billeteras

Impacto esperado.

Se espera aumentar la participacion en el mercado en un 10% y a su vez mejorar el

posicionamiento de la marca. Y aumentar la productividad en un 25%

Ejecutar una distribucion propia e intermediaria para que el producto terminado sea
entregado directamente al consumidor final.

Impacto esperado.

Una reduccion en costos del 20%, en los procesos por empresas tercerizadas de envio con

el fin de mejorar la exclusividad e imagen de la marca y generar rentabilidad

Identificar una correcta estrategia de precio bajo el modelo de pricing Creaming
Skimming., que sea competitiva en el mercado de las artesanias teniendo cuenta la
dindmica del mercado con factores clave en el marco de ventas, el margen de utilidad y
un coste estructural menor para garantizar la satisfaccion del cliente.

Impacto esperado.

se espera la reduccion en el costo del 20% lo que proporcionalmente reduciria el precio
de venta sin que el producto pierda su calidad lo que nos hara tener una mayor aceptacion

por nuestros clientes y los consumidores
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Promocion

* Integrar estrategias de comunicacion push y pull, que se proyecten ante el mercado,
con el fin construir una credibilidad de imagen para la marca Maglieri, que sea positiva
con los diferentes grupos de interés de la empresa colaboradores, socios, proveedores,
consumidores y clientes.

Impacto esperado
A través de la estrategia de promocion, se tiende a comunicar, de manera mas eficiente
de tal forma que el mensaje tenga claridad, asi como la posibilidad de ajustarlos
conforme a las distintas audiencias para garantizar un mayor impacto y medirlos en
términos de efectividad en cuanto al reconocimiento de marca en un 50%, aumentando el
namero de ventas en un 28%, a partir del mayor trafico de personas y generacion de leads

calificados en el web site

2.6 Objetivos Tacticos de Producto / Bienes y Servicios

e Implementar nuevas lineas de producto con base artesanias hechas a mano
e Disefiar mejoras a productos existentes que impacten el mercado artesanal

e Planificar procesos de maquila que promuevan nuevas lineas de productos

2.7 Objetivos Tacticos de Distribucion
e Ejecutar el modelo distribucion propio con el tnico fin de entregarle de manera efectiva a

nuestros clientes finales, soportandonos en nuestro equipo logistico

2.8 Objetivos Tacticos de Precio
e Implementar, una fijacion de precios Unica basada en un disefio personalizado, con el fin
de mantener precios siempre accesibles.
e Ejecutar la fijacidn de precios en las diferentes lineas de productos de la marca con el

fin de mejorar el trafico de clientes frecuentes y potenciales.
2.9 Objetivos Tacticos de promocidn y comunicacion integradas en marketing

e Disefilar comunicaciones integradas de marketing, enfocadas en la publicidad, el

merchandising la promocion y ventas en puntos de venta presenciales. por ende, el
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servicio al cliente, la captacion de leads cualificados a traves de camparias virtuales
aprovechando herramientas como nuestro web site y nuestras redes sociales
e Estructurar nuevos canales de comunicacion que mejoren las relaciones publicas.

aumentan el sentimiento positivo hacia nuestra marca.

Es importante expresar y destacar el hecho de la importancia de la planeacion estratégica,
para descubrir y entender los horizontes méas adecuados para alcanzar los objetivos de este
proyecto, y asi mismo el beneficio que se le va a brindar, a los clientes, a los colaboradores, a los
socios etc. asi que el desarrollo de la planeacidn estratégica le permitira a la empresa crear una
mejor propuesta de valor, o la razon profunda por la cual los clientes buscaran y compran los

productos.

3. Producto

3.1 Clasificacién de producto

En la realidad los consumidores entienden el concepto de producto de una ambigua pues
creen que un producto tiende hacer algo tangible; pero a decir verdad un producto es algo que
esta ofertado en un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Un producto traduce un
bien o servicio, pero es mas que eso un producto incluye todo un conjunto de atributos tangibles
e intangibles (disefio, calidad, empaque, marca garantia, servicios, posventa y experiencias)
(Kotler, 2012).

Es por eso, por lo que a partir de la clasificacion que el autor hace sobre que es el
producto, los bienes y servicios artesanales con tejido Wayuu, se ubican en la categoria bienes no
buscados ya que el consumidor entra en contacto con ellos a través de la publicidad y diferentes
acciones de marketing, por tal razon el consumidor no desea comprarlos de momento. Y todo
esto conlleva a la creacion de una propuesta de valor mas atractiva y seductora para los

consumidores.
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Los bienes y servicios artesanales de accesorios (Bolsos, Mochilas, Cosmetiqueras y

Billeteras) son a base de tejido crochet, tejido conocido dentro de la cultura Wayuu, combinados

con textiles nuevos, adaptando asi un uso innovador través de sus disefios y la personalizacion de

estos, resaltando asi atributos intrinsecos con respecto a la calidad y la elaboracion hecha a mano

lo que los hace productos eco amigables. Donde hay una promesa de entrega de un dia a nivel

Bogota y 3 dias en departamentos aledafios a la capital desde que se hace la transaccion con

diferentes opciones de pago para la comodidad de nuestros clientes al igual que los servicios post

venta y la garantia de 3 meses o la modificacion en tamarfio y detalles de disefio.

S3.3 Descripcién de la oferta de valor

Tabla 22 Caracteristicas y Beneficios

Caracteristicas Fisicas y Tecnicas

Benefecios

Productos tejidos 100% a mano con materiales sostenibles

sea hecho a mano, no quiere decir que automaticamente utiliza materiales
sostenibles, en el modele de negocio tenemos especificamente materiales en
nylon poliester, lurex y lanas de fibra natural.

Variedad de colores, estilos y disefios (Perzonalizacion)

El cliente tiene un gran bagaje de posibilidades de eleccion del producto
incluyendo que lo adaptarlo como el quiera

Nivel alto de Calidad y Durabilidad

para ofrecer uno de los accesorios tejidos del portafolio de alta calidad.se
inicia desde el disefio donde el tejedor artesano se concentra en cada
puntada,cada corte ,cada medida,en la confecciony los materiales
empelados, pues al ser hecho a mano le da mayor durabilidad

textiles de fibras naturales

a utilizar lanas e hilos de fibras naturales y combinarlos con textiles como el
cuero vegano y el cuero de pez de tilapia se obtiene un producto mas original y|
unico

Multiples opciones de pago

El cliente puedo elegir la foerma de pago que mas se ajuste a su necesidad

Tiempos de Entrega

el cliente recibe los producos a nivel bogota de un dia para otro. En otras
ciudades de colombia tiene una duracion de 3 dias desde el dia que hace el
pedido

Seguimiento Post-Venta

Atencion 24/7 de solicitudes y reclamaciones por de parte de los clientes, se
lleva un registro de anulaciony devoluciones, y se llevan un control de calidad
con encuestas de satisfaccion

Garantia

cualquier producto del portafolio tiene una garantia de 3 meses donde se
puede cambiar o realizar modificacion en tamafio o arreglos en el disefio
seglin la preferencia del cliente

Fuente (Elaboracion Propia)
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3.3.2 Diseno / Estilo

Existe claridad en el atributo principal, pues el disefio a pesar de proporcionar similares

beneficios suele sobresalir en algin aspecto formal o afiadido.

« Diseno soportado con artesanos y su mano de obra, elaborado con el apoyo creativo de

artesanos y comunidades Wayuu

» Los 5 productos tienen un alta funcionalidad y comodidad al guardar objetos personales

de determinado tamafio segun el producto

« Todos los productos ofertados se ajustan a la ocasién cotidiana y de uso al ser livianos y

con tamanos diferentes.

Calidad

Como empresa, se quiere garantizar un nivel alto de calidad en los bienes y servicios
artesanales hechos a mano en los 4 productos del portafolio (Bolsos, Mochilas, Cosmetiqueras y
Billeteras) porque se pretende hacer entender a los consumidores que la calidad radica en
diversos tipos, que estan orientados tangiblemente por medio de los materiales utilizados para la
fabricacion de cada uno de estos productos, desde la compra de la materia prima es decir los
hilos, las lanas y los diferentes textiles que se puedan combinar, al igual que los insumos de

crochet.

Adicionalmente la calidad en el proceso de produccién, se garantiza q la calidad del
producto final con herramientas que pueda percibir el consumidor, pero sobre todo se valora por
la capacidad de anticiparse a la necesidad actual y futura del mismo, es ahi donde ya vienen
parametros como que el producto salga en 6ptimas condiciones sin defectos y cumpliendo con
las caracteristicas que son atractivas para nuestros clientes, controlado por parte de
colaboradores ejecutan sus labores estan dentro de nuestro taller de produccién ademas que
tienen experiencia en la fabricacion de los 4 productos ofertados y también nos permiten

asegurar la calidad.

Posteriormente asegurar la calidad del servicio al cliente implementando la vocacion de

servicio atendiendo las solicitudes de manera rapida y eficaz es por eso por lo que buscamos que
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la percepcion de nuestros consumidores se dé a través de un trato amable, agradable, pero sobre

todo queremos que genere confianza y fidelidad.

Tabla 23 Materias Primas

*Hilos poliéster
Hilos *Hilo elastico

* Hilos transparentes
* Hilo para hilvanar

* Algodon
Lanas * lanas ecologicas
* lanas macramé

* Cuero vegano
Textiles * Cuero de tilapia

* Agujas crochet
Otros insumos ¢ Cremalleras
 remaches

* Agujas

* Punzones

Tabla 24 Conceptos de Calidad

4 lineas diferentes (Bolsos, Mochilas,
Amplitud Cosmetiqueras y Billeteras)

30 productos terminados en cada linea

Longitud
Solo una variacion por cada linea, por fuera de la
Profundidad personalizacion que quiera el cliente de cada uno
Todos los productos tienen similitud entre si, son
Consistencia de producto tejidos a mano y tienen similitud en sus funciones,

ademas se pueden guardar en unos y otros

La estructura de los tejidos y las bases les dan a los
Consistencia en calidad accesorios gran solides lo que permite evaluar
nuestra calidad en términos de firmeza y duracion,
al igual que los materiales como los empaques del
nuestro producto se pueden reutilizar

Marca
La marca esta en el proceso de elaboracidn de este proyecto, pues esta utilizara el nombre
Maglieri, para este modulo se trabajara, y se pondran ejemplos con el nombre corporativo de la

empresa mientras en el siguiente modulo se desarrolla completamente la marca ya mencionada
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por ahora opera comercialmente con el nombre A&M Tejidos. al desarrollar todos los

parametros que tiene la construccidn de marca, esta representara el disefio la exclusividad y la

elegancia a través de un producto tejido hecho a mano como propuesta de valor al mercado

potencial de la empresa.

llustracién 1 Ficha Técnica Bolso Redondel

Bolso Redondel
. Marca: A&M Descripcion: Bolso tipo Redondel de cuero con
Especificaciones . o o .

Modelo: B0101 ilustracion tipo estrella e le imprime un aire modemo
Mediano a esta pieza. Este holso para mujer tiene un bolsillo

Tamatio Alto: 26em intemno, lo podrés llevar a todas partes. Es ideal
Ancho:26cm para completar tus looks favoritos.Aporta a a la
Profundidad: 7,8 cm [Elegancia yy la exclusividad en los looks de las
Cuero mujeres capacidad de alamcenamiento de 3 Kg

Material hilo dos hebras politica de envio: El tiempo de Entrega empezara a

remaches metalicos

Material del Forro

Textil antifluido

contar a partir de la confirmacion extiosa del pago
que reciviras un msm de texto y un mensaje al correo
electronico

Cuidados: * no lavar

' * no secar a maquina
' * no planchar
' * no usar blangueador

Bolsillos interiores 1
Cierre Cremallera
Uso De hombro
Proceso de

Personalizacion

elaboracidn tiene
una duracion de 25
dias

Instruccion de cuidado :Las marcas en el cuero y el
tejido son Unicas, le dan caracter y personalidad a
cada pieza. Para su limpieza, usar un pafio suave
semihumedo. Evitar el contacto con superficies
abrasivas. Se recomienda guardar el producto en una
holsa de tela para evitar humedad o acumulacion de
polvo. No aplicar perfume directamente sobre los
productos de cuero para evitar manchas ireversibles
y dafios en el acabado. El producto puede migrary
generar transferencia de color, Evitar limpiar con
alcoho

Fuente: (Elaboracion propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa A&M

Tejidos)
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Mochila Tote
s Marca: A&M
Especificaciones
Modelo: M0101
Mediano
s Alto: 26cm
Tamanfo
Ancho:23cm
Profundidad: 8,8 cm
’ Cuero
Material

Descripcion: Un esencial de uso cotidiano. Mochila
Tote con cuero es comodo y facil de llevar gracias a
su capacidad interna y correa larga que permite el
ajuste a través de hebilla. Esta mochila es para
mujer cuenta con cremallera para mayor seguridad,
bolsillo interno y en el espaldar. aporta a los looks
casuales de las mujeres con Elegancia y
exclusividad capacidad de alamcenamiento de 3 Kg

hilo dos hebras

remaches metalicos

Base circular 30 cm

Material del Forro

Textil
antifluidoacabado
protector que repele
liquidos y
salpicaduras
accidentales.

politica de envio: El tiempo de Entrega empezara a
contar a partir de la confirmacion extiosa del pago
que reciviras un msm de texto y un mensaje al correo
electronico

Cuidados: * no lavar

. * no secar a maquina
* no planchar
* no usar blanqueador

Bolsillos interiores 1
Cierre Cremallera
Uso De hombro
Proceso de

Personalizacion

elaboracion tiene

una duracion de 25
dias

aproximadamente

Instruccion de cuidado :Las marcas en el cuero y el
tejido son Unicas, le dan caracter y personalidad a
cada pieza. Para su limpieza, usar un pafio suave
semihumedo. Evitar el contacto con superficies
abrasivas. Se recomienda guardar el producto en una
bolsa de tela para evitar humedad o acumulacion de
polvo. No aplicar perfume directamente sobre los
productos de cuero para evitar manchas irreversibles
y dafios en el acabado. El producto puede migrary
generar transferencia de color. Evitar limpiar con
alcohol

Fuente: (Elaboracion propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa A&M

Tejidos)




llustracion 3 Ficha Técnica Cosmitiquera Wayuu

Cosmetiquera Wayuu
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Especificaciones

Marca: A&M

Modelo: C50101

Mediana
Tamario Alto: 11,5 cm
Ancho: 18,2 cm
Material hilo dos hebras

Descripcion: cosmetiquera tejido practicay
funcional; esta propuesta con , bolsillo con
cremallera, cue garantiza la la comidad de tus
cosmeticos de tus datos tarjetas, de credido
documentos ademas, gracias a su formato mediabo
puedes llevarlo a todas partes y ajustarlo con su al
pantaldn o a tu bolso preferido.

Material del Forro

mirada desde el interior profundidad 10cm

Textil antifluido

politica de envio: El tiempo de Entrega empezara a
contar a partir de la confirmacion extiosa del pago
que reciviras un msm de texto y un mensaje al correo

Cuidados: * no lavar

. * no secar a maquina
. * no planchar
. * no usar blanqueador

Bolsillos interiores

Cierre

Cremallera

Uso

disenadoa para
guardar maquillaje,
accesorios de aseo
personal

Personalizacion

Proceso de
elaboracion tiene
una duracion de 10
dias
aproximadamente

Instruccion de cuidado : Las marcas tejido y el
tejido son Unicas, le dan caracter y personalidad a
cada pieza. Para su limpieza, usar un pano suave
semihimedo. Evitar el contacto con superficies
abrasivas. Se recomienda guardar el producto en una
bolsa de tela para evitar humedad o acumulacion de
polvo. No aplicar perfume directamente sobre los
productos de cuero para evitar manchas irreversibles
y dafios en el acabado. El producto puede migrary
generar transferencia de color. Evitar limpiar con
alcohol

Fuente: (Elaboracion propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa
A&M Tejidos)




llustracién 4 Ficha Técnica Billetera

Billetera extra plana perzonalizada
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Especificaciones

Marca: A&M

Modelo: BID002

Tamafio

Mediana

Alto: 9,4 cm

Ancho:14 cm

Tejido plano

Material

hilo dos hebras

Descripcion: Porta tarjetas tejodo perzonalizado
practico y funcional; Una pieza pequefia de tejido
cubierta con dos capas extra para facilitar tu dia a
dia. Su estructura en tejido contiene compartimento
para billetes y tarjetero miltiple, su disefio
ergonomico de cierre magnético y ultraliviano incluye
un despliegue de rapido acceso.

mirada desde el interior

Material del Forro

Textil antifluido

politica de envio: El tiempo de Entrega empezara a
contar a partir de la confirmacion extiosa del pago
que reciviras un msm de texto y un mensaje al correo
electronico

Cuidades: * no lavar

* no secar a maquina
' * no planchar
. * no usar blanqueador

Bolsillos interiores 0
Cierre Cremallera
disefiadoa para
Uso guardar maquillaje,

accesorios de aseo

Personalizacion

Proceso de
elaboracidn tiene
una duracion de 10

Instruccion de cuidado : Para mayor informacion,
sobre los cuidados y recomendaciones, revisar la
etiqueta que viene junto con el producto.

Fuente: (Elaboracion propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa
A&M Tejidos)

Empaque

Los empaques estan disefiados como bolsas y cajas dependiendo el tamafa del producto sea

bolso o billetera con colores claros y oscuros que marquen la elegancia y la exclusividad del

producto, que tiene una fragancia que active los sentidos sensoriales del cliente y le genere una

agradable experiencia desde los momentos de verdad.
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tejido con telas anti
fluidos con 28 cm de alto
y un ancho de 25cm

hechas con carton grafico
y reciclable con 16cm vy
10cm de ancho
aromatizadas con olor a
frutuales

hechas con carton grafico

y recicable con 16cm y 10
cm de ancho

aromatisadas con olor a
frutos rojos

Fuente: (Elaboracion Propia fotos tomadas del stock de la empresa A&M Tejidos en ferias

Etiqueta:

artesanales)

En los empaques se utilizara una etiqueta con la informacion de la empresa y el producto

adicionalmente todas las recomendaciones adecuadas de uso. Sobre como cuidar cada producto y

como limpiar los bolsos
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* Nombre de la empresa
* Nombre del producto
* Direccion de contacto
* Direccion de fabrica

Como empresa que se preocupa por el cliente, se tiene toda la informacion necesaria sobre la
etiqueta como emplear los bolsos, mochilas, cosmetiqueras y billeteras y directamente se da un
servicio al cliente para que pueda mantenerse informado, también se busca que el cliente

identifique la marca y hacer presencia en un mercado competido.

lustracion 6 Disefio de la Etiqueta A&M

Fuente: (disefio realizado por la empresa A&M Tejidos)
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Tabla 25 Servicios Especificos

* Atencion 24/7 lunes a domingo via telefénica de
Atencion al cliente 9am a 11pm
* Redes sociales
- Facebook
- Instagram
12am an 8pm

2 a5 minutos desde nimeros fijos, en redes
Tiempo de espera sociales de inmediato

Colaboradores con experiencia en atencion al
Cargo o rol de los responsables del servicio cliente y automatizacion de redes sociales

Asi como nuestra apariencia podria reflejar
nuestra personalidad, lo mismo sucede con el
personal que atiende, habla y acttia en nombre de
Atencion en puntos fisicos la marca. Por eso es importante cuidar la
apariencia fisica de quienes interactGan con el
cliente: uniformes, aseo personal, amabilidad y
buen trato... incluso esa sonrisa que todos
agradecemos cuando nos atienden, habla por
nuestra marca.

Dentro de los diferentes procesos, existe el area de
Puntos de control control de calidad que se encarga de verificar que
el producto cumpla con todas las especificaciones
gue se estipulan para ser entregados al
consumidor final

Dependiendo el producto su promedio es entre 10

Tiempo de fabricacion de productos y 25 dias. Siempre y cuando no esté disponible en
el inventario
Si el producto se encuentra disponible a nivel
Tiempos de entrega Bogoté se demora 1 dia su envio y 3 dias en otras

regiones del pais

Es necesario decir el numero documento de

Requisitos de entrega identidad para verificar a la persona, con el fin del
entregar el producto sin infringir las normas
legales.

Existe una garantia de 3 meses para cualquier
Garantia producto del portafolio, y la modificacion en

medida de los posible del producto adquirido
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Nequi

Davi plata
Medios de pago PSE

Pay u

Pay pal

Tarjeta de crédito
Tarjeta debito

3.4 Atributos diferenciales creativos y/o innovadores

« Capacitacion del personal de colaboradores, para asi generarles beneficios en materia

de produccion y beneficios econémicos.
« Variacion por cada linea de productos disefios estéticos gamas de colores y textiles.

« Se promueve el comercio justo entre proveedores de materias primas como lo son las
comunidades Wayuu y la remuneracion justa por su mano de obra, lo que conlleva a realizar un

aporte social.

« Como empresa Se buscara mantener la exclusividad de marca en todos los procesos del

marketing mix.
* practicas justas relaciones comerciales estables que fundamentan el comercio justo
* Respeto por los derechos laborales, sociales y comerciales

« respeto por el medio ambiente a través de la materia prima amigable con él, y con el

entorno de trabajo, y social

Tras la construccion de la oferta de valor, y presentando asi una propuesta de producto
podemos analizar que el principal propdsito es explicarles a los clientes por qué el producto que
se ofrece es la mejor decision y porque deberian elegir a A&M como empresa, por lo tanto, esta
propuesta hace que la marca comience a trabajarse desde el disefio la exclusividad y la elegancia
a través de un producto artesanal y que se pueda desarrollar construir y gestionar a largo plazo.
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4. Desarrollo de Marca
4.1 Construccion y Evaluacion de Marca
4.1.1 Identidad de la Marca

Como marca se apunta a que sea claramente percibida y asociada con inmediatez a lo
que se representa como oferta de valor es decir un nuevo concepto para los consumidores y

nuestro mercado potencial.

4.1.2 Naming

Durante el desarrollo de la iniciativa empresarial y el presente proyecto se trabajé con
el nombre corporativo A&M Tejidos, sin embargo, durante la construccién de marca se opto por
el nombre més adecuado, el nombre de la marca es Maglieri un nombre en italiano que traduce
literalmente a tejido de punto, y punto es un sinénimo de crochet,® la técnica empleada para

hacer el tejido. Y utilizada también por los indigenas Wayuu

4.1.3 Funciones de la marca

Hay que tener en cuenta las caracteristicas y atributos de la marca para tener muy claro las

funciones y poder hacer la construccién de una marca adecuada

En una escala de 1 a 5 donde se puede evidenciar que se cumple totalmente la funcion con

5, medianamente con 3 y no cumple con 1.

% Técnica para tejer labores, con hilos y lanas.
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Tabla 26 Funciones de Marca

Funciones 1 2 3 4 5

Identificacion X

Diferenciacion X
Practicidad b4
Credibilidad X
Optimizacion 4

Garantia X

Caracterizacion X
Continuidad %

Fuente: Elaboracién propia (2022).

Identificacién

Se busca alcanzar que los consumidores tengan la representacién de la marca con
inmediates, que su percepcion identifique los valores, atributos y caracteristicas para tener un

solido posicionamiento en la industria y nuestro mercado.

Diferenciacion
Para hacer un uso adecuado de la marca no pretendemos acercarnos ni parecernos a las
marcas de la competencia directa o indirecta si no por el contrario distinguirnos con diferenciales

basados en la innovacion que generen valor a nuestros consumidores y clientes.

Practicidad
Buscamos que la marca ya le dé suficiente informacién a los consumidores o
compradores para que en el proceso de compra se ahorre tiempo y energia y asi mismo facilitar

la recompra para generar fidelidad entre los clientes.
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Credibilidad

Se basa en los valores que tenemos como marca que nos permite fidelizar clientes actuales
y atraer clientes potenciales con el fin de mejorar cada vez mas la relacion e imponer esa

distincion en el mercado.

Optimizacion
Como marca aseguramos que ofrecemos la mejor opcion en nuestro mercado sin
desligarnos de nuestros demas y principales atributos pues no seriamos una buena marca sin un

buen producto detras.
Garantia

Queremos imponer un sello de calidad en nuestra promesa de valor, y demostrar que la

calidad es real

Caracterizacion

Se desea que la marca sea una representacion y una confirmacion para que el cliente se

sienta identificado con los valores de la marca y también con otros compradores de esta.

Continuidad

Dentro de la marca se quiere tener una garantia de continuidad y para ello favorecer la
familiaridad una relacién intima que no se acabe a través de los afios principalmente con
consumidores y clientes y el resto de los grupos de interés que se vean involucrados en todos los
procesos de la marca.

4.1.4 Arquetipo de la Marca

El Arquetipo que mejor encaja con Maglieri es El Creador ya que el valor de los
productos tejidos hechos a mano crea una cultura de imaginacion y creatividad que se expresa en

varios estilos y patronajes
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4.2 Tipos de Marca

* Desde su origen

Generalmente se utiliza como denominacion de origen para la super intendencia de industria y
comercio es cuando el producto viene de un lugar geografico y le da ese respaldo al producto al
igual que respalda asociaciones es por eso por lo que como se menciono en la oferta de valor
A&M Tejidos es una marca corporativa que el busca que el consumidor pueda identificar a la
empresa y sus marcas comerciales en donde se encuentra Maglieri y no tiene un origen

establecido.

» Desde su naturaleza o esencia:

La parte visual y para el reconocimiento la marca seré de forma mixta ya que el

logotipo tiene componentes denominativos es decir una palabra y un elemento grafico conjunto

* Desde su intensidad psicolégica:
Para establecer en los consumidores un orden psicoldgico la Marca debe ir directo a
sus emociones ya que estas acercan a nuestro publico objetivo a un conjunto de valores y

simbolos donde se sientan plenamente identificados con la marca.

* Desde el Marketing:

La marca quiere posicionarse y generar un concepto de lovemark para los clientes que
sea una conexion con aquellas mujeres que les guste lo creativo hecho a manoy a la vez

exclusivo mediante la elegancia.
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4.3 Estructura de la Marca

4.3.1 Logotipo Descripcion

Maglieri maneja un concepto de imagotipo para tener claridad en su parte visual ya
que se busca por ahora que tanto la parte nominativa como figurativa estén unidas hasta un punto
que las piezas gréaficas sean tan reconocidas que puedan funcionar por separado. El imagotipo
tiene colores sencillos y rasticos que expresan la elegancia de una manera artesanal la parte

nominativa es imponente mas que la figurativa que maneja los colores ya mencionados.

lustracion 7 Logotipo de Marca

MAGLIERI

Fuente: Elaboracion propia (2022)



108

llustracion 8 Version Logotipo en Miniatura

MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.3.2 Simbologia
El imagotipo de Maglieri estd compuesto por un grafismo que representa los hilos con

los que se elabora el tejido artesanal que forman una My la palabra Maglieri que viene del
italiano y significa tejido de punto.

llustracion 9 Parte figurativa del logo

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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llustracion 10 Parte Nominativa del Logo

MAGLIERI

Fuente: Elaboracion propia (2022).

4.3.3 Planimetria

llustracién 11 Planimetria reticular
horizontal y vertical

v
W

8,74 cm

NGLIERL

el
=

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.3.4 Planimetria Vertical

Maglieri no utilizara planificacion vertical, ya que esperamos mayor

reconocimiento para darle un uso vertical a la marca mientras se expande en puntos fisicos.

4.3.5 Tamano minimo

llustracién 12 Tamafio normal vs Tamafio mini

v

8,74 cm

MAGLIERI

6,13 cm

MAGLIERI

8,42 cm

Fuente: Elaboracién propia (2022).
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4.3.6 Tipografia

La tipografia que usa Maglieri es Montserrat Light Italic para la identificacion por parte

de los consumidores y clientes y a su vez define el estilo y la estética que quiere transmitir la
marca.

llustracion 13 Tipografia primaria

ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuwxyz
1234567890.,"#$%8/()=7}

Fuente: Elaboracion propia (2022).

4.37 Tipografia Complementaria

Para la tipografia complementaria se eligié una similar a la anterior solo que
completamente negra por cuestion de simplicidad e imponencia su nombre es Montserrat Black

llustracion 14 Tipografia secundaria

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.3,; ' " (1?) +-*/=

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.4 Guia de color

Anadlisis desde la teoria del color

llustracién 15 Colorimetria

C:52-M:21-VY:53-K:4 C:2-M:7-Y:81-K:0

C:98-M:68-Y:27-K:12 C:0-M:0-Y:0-K: 10

Fuente: Elaboracion propia (2022).

Verde:

Expresa dinamismo y energia se relaciona también con productos ambientales y refleja la

naturaleza.
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Amarillo:

Se refleja la calidez la luminosidad y ademas es un estimulante para la alegria.

Azul:

Produce emociones como la seriedad la credibilidad y la calma, pero comunica

profesionalidad.

Negro:

Representa simplicidad, la sofisticacion y la elegancia que queremos transmitir en la marca
y también se asocia perfectamente con el poder el misterio y la noche.

4.4.1 Version Oficial

llustracion 16 Version principal.

MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).
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4.4.2 Version escala de grises

llustracion 17 Version escala de grises.

MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.4.3 Monocromia de la marca: Version en Negativo y Positivo

llustracion 18 Version Negativo

MAGLIERI

Fuente: Elaboracion propia (2022).



llustracion 19 Version positiva

Ny rd

~—

MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.4.4 Aplicaciones en fondos sugeridos

lustracion 20 Aplicaciones de fondo.

s

AGLIERI

<
>
Q)
-
m
.2
<

Fuente: Elaboracién propia (2022).
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#FCEDFB #DCEOFB BFRESDG #703040
R 252 R 220 R 251 R 112
G 237 G224 G229 G 48
B 248 B 251 B 214 B 160

Fuente: Elaboracion propia lustrador (2022).

4.4.5 Aplicaciones alternativas de color para la marca en la parte figurativa

lustracién 21 Aplicaciones de color

MAGLIERI MAGLIERI

MAGLIERI MAGLIER

Fuente: Elaboracién propia llustrador (2022).
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4.5 Representacion de la marca

45.1 Imagotipo

Esta conformado por icono que representa el tejido y a su vez forma laletraM y la
tipografia del nombre. Los dos elementos imagen y tipografia constituyen un todo si estar
completamente fusionados esto permite que en un futuro al tener reconocimiento pueden usarse

de forma independiente.

45.2 Eslogan

Maglieri Elegancia hecha a mano

llustracion 22 Eslogan

Elegancia hecha a mano

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.6 Usos de la marca

4.6.1 Usos correctos de la marca

llustraciéon 23 Uso correcto de la marca

MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).



4.6.2 Usos incorrectos de la marca

llustraciéon 24 Usos incorrectos de la marca

MAGLIER MAGLIERI

Parte figurativa sobre la primera I Tipografia demasiado grande

v.V
MR
MAGLIER] MAGLIERI

Parte figurativa sobre la segunda I Avplicacion Incorrecta del color verde

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.6.3 Cambios en la distribucion o eliminacion de elementos

llustracion 25 Distribucion de elementos no recomendada.

MAGLI

AGLIERI

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.6.4 Co Branding — Usos con otras marcas

llustracién 26 Usos con otras marcas

3 cm

2cm
.

“stionw MAGLIERI

Fuente: pagina web de Vélez logotipo (2022)

4.6.5 Mal uso o modificacion de colores corporativos

lustracién 27 Usos incorrectos de colores

MAGLIERI MAGLIERI MAGLIERI

Fuente: Elaboracién propia (2022).



4.6.6. Papeleria corporativa

llustracion 28 Tarjetas de presentacion

MAGLIERI

Elegancia hecha a mano

www.maglieri.com

f maglieril2

maglieri_12

@ 3026220474

MAGLIERI

Calle 72a 91a 37,
Bogota, Colombia

@ maglieri@gmail.com

Tamafo: 9 x 5 cm muestra del tamafio real

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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llustracion 29 Bolsas

Fuente: Elaboracion propia (2022).

lustracién 30 Empaques

Fuente: Elaboracion propia (2022).



123

llustracion 31 Etiquetas

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.6.7 Branding digital

llustracion 32 Landing page

RECORDATORIO DEL DIA

Elegancia hecha a mano con
innovacion y poder

&

MAGLIERI

Fuente: Elaboracion propia (2022).
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4.6.8 La marca en activaciones

llustracién 33 Stand Publicitario

Fuente: Elaboracién propia (2022).

4.6 Legalidad de la marca
Para el proceso de registro de la marca Maglieri se debe ir a la Superintendencia de Industria
y Comercio (SIC), y posteriormente realizar una serie de pasos:
» Una consulta de antecedentes marcarios, identificando la existencia de marcas
similares, iguales o0 en proceso de trdmite que puedan impedir el registro marcario.
* Elegir los bienes o servicios que distinguira la marca Segun la Clasificacion
Internacional de Niza, la cual para Maglieri es la clase 18, N.° 180065.

* Presentar de manera fisica o electronica el proceso de solicitud. de manera electrénica
cabe aclarar que las tasas son més bajas.

« Verificar que la solicitud de registro cumpla con las condiciones de presentacién como

los plazos, tasas, pagos entre otros.
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* Estos requisitos pueden ser consultados a través de la Decision 486 de 2000 y Circular

Unica de la Superintendencia de Industria Y Comercio

4.7 Recomendaciones y consideraciones para la implementacion de la marca

+ La marca Maglieri tiene que usar los colores sobrios tal cual como se eligieron.

« Al optar por la reduccion del logo tiene que ser con las medidas establecidas y un poco

de aumento en la tipografia

 En dado caso de una distribucidn de tipografia de la marca, si se llegase a presentar

algun inconveniente con la tipografia primaria se usaria Unica y exclusivamente la secundaria.

« La marca no puede usar su parte figurativa en la Gltima i de su parte nominativa ya que

el grafismo debe ir siempre en el centro por cuestiones de estitica y sobriedad

« La marca no se puede implementar verticalmente temporalmente quiza més adelante
cuando este posicionada ya que la forma y estilo del logo no se afectaria mucho de manera

vertical por ahora el logotipo e isotipo estan de manera horizontal.

Retomando la idea principal y su repercusion en el proyecto, uno de los items mas
relevantes en el desarrollo de la marca fue el nombre, en donde se pretendia tener una
coherencia para que reflejara su origen del producto y se pudiera tener mejor definida una
estrategia clara para el posicionamiento con base a los atributos de la marca, al momento de
desarrollar los primeros pinos de esta idea de negocio se encontrd con un mercado en el cual no
exista una marca fuerte o consolidada, de tal manera que el consumidor la pudiera identificar, el
negocio de las mochilas Wayuu posee un 45% en informalidad referente a mini pymesy
pequefios distribuidores que se dedican a comercializar artesanias donde se relacionan las

mochilas Wayuu.

Ademas, la mayoria de estas mini pymes, micro empresas y emprendimientos, utilizan

nombres étnicos que simbolizan la cultura indigena Wayuu, pero todos tienden a hacer muy
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genericos y repetitivos, ademas que usan nombre de culturas cuando siquiera se le respetan sus

derechos laborales y sociales.

Del mismo modo estos factores no ayudarian a crear una buena estrategia de
posicionamiento, para que la identidad de la marca que la empresa quiere posicionar tuviera
coherencia con los valores, los atributos y el comercio justo para sobresalir en el mercado. Era
necesario tener un nombre diferente que mostrara también ese atributo de elegancia, pero sobre
todo que se pudiera usar de manera, legal sin ningin problema, precisamente por eso se eligio el
nombre Maglieri proveniente de la lengua italiana en donde su traduccion literal significa tejido
de punto, el punto es un sinénimo de la técnica crochet, que es empleada por los Wayuu para la
elaboracion de sus mochilas. y que mejor que respetar y dar a conocer el entorno cultural de estas

comunidades minoritarias que aportan valor a través de sus productos de calidad.

Para concluir este modulo de marca y seguir desarrollando la idea de negocio en base a los
objetivos previamente planteados, es necesario conocer mas a fondo acerca de la elaboracion de

este producto y su demanda.
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5. Produccion y Operaciones

5.1 Ficha de técnica del bien y servicio

llustracion 34 Ficha Técnica del portafolio

MV (Oesrgeda
Vs Bolho tige Redondel de oo con
Erpechicacionss T R Mochils Tote
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le  [REs u:. ""'“h Vadan s o nterna o Lo e puerite o
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Fuente (ficha técnica del portafolio de la Marca Maglieri)

Nota: esta ficha técnica se puede encontrar también en el modulo 3. Producto



5.2 Descripcién del proceso de produccion

lustracién 35 Proceso de Produccion

Proveedores

Compra de
materia
primas e
insumos

Comienzo

Comercializacion

Traslado de
materias e
insumo a la
planta de

produccion

20diasala
semas 1
turno de 8
horas 5 dias a
la semana

se escoge el
creacion del textil mas
disefio del adecuado Proceso de
producto para las corte de
mediante un combinaciénes textiles
software precisas

Capacidad
instalada

16 unidades
entre bolsos y
mochilas 20
cosmitequeras y
20 billeteras

56 unididades

Union de los
textiles con el
tejido

Revision de Organizacién
Traslado a los productos

i por control de

calidad

tiendas

- Aceptacion
Distribucion del producto

Fuente: (Elaboracion Propia)

5.3 Plan de produccion — estimacién de la demanda.

empagues
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La segmentacion de Maglieri esta formada por mujeres de 30 a 65 afios en la ciudad de
Bogotéa de estratos 3, 4, 5y 6 con gusto por los productos artesanales hechos a mano y por la
moda, el mercado potencial de mujeres que cumplen estas caracteristicas es de 569.541.44 en
Bogot4, pero dada la investigacion hecha y mediante el desarrollo de este proyecto se pretende
tener mayor claridad con los segmentos de manera mas especifica.

Es por eso por lo que el puablico objetivo se enfocara de la siguiente forma:



Tabla 27 Segmentos de Maglieri

129

EDAD

MUJERES

30-40

189.847.14

41-50

1829.847.14

31-65

189.847.14

Fuente: DANE (2018)

llustracién 36 Poblacion de Bogota

Departamento de Bogota, D.C.

¢ Cuantos somos?

Poblacion Total Censada:

1.181.469

Poblacion Total Ajustada Por Omision:

1.412.566

Soa mujeres

Q 3.747.883

por cads 100 habitantes hay 52 mageres

3.433.586

sen hombres

por catda 100 habitartes hay 48 hambres y por

caca 100 mueres hay 92 hombres

Fuente: DANE (2020)



Tabla 28 Estratos de Bogota

Estrato 3

Estrato 4

Estrato 5

Estrato 6

2.411.701

B672.543

211.459

124,889

Fuente: DANE (2020)
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Esta tabla nos indica el numero de personas que hay por cada estrato en la ciudad de
Bogota en donde el estrato 3 tiene muchisimas mas personas, es decir la clase media en Bogota

tiene el mayor nimero de personas, si sumaramos con las personas del estrato 4.

Tabla 29 Proyeccion de la demanda Anual de la Marca Maglieri

Aiio

i

m | N

0%

nm | wm

N

Demanda Anual

1176

13 192

8.307

LI 419

3017

1008

Teniendo en cuenta que el mercado potencial en Bogota es de 569.541.44, mujeres la
demanda anual, sale de la demanda real del afio multiplicado por el PIB sectorial que es del 5%



5.4 Plan de Compras

Tabla 30 Mercado Potencial y % de participacion del mercado

131

Fuente: (Elaboracion Propia)

La tabla nos muestra el mercado potencial en Bogota de 569,41,44 mujeres de 30 a 65

Mercado Potencial 569.541 30a65
189.847 30 -40
Demanda 189.847 40-50
189.847 20-65
PIB General 9%
PIB Sectorial 5%
Intencion de compra
segun las Encues::}as. 50%
Demanda Estimada 341.725
2%
Demanda Real al Afio 6.334
Capacidad instalada al meg 126
Capacidad instalada al anio 1512

afios, simplificando, por décadas generacionales, posteriormente nos muestra el PIB general del

9% y el PIB sectorial del 5% cifras del DANE, 2022. Luego el 60% que es la intencion de
compra segun las encuestas realizadas previamente en el médulo de investigacion, donde la
demanda estimada sale de multiplicar el mercado potencial por el 60% de la intencion de
compra, con el 2% de participacion en el mercado que se pretende alcanzar. En ese orden de

ideas también nos muestra en numero de unidades mensuales producidas por la empresa gracias
a su capacidad instalada, y las que puede producir al afio.
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Tabla 31 unidades proyectadas a vender

Unidades proyectadas por aiio
Productos 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Bolsos 252 252 252 252 252 252 252 252
Mochilas 252 252 252 252 252 252 252 252
Cosmetiqueras 504 504 504 504 504 504 504 504
Billeteras 504 504 504 504 504 504 504 504

Fuente (Elaboracion Propia)

Aqui podemos apreciar la proyeccion de ventas anual, que sale de multiplicar el peso que
tiene cada producto en la produccion, es decir.

Bolsos 17%
Mochilas 17%
Cosmetiqueras 33%
Billeteras 33%

Es por eso que anual mente las unidades proyectadas estan distribuidas de la siguiente manera.

Bolsos 252
Mochilas 252
Cosmetiqueras 504

Billeteras 504

Esto se debe a la capacidad instalada anual, también se evidencia que las unidades de venta
siguen siendo las mismas a través de los afos, y su explicacion es que el ejercicio se realizo con
la misma la capacidad instalada del afio 2022, estas unidades se cambiarian inmediatamente
cuando se tenga una mayor inversion para aumentar la capacidad instalada.
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5.5 Costos de Produccion

Tabla 32 Costo Materia Prima

(Mp
Producto Unitario Anual unitario Anual General
Hilo Crochet, Hilo Encerado Hilo Normal , Tela 1 5 474808 569.760 | § 10.568.035
Anti Fluido, Cuero Vegetal, Cuero de Pez 2 g 59.386 | § 712632 § 13.436.785
Tilapia 3 § 16.632| § 199,584 § 5.020.12
4 § 16.632| 8 199.584| § 2.020.129
TOTALES 5 140.130( § 1681560 | § 34,045,078

Fuente: (Elaboracion)

Dentro de la materia prima directa o simplemente MPD, la tabla nos evidencia el costo,
unitario del hilo crochet, hilo encerado, hilo normal, tela antifluido, cuero vegetal, y el cuero de
pez de tilapia para la elaboracion de cada producto, el costo anual unitario y el costo anual
general de todos los 4 productos del portafolio.

Bolsos $47.480
Mochilas ~ $59.386
Cosmetiqueras $16.632

Billeteras  $16.632

Se relaciona el precio unitario por cada unidad en donde se multiplica por los 12 meses
de aflo y nos da el resultado anual unitario, el total anual unitarios de los bolsos seria de
$569.760 de las mochilas $712.632 de las cosmetiqueras 199.584 que es el mismo valor anual de
las billeteras. Y por ultimo total del anual general del costo de toda la materia prima utilizada en
el proceso de produccion es de $34.045.078
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Tabla 33 Costo Mano de Obra directa

CAPACIDAD INSTALADA HMOD
240
960
Colaboradores Sueldo Factor carga prestacional Salario

COLABORADOR 1 5 1.000.000 | 5 510.000 | 5 1.510.000
COLABORADOR 2 S 1.000.000 | 510.000 | S 1.510.000
COLABORADOCR 3 g 1.000.000 | % 510.000 | % 1.510.000
COLABORADOR 4 g 1.000.000 | % 510.000 | % 1.510.000

Fuente: (Elaboracion Propia)

La capacidad en horas mano de obra directa o simplemente HMOD es de 240
horas, ya que el valor hora en ndmina se cotiza sobre los 30 dias del mes y las 8 horas laborales y
las 960 horas salen de la cantidad de colaboradores que la empresa tiene con un total de 4 y cada
uno tiene un SMLV mas su carga prestacional del 51%

Tabla 34 Valor hora

Inflacion

10% 11% 12% 13% 13%

$ 1.661.000 | $ 1.843.710 | $ 2.064.955 | $ 2.333.399 | $  2.636.741
Valor hora

3 6.292 | $ 6921 |8  7.682 % 8.604 | $ 9.722

Fuente (Elaboracion Propia)

El valor de la hora sale del salario que tiene el colaborador sobre el valor de horas al mes
es decir 240 con eso tenemos que el valor de la hora es de $ 6.292 pesos este valor sube
conforme a la inflacion, como tambien sube el valor del salario.



Tabla 35 Costo Mano de obra directa horas
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Unidades al mes Unidades al afio Peso en produccion % Tiempo unitario
Producto 1 21 252 17% 160 0,63
Producto 2 21 252 17% 160 0,63
Producto 3 42 504 33% 320 0,63
Producto 4 42 504 33% 320 0,63
Total 126 1512 100% 960 3

cumMoD

Producto 1 $ 3.995 | § 4394 | 8 4878 | $ 5463 |8 617
Producto 2 8 3.995 | § 4.394 | § 4878 | § 5463 | § 6.173
Producto 3 8 3.995 | § 4394 | § 4878 | § 5463 | § 6.173
Producto 4 8 3.995 | § 4394 | § 4878 | § 5463 | § 6.173

Fuente: (Elaboracion Propia)

El tiempo unitario de cada producto se multiplica por el peso y las 960 horas que son el
total de los colaboradores, lo que daria un tiempo unitario de 160 por el producto 1y 2, y 320
horas por el 3y el 4 y el valor de la hora por cada producto que es de $3.995 pesos.
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Tabla 36 Costos Indirectos de Fabricacion

5 500005 900
Und 36 5 118 100
Lts 08 § 1.000,00 | § 800
Lts 45 5 100005 450
caja 1 $50.000,00 | 5 50.000
Total OF | § 52250

Fuente (Elaboracion Propia)

Estas tablas nos muestran los gastos fijos y su gasto mensual total y anual total,

Empezando por el costo mas alto administrativo como los arriendos con un gasto de $14.400.
anuales para un total anual de resto de gastos de $36.396.000

y posteriormente los costos indirectos de fabricacion o simplemente CIF, es decir aquellos
elementos que no son notorios en el producto terminado, pero son altamente necesarios para su
elaboracion, la tabla muestra que estos elementos son relacionados en unidades de medida, la
cantidad que se emplea y su costo total. De $52.250



5.6 Infraestructura

llustracion 37 Esquema de inversion

137

Esquema de inversion

Nombre de producto

Producto

Inversion Inicial

Maquina industrial de corte $1.250.000
Brother Pace setter 701 $ 500.000
Sigma S 500.000




Maquina industrial de corte
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$ 1250.000

Fuente (Elaboracion Propia)

La ilustracion anterior muestra la maquinaria que la empresa A&M tiene gracias a su
inversion inicial de $3.500.000 en maquinarias para operar y $3.500.000 de muebles y enseres,

aportados por los socios.

5.7 Margenes

Tabla 37 Méargenes

Fuente: (Elaboracion Propia)

PRODUCTO cVu MARGEN PVU PESQ en las ventas
BOLSO REDONDEL CON CUERO $ 47.430 78% $ 215.818 0%
MOCHILA TEJIDA $ 59,386 61% $ 120.203 30%
COSMETIQUERA CON CUERO $ 16.632 53% $ 100.169 15%
BILLETERA CON CUERO § 16.632 53% $ 100.169 15%

100%
BOLSO REDONDEL CON CUERO yil g 215818 | $  4.532.182
MOCHILA TEJIDA yil g 120203 | §  2.524.253
COSMETIQUERA CON CUERO 2 g 100169 | $  4.207.089
BILLETERA CON CUERQ 2 g 100169 | $  4.207.089 Total Anual
Total 126 5 15470612 | & 185.647.346
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Como principal recomendacion al terminar este médulo, se puede mencionar que siempre
se deben tener parametrizados y estudiados los procesos productivos sin descuidar ninguna etapa
que pueda afectar el proceso.

Cabe resaltar que, en todo el proceso de produccidn, el 80% es elaboracion
completamente a mano, lo que contribuye directamente al comercio justo al mismo tiempo que
se minimizan el uso de recursos naturales, materiales toxicos y emisiones de desperdicios
contaminantes de manera que no se pone en riesgo el medio ambiente, la salud de las personas y
de generaciones venideras.

Por todo lo anterior se puede afirmar, que, para abordar la problematica de la
contaminacion hacia el medio ambiente en una forma particular desde la esfera de consumo,
también se integra en forma con la teoria planteada por el comercio justo que consiste en el
desarrollo sostenible en las industrias.

Asimismo, por la parte del consumidor se trata de concebirlo como un actor responsable
y sostenible, pues este hace parte de la gran mayoria de sujetos econémicos que pueden tomar
decisiones frente a la naturaleza de los productos que consumen sobre la relacién calidad precio
y que nos permitird entender de una mejor forma a continuacion.



140

6. Finanzas

6.1 Estados financieros Proyectados

Tabla 38 Estados Financieros Proyectados

Aiio 1
Variables Macroeconémicas
Inflacidn 10.,00% 11,00% 12,00% 13.00% 13.00%
Devaluacidn 5.00% 4.55% 4.55% -2,714% 0.87%
PAGG 0,00% 0,00% 0,00% 0.00% 0.00%
IPP 4,00% 3.25% 3.01% 3.02% 3.02%
Crecimiento PIB 1.40% 1.40% 1.40% 1.40% 1.40%
DTF T.A. 4.,50% 4.50% 4.50% 4.50% 4.,50%
Ventas, Costos y Gastos
Precio Por Producto
Precio Bolsos 215.818 239.558 265909 295.159 327 627
Precio Mochilas 120.203 133.425 139502 135685 136.862
Precio Cosmetiqueras 100.169 111.188 111.188 111.188 111.188
Precio  Billeteras 100.169 111.188 114536 117.993 121.554
Unidades Vendidas por Producto
Unidades Bolsos 252 252 252 252 252
Unidades Mochilas 252 252 252 252 252
Unidades Cosmetiqueras 504 504 504 504 504
Unidades Billeteras 504 504 504 504 504
Total Ventas
Precio Promedio 122.782.8 136.288.9 142.809.8 148.200.9 154.995 4
Ventas 1.512 1.561 1.608 1.657 1.707
Ventas 185.647.644 | 212.775.330 | 229.670.341 | 245.533.901 | 264.540.909
Rebaja 0.0% 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
Pronto pago 0 0 0 0 0
Costos Unitarios Materia Prima
Costo Materia Prima  Bolsos 47480 52.703 59.027 66.701 75.372
Costo Materia Prima  Mochilas 59.386 65.918 73.829 §3.426 94.272
Costo Materia Prima  Cosmetiqueras 16.632 18.462 20,677 23.365 26.402
Costo Materia Prima Billeteras 16.632 18.462 20677 23.365 26.402
Costos Unitarios Mano de Obra
Costo Mano de Obra Bolsos 3.995 4434 4922 5 464 5.0R5
Costo Mano de Obra  Maochilas 3.995 A 434 4.922 5 A4 6.065
Costo Mano de Obra  Cosmetiqueras 3.995 4.434 4.922 5464 6.065
Costo Mano de Obra Billeteras 3.995 A 434 4.922 5 A4 6.065
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Costos Variables Unitarios
Materia Prima (Costo Promedia) 25.899.0 32.077.9 309272 ¢ 405978 : 458755
Mano de Obra (Costo Promedio) 3.995.0 44345 49222 54637 6.064,7
Materia Prima y M.O. 328940 365123 © 408495 ¢ 460615 | 519402
Otros Costos de Fabricacion
Otros Costos de Fabricacidn 300.000 333.000 372.960 421.445 476.233
Costos Produccion Inventariables
Materia Prima 43695268 : 50.080 244 : 57.779.101 : 67.260.919 : 78.298 747
Mano de Obra 6.040.440 { 6923097 | 7.916.071 : 9.052.036 : 10.351.012
Materia Prima y M.O. 49.735.728 | 57.003.341 | 65.695.173 | 76.312.955 | 86.649.759
Depreciacién 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000
Agotamiento 0 0 0 0 0
Tatal 50.785.728 | 58.053.341 | 66.745.173  77.362.955 | 89.699.759
Margen Bruto 72,64% 72,72% 70,94% 68,49% f6,09%
Gastos Operacionales
Gastos Administacidn 14.400.000 | 14.400.000 | 14.400.000 | 14.400.000 | 14.400.000
Total Gastos 14.400.000 | 14.868.643 | 15316434 | 15.7768.701 | 16.254 919
Maquinaria y Equipo
Valor Ajustado 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000
Depreciacidn Periodo 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000
Depreciacidn acum. 350.000 700.000 | 1.050.000 | 1.400.000 | 1.750.000
Valor neto 3.150.000 | 2.800.000 | 2.450.000 | 2.100.000 | 1.750.000
Muebles y Enseres
Valor Ajustado 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000
Depreciacidn Periodo 700.000 700.000 700.000 700.000 700.000
Depreciacién acum. 700.000 | 1.400.000 | 2.100.000 | 2.800.000 | 3.500.000
Valor neto 2.800.000 | 2100.000 | 1.400.000 | 700.000 0
Maquinaria y Equipo 3.500.000
Muebles y Enseres 3.500.000
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Renta

Patrimonio 80.000.000 [158.275.173 | 252.392.984 | 350.109.577 | 449.941.537 | 552 517368
Renta Presuntiva sobre patrimanio Liquido 3,00% 3,00% 3,00% 3.00% 3,00%
Renta Presuntiva 2.400.000 | 4778255 | 7.571.780 | 10.503.267 | 13.495.246
Renta Liquida 118.321.154 | 140.165.019 | 147.247.311|150.475.399 | 154.603.009
Renta Presuntiva 33,00% 33,00% 33,00% 33,00% 33,00%
Impuesto Renta 39.045.981 | 46.254 456 | 48.591.613 | 49.656.882 | 51.018.993
Impuestos por Pagar 39.045.981 | 46.254 456 | 48.591.613 | 49.656.882 | 51.018.993
Pago de Impuesto Renta 0 39.045.981 | 46.254 456 | 46.591.613 | 49.656.862
Estructura de Capital

Capital Socios 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 30.000.000
Obligaciones Financieras 50.000.000 0 0 0 0 0
Patrimonio

Capital Social §0.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | §0.000.000 | 80.000.000
Resenva Legal Periodo 0 7.927.517 | 9.391.056 | 9.865.570 | 10.081.852
Resenva Legal Acumulada 0 7.927.517 | 17.318.574 | 27.184.143 | 37.265.995
Utilidades Retenidas 0 70.554.904 |154.135.305 | 241.936.976 | 331.667.357
Utilidades del Ejercicio 79.275.173 | 93.910.562 | 95.655.699 | 100.818.517|103.584.016
Base Revalorizacidn 80.000.000 | 80.000.000 |155.482.421| 251453 878 | 349.123.020 | 448 933.352
TOTAL PATRIMONIO

Dividendos

Utilidades Repartibles 0 67.659.038 {147.199.161{ 232.211.043 ; 320.5975.507
Dividendos 1% 1% 1% 1% 1%
Dividendos 0 751.767 892.132 954.489 996.877

Fuente: (Elaboracion Propia)

Dentro de los estados financieros que se proyectaron a cinco afios se pueden apreciar los
siguientes resultados:

En esta macro se trabajo con las variables econémicas de inflacion, devaluacion, indice
de precios al productor IPP, para el primero afio del 4% crecimiento del PIB enun 1,40% y la
tasa de depdsito a término fijo DTF. En un 4,50%

En primer lugar, se elaboraron los calculos de ventas, costos y gastos de la empresa,
donde se tuvieron presentes, costos de materias primas, mano de obra directa, costos indirectos
de fabricacion, y los margenes de rentabilidad de cada producto. Para un total de $50.785.728
con margenes de rentabilidad de 72,64%

En segundo lugar, las inversiones iniciales en maquinarias y aportes de capital en efectivo
por $7.000.000 y finalmente, las obligaciones financieras por % 50.000.000 y el capital neto
aportado por los socios que conforman la estructura del capital de 80.000



6.2 Estados Financieros

6.2.1. Balance General

Tabla 39 Balance General
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BALANCE GENERAL
Activo
Efectivo 123.000.000 | 226.254 043 | 312.676.989 | 401.357.072 | 493.228.087 | 590.699.708
Total Activo Corriente: 123.000.000 | 232.371.154 | 323.747.440 | 414.851.190 | 506.798.419 | 601.786.361
Magquinaria y Equipo de Operacian 3.500.000 | 3.500.000 | 3500000 | 3500000 | 3.500.000 | 3.500.000
Depreciacidn Acumulada -350.000 -700.000 | -1.050.000 | -1.400.000 | -1.750.000
Magquinaria v Equipo de Operacidn 3.500.000 | 3.150.000 | 2.800.000 | 2450000 | 2.100.000 | 1.750.000
Muebles y Enseres 3.600.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 3.500.000
Depreciacidn Acumulada -700.000 | -1.400.000 | -2.100.000 | -2.800.000 | -3.500.000
Muebles v Enseres 3.500.000 | 2.800.000 | 2.100.000 | 1.400.000 700.000 0
Total Activos Fijos: 7.000.000 | 5.950.000 | 4.900.000 | 3.850.000 | 2.800.000 | 1.750.000
Total Otros Activos Fijos 0 0 0 0 0 0
ACTIVO 130.000.000 | 232.204.043 | 317.578.989 | 405.207.072 | 496.028.087 | 592.449.708
Pasivo
Cuentas ¥ Pagar Proveedores 0 0 0 0 0 0
Impuestos X Pagar 0 37.027.334 | 43940836 | 47.012.147 | 49.099.925 | 51.651.080
Acreedores Varios 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieras 50.000.000 | 40.000.000 | 30.000.000 | 20.000.000 | 10.000.000 0
Otros pasivos a LP 0 0 0 0 0
Obligacion Fondo Emprender (Contingente) 0 0 0 0 0 0
PASIVO 50.000.000 | 77.027.334 | 73.940.836 | 67.012.147 | 59.099.925 | 51.651.080
Patrimonio
Capital Social 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000 | 80.000.000
Reserva Legal Acumulada 0 0 7517671 | 16.435.992 | 25.983.882 | 35.952 655
Utilidades Retenidas 0 0 66.907.271 | 146.307.029 | 231.256.554 | 319.978.630
Utilidades del Ejercicio 0 75.176.709 | §9.213.212 | 95.448.904 | 99.667.726 | 104.667 344
Revalorizacion patrimaonio 0 0 0 0 0 0
PATRIMONIO 80.000.000 | 155.176.709 | 243.638.153 | 338.194.925 | 436.928.162 | 540.798.629
PASIVO + PATRIMONIO 130.000.000 | 232.204.043 | 317.578.989 | 405.207.072 | 496.028.087 | 592.449.708

Fuente: (Elaboracion Propia)

El balance general muestra la contabilidad de la empresa con proyecciones de afio
0 al afio 5, y se evidencia la ecuacion contable es decir los activos, pasivos y el
patrimonio de A&M, en los activos se contemplan elementos como el efectivo con el que
se cuenta de $123.000.000 la maquinaria equipos, muebles y enceres y equipo de oficina,
dentro de $7.000.000 y los pasivos se obligaciones financieras, que se traducen en
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préstamos por $ 50.000.000 el patrimonio se ve reflejado el capital total de la empresa
mas el préstamo bancario cumpliendo asi la ecuacion patrimonial.

6.2.2. Estado de Resultados

Tabla 40 Estado de Resultados

Aiio 3 Aiio 4

ESTADO DE RESULTADOS

Ventas 185.647 644 | 212.775.330| 229.670.341 | 245 533.901 | 264.540.909

Devoluciones y rebajas en ventas 0 0 0 0 0

Materia Prima, Mano de Obra 49735728 57.003.341 | 65.695.173 | 76.312.955 | 88.649.759

Depreciacian 1.050.000 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000

Otros Costos 300.000 333.000 372.960 421445 476.233
Utilidad Bruta 134.561.916 | 154.388.989 | 162.552.209 | 167.749.501 | 174.364.917

Gastos de Administracion 14.400.000 14.668.643 | 15.316.434 | 15.778.701 | 16.254.919
Utilidad Operativa 120.161.916 | 139.520.346 | 147.235.774 | 151.970.800 | 158.109.998

Intereses 7.957.873 6.366.299 | 4.774.724 | 3.183.149 | 1.591.575
Otros ingresos y egresos -7 957 873 6.366.299 | 4774724 | -3183.149 | -1.591 575
Utilidad antes de impuestos 112.204.043 | 133.154.047 | 142.461.051 | 148.787.651 | 156.518.423
Impuestos (35%) 37.027.334 | 43.940.836 | 47.012.147 | 49.099.925 | 51.651.080
Utilidad Neta Final 75.176.709 | 89.213.212 | 95.448.904 | 99.687.726 | 104.867.344

Fuente: (Elaboracion Propia)

En el estado de resultados se hizo una proyeccién de 5 afios, donde las proyecciones se
hacen mediante cada item, como las ventas, la materia prima, la mano de obra, depreciacién etc.,
una utilidad bruta, es decir todos los ingresos de la empresa sin descontar, impuestos, gastos fijos
y obligaciones financieras, lo que nos muestra una utilidad neta final de $75.176.709 para el
primer afio calculado.
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6.2.3. Flujo de Caja

Tabla 41 Flujo de Caja

Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
FLUJO DE CAJA
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional 120.161.916 | 139.520.346 | 147.235.774 | 151.970.800 158.109.998
Depreciaciones 1.050.000 | 1.050.000 | 1.050.000 1.050.000 1.050.000
Amaortizacion Gastos 0 0 0 ] 0
Agotamiento 0 0 0 ] 0
Provisiones 0 0 0 ] 0
Impuestos 0 -37.027.334 | 43940836 47.012.147 -49.099.925
Neto Flujo de Caja Operativo 121.211.916 103.543.012 : 104.344.939 | 106.008.653 110.060.073
Flujo de Caja Inversion
Inversidn en Maguinaria y Equipo -3.500.000 0 0 0 0 0
Inversidn en Muebles -3.500.000 0 0 0 0 0
Inversidn en Equipo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Inversidn en Equipos de Oficina 0 0 0 0 0 0
Inversidn en Semavientes 0 0 0 0 0 0
Inversidn Cultivas Permanentes 0 0 0 0 0 0
Inversidn Otros Activos 0 0 0 0 0 0
Inversion Activos Fijos -7.000.000 0 0 0 ] 0
Neto Flujo de Caja Inversion -1.000.000 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Fondo Emprender 0
Desembolsos Pasivo Largo Plazo 50.000.000 0 0 0 ] 0
Amaortizaciones Pasivos Largo Plazo -10.000.000 | -10.000.000 | -10.000.000| -10.000.000 -10.000.000
Intereses Pagados -7.957.873 | -6.366.299 | 4.774.724 | -3.183.149 -1.591.575
Dividendos Pagados 0 -7151.767 -892.132 -954.489 -996.877
Capital 80.000.000 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Financiamiento 130.000.000 | -17.957.873 | -17.159.050 | -15.713.830 | -14.169.706 -12.599.760
Neto Periodo 123.000.000| 103.254.043: 86.424.946 @ B88.678.083 | 91.871.015 97.471.621
Saldo anterior 123.000.000: 226.254.043 : 312.678.989 . 401.357.072 493.228.087
Saldo siguiente 123.000.000 | 226.254.043 : 312.678.989  401.357.072 493.228.087 590.699.708

Fuente: (Elaboracion Propia)

Dentro del flujo de caja se hizo la misma proyeccidon a 5 afios, donde se evidencia, los aportes de
los socios para la compra de maquinaria y equipo y los aportes en demas activos lo que nos da la
inversion inicial para estas variables. Al igual que el patrimonio en pesos de la empresa por

$ 80.000.000 de pesos y la obligacion financiera ante los bancos por $50.000.000 de pesos



6.3 Indicadores Financieros

Tabla 42 Indicadores Financieros
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Supuestos Macroeconomicos
Variacion Anual IPC 10,00% 11,00% 12,00% 13,00% 13,00%
Devaluacion 8,00% 4.55% 4,55% -2,74% 0,87%
Variacian PIB 1,40% 1,40% 1,40% 1,40% 1,40%
DTF ATA 4,50% 4,50% 4,50% 4,50% 4,50%
Supuestos Operativos
Variacidn precios M.A. 11,0% 4,8% 3,8% 4,6%
Variacidn Cantidades vendidas N.A. 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Wariacion costos de produccion N.A. 14,4% 15,0% 15,8% 15,8%
Variacidn Gastos Administrativos M.A. 3,3% 3,0% 3,0% 3,0%
Indicadores Financieros Proyectados
Liguidez - Razdn Corriente 6,11 7,12 8,54 10,05 11,44
Prueba Acida 6 7 9 10 12
Nivel de Endeudamiento Total 33,2% 23,3% 16,5% 11,9% 8, 7%
Concentracidn Corto Plazo 0 1 1 1 1
Ebitda / Gastos Financieros 1523,2% 2208,0% 3105,6% 4807,2% 10000,2%
Ebitda / Senvicio de Deuda 675,0% 858,9% 1003,6% 1160,7% 1373,1%
Rentabilidad Operacional 64, 7% 65,6% 64,1% 61,9% 59,8%
Rentabilidad MNeta 40,5% 41,9% 41,6% 40,6% 39,6%
Rentabilidad Patrimonio 48,4% 36,6% 28,2% 22,8% 19,4%
Rentabilidad del Activo 32,4% 28,1% 23,6% 20,1% 17, 7%
Flujo de Caja y Rentabilidad

Flujo de Operacidn 121.211.916|103.543.012 | 104.344.939 | 106.008.653 | 110.060.073

Flujo de Inversidn -130.000.000 0 0 0 0 0

Flujo de Financiacian 130.000.000 -17.957.873 | -17.118.066 | -15.666.856 | -14.137.638 | -12.588.452
Flujo de caja para evaluacion -130.000.000 |121.211.916 [ 103.543.012 | 104.344.939 ( 106.008.653 | 110.060.073
Tasa de descuento Utilizada 12% 12% 12% 12% 12%
Factor 1,00 1,12 1,25 1,40 1,57 1,76
Flujo de caja descontado -130.000.000 |108.224.925( 82.543.855 | 74.270.666 | 67.370.416 | 62.451.041

Fuente (Elaboracion Propia)



6.3.1 Criterios de Decision

Tabla 43 Criterios de decision

Aqui podemos analizar los indicadores mas importantes que miden la viabilidad del

proyecto:

Criterios de Decision

Tasa minima de
rendimiento a la gque
aspira el emprendedar

12%

TIR {Tasa Interna de
Retorno)

82,25%

VAN (WValor actual neto)

264 .860.903

PRI (Periodo de
recuperacion de la
inversidan)

1,19

Duracion de |a etapa
improductiva del negocio {
fase de
implementacion).en
Meses

1 mes

Mivel de endeudamiento
inicial del negocio,
teniendo en cuenta los
recursos del fondo
emprender. { AFE/AT)

38.46%

Periodo en el cual se
plantea la primera
expansiaon del negocio {
Indigue el mes )

0 mes

Periedo en el cual se
plantea la sequnda
expansion del negocio |
Indigue el mes )

0 mes

Fuente: (Elaboracion Propia)
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 TIR (Tasa interna de retorno): La tasa interna de retorno nos muestra la rentabilidad
interna del proyecto descontando los flujos de caja a valor presente, en este caso la TIR es del
82,25%, lo cual es un porcentaje que va de acorde a la realidad, lo que quiere decir que el
proyecto es viable por que el porcentaje de la TIR es mayor que el de la tasa de oportunidad que
es la misma tasa de rendimiento, y esta en un 12% es decir que es sostenible en el tiempo, para
el presente proyecto se manejo un escenario en coherencia a la realidad, ya que es una empresa

que actualmente esta operando en la proyeccion de los flujos de caja.

* VAN (Valor actual neto): El valor actual neto del proyecto es de $ 264.860.903, lo que
indica que los dineros invertidos en el proyecto rentan a una tasa superior a la tasa de interés de

oportunidad la cual es del 12%; por tanto, el proyecto es completamente factible.

6.4 Fuentes de Recursos

e Recursos propios: 80°000.000 millones de pesos

¢ Préstamos Bancarios: 50°000.000 millones de pesos

7. Precio
7.1 Estrategia de Precio

La estrategia de precio que se utilizara sera Creaming Skimming'® (Descreme). Porque se
estd manejando un bien Artesanal, referente a la exclusividad que se le quiere dar a la marca y es
por esto por lo que los precios de los productos seran relativamente altos con respecto a la
percepcion de valor alta que tiene el producto (bien y servicio) de esa manera obtener una
ventaja competitiva, a medida que nuestros disefios y colecciones nuevos nuevas pierdan
popularidad o relevancia se vaya reduciendo el precio de manera gradual en medidas de tiempo.

10 Es una estrategia usual en el lanzamiento de un producto innovador se establece un precio tan alto como sea
posible y este a su vez comienza a disminuir con el tiempo
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8. Distribucion

8.1. Tipo de canal

El modelo de negocio que maneja la empresa en relacion con sus clientes es una forma
B2C pues la relacién esta entablada siendo A&M Tejidos productores que van directamente al
consumidor final. Se busca tener una un control mas grande sobre el CRM para aumentar los
pedidos y las entregas y obviamente mejorar todo los relacionados a las comunicaciones
integradas de marketing los precios, para ser mucho mas competitivos y marcar un diferenciador

frente a otras marcas.

Cabe aclarar que toda la distribucion y la logistica para los pedidos y las entregas estara a
cargo de la empresa en Bogotéa es decir que se exceptla los envios a otras partes del pais y al
exterior pues la empresa usaria los intermediarios en el trasporte como Agilex S.A.S empresa de
envios colombiana en un tiempo no superior a 4 dias después de que se registre correctamente las
transacciones de pago. También se busca tener aumentar la capacidad logistica no solo en

Bogota si no en el resto del pais para no depender de ningun intermediario de transporte.

Por otro lado, los canales digitales de la empresa empezando seran sus redes sociales como
Facebook e Instagram, dada que su principal accién sera la publicidad y la promocién del
portafolio de productos de la empresa No obstante, en estas dos redes no se puede hacer ninguna
transaccion monetaria, pero redirecciona al usuario a la pagina web dénde esté establecido el E-
commerce para las ventas y estan relacionados los medios de pago para las transacciones y la
posterior adquisicion de productos, en otras palabras, estos medios virtuales se complementan en
si para la distribucién de los productos hasta el cliente. Igualmente, el desarrollo de la de pagina
web esté ligada con el e-commerce esta medida en las operaciones del corto plazo de la empresa
esto con base a que la marca crezca su capacidad instalada y sus pedidos sean cada vez mayores

y se tenga el flujo de caja suficiente para el mantenimiento adecuado de la misma.

Es por eso por lo que las transacciones monetarias son derivadas de las promociones en

las redes y en la pagina web de manera que se busca tener bien constituido el e-commerce pues
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esta esta plataforma se soportara con desarrollo web y a su vez contard con un Hosting que aloje
todos los contenidos para la comercializacion de los productos. Segun (Rivadeneira, 2019) el e-
commerce es utilizado por las compafiias para el desarrollo tecnoldgico de las mismas haciendo
que las tiendas fisicas adopten esta valiosa herramienta dandoles el uso mas eficiente y al

momento de medir los resultados en el tiempo estos sean efectivos.

La empresa plantea como canales de distribucion propios, dos stands independientes, uno
de ellos se encuentra en el centro comercial Los 3 Elefantes en el barrio Modelia de Bogota y el
otro en el centro comercial Diver Plaza en el barrio Alamos Norte de la misma ciudad ambos
bajo contrato de alquiler, Donde se atenderan a los clientes potenciales y reales. Adicionalmente
se cuenta con el canal digital mencionado anteriormente que esta en pleno desarrollo, de otro
modo la empresa tiene un punto de fabrica (bodega) en la ciudad de Bogota ubicada en el barrio

Santa Helenita donde se puede conseguir los productos al por mayor.

lustracién 38 Promocion y redireccionamiento al E-commerce

PUBLICACION FIJADA

Maglieri publicé una oferta.
12h-@

3¢ Consigue una linda cartera desde US$ 9.993%

Aprovecha las segundas rebajas de Maglieri e impone tu estilo con total elegancia

Carteras desde

US $9.99

Mas inspiracién
Menos limites

T rr § MAGLIERI

SEGUNDAS REBAJAS

) Comprar
Fecha de caducidad: 16 ago. 2022

Q0 7 comentarios

Fuente (Elaboracion Propia).
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8.2 Clasificacion de establecimientos

A&M Tejidos se clasifica como establecimiento comercial bajo codigo CI1U nimero
1312, relacionado con la actividad econdémica de tejeduria de textiles y con el codigo Cl1U
namero 4791 correspondiente al establecimiento de comercio de productos por internet. Asi
mismo, A&M Tejidos estara constituida como Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S) y de
la cual se desprende la marca registrada Maglieri, esto soluciona en cuestiones de tiempo las
realizaciones de tramites, haciéndolos més féciles y flexibles, y las obligaciones financieras que
se adquieran o se tengan como organizacion o sociedad no pondréan en riesgo el patrimonio de
los socios de la empresa.

8.3 Estrategias de coberturay de propiedad

8.3.1 Cobertura

A&M Tejidos, con el proposito de tener un mayor control sobre los precios y manejo de
los estandares de calidad, propone el desarrollo de tacticas de distribucion selectiva, que le
permiten lograr una mayor diferenciacion y posicionamiento de la marca. En este caso, se
considera como empresas intermediarias de la distribucion a Artesanias de Colombia S.A.S.y
Falabella de Colombia S.A., con las cuales se encuentra en negociacion por lo que cumplen con
los requerimientos para la exhibicion los productos. Se plantea contrato que representen un 40%
del control sobre el proceso logistico y 60% sobre el de distribucion, de tal forma que se pueda
garantizar que la entrega de los productos al consumidor final en las condiciones y precios
adecuados.

8.3.2 Propiedad

Con relacion a los puntos de ventas propios, A&M Tejidos, ofrece el producto
directamente al consumidor sin intermediarios, garantizando el servicio posventa y soporte
requeridos por los clientes al momento de la transaccion. Por otro lado, con los canales de
distribucion retail o tercerizado, se propone la suscripcion de contratos de compraventa que
garanticen cantidades, precios, responsabilidades en el uso de marca, exhibicion del producto,
capacitacion de fuerza de ventas, devoluciones y acuerdos de pago sobre los productos,
quedando bajo la propiedad de los mismos intermediarios, quienes a su vez transferiran la
propiedad a los consumidores previa transaccion en sus puntos de venta. De esta forma, A&M
Tejidos, busca diversificar sus canales mediante distribucidn selectiva con tactica mixta que
incluye puntos de venta directos y la tercerizacion a través de intermediarios retail.
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Al respecto, los intermediarios ya mencionados son Artesanias de Colombia S.A.S.,
seleccionado por la ubicacién de sus tiendas en puntos estratégicos en el sector de Las Aguas y el
Centro Histdrico de la ciudad de Bogota D.C., asi como por los contactos con que cuenta para la
promocion de los productos de artesania colombiana en el exterior. Por otra parte, Falabella S.A.,
cuenta con 25 tiendas ubicadas en diferentes ciudades en Colombia que facilitan el
reconocimiento y posicionamiento de la marca Maglieri en cada rincon del pais.

8.4 Estrategias de distribucion

Teniendo en cuenta que la tactica de distribucidn que se maneja es selectiva porque se
distribuyen y comercializan productos (bienes) tejidos elegantes hechos a mano, que se
consideran como productos no buscados.

De tal manera se busca una cobertura que se limite por razones de seleccién ofreciendo
los productos a detallistas especializados como Artesanias de Colombia y tiendas por
departamentos detallistas también como Falabella.

A&M Tejidos, como fabricante, también distribuye y comercializa los productos a través
de su pagina web que cuenta con una pasarela de pagos para transacciones y pedidos en linea,
adicionales a los puntos de venta fisicos y a través de intermediarios retail ya mencionados.

En cuanto a los pedidos, se manejan también por medio del E-commerce que esta
soportado en la pagina web y en los puntos de venta, pues todos los envios a nivel Bogota se
hacen bajo los propios medios de la empresa, porque esta cuenta con dos vehiculos propios y a
nivel nacional se realizan a través de la empresa Agilex S.A.S que solo nos facilita su servicio de
transporte.

En el caso de las compras en linea, A&M Tejidos , permite la seleccién de los productos
de una forma clara y coherente para facilitar el proceso de compray la seguridad en linea para
las transacciones por parte de los clientes, quienes ademas pueden solicitar informacion adicional
sobre los productos en los contactos a través de e-mail, redes sociales, el proceso es sencillo se
eligen los productos de preferencia del cliente luego se afiaden a la cesta o al carro de compras y
se realiza la transaccion de pago. Seguidamente a esto se recibe un E-mailing o un SMS que
confirma la compra y el pedido el tiempo en que tardaria normalmente en llegar al cliente final
no es mayor a 4 dias.

Finalmente, cuando se realiza la compra en una tienda o punto fisico, se brinda la
atencion adecuada para comprar un producto especifico, cancelarlo y facturarlo en la caja,
posteriormente se alista el producto se verifica y se empaca.

Por ultimo los envios se hacen cuando ya se tengan todos los datos correspondientes en
orden para concluir toda la estrategia en términos de costos y efectividad.



153

En la siguiente ilustracion podemos ver el proceso de distribucion cuando el cliente
realiza la compra a través del canal virtual es decir el E-commerce de la empresa, el cual esta
conformado por 5 etapas ademas este proceso es el mas usado por la empresa ya que actualmente
es uno de sus canales de distribucién mas fuerte y se busca ampliarlo y potenciarlo cuando se
desarrolle por completo la pagina web integrada al E-commerce.

llustracion 39 Procesos de Distribucion

El cliente tiene un
contacto a través @

de nuestras

plataforma N
digitales y se Se hace la actividad
interesa logistica de transporte

al cliente final

@ Se mira la

disponibilidad en

la tienda @
Se hace la entrega en el
@ domicilio del cliente,
El cliente realiza adicional se le entrega la
el pago factura con la que puede
hacer vélida su garantia
Fuente: (Elaboracion Propia)
2 Trasnlade a puntos 4
fisicos stands
1 Producto terminado el cliente realiza la compra 5
Procesos de Produccion 6 Se factura

Se entrega el producto
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Fuente: (Elaboracion Propia)

El proceso de distribucién no solo aplica para las compras virtuales, pues la empresa
tiene stands propios como puntos de fisicos de venta, como se ve en esta ilustracion, solo que
esta vez la diferencia son 6 etapas

llustracién 40 Procesos de Distribucion con intermediarios

3

Trasnlado del
producto a
intermediarios tiendas
de Artesanias de
colombia

2 4

1 Producto terminado el cliente realiza la compra 5

Procesos de Produccion 6 Se factura

Se entrega el producto

Dentro de la tactica de distribucion selectiva la empresa se enfocara en limitar la
distribucidn con criterios especificos que cuiden la imagen de la marca, es por eso por lo que uno
de los intermediarios es Artesanias de Colombia S.A.S quien nos facilitara las tiendas o puntos
de venta para comercializar el producto a cambio de comision sobre cada venta que se realice
dependiendo de la negociacién que se logre, pero A&M Tejidos se encarga todo el proceso de
distribucion y todo el trabajo logistico

1 2 3 L

Trasnlado del
Procesos de Produccion Producto terminado  producto a tiendas el cliente realiza la compra
Falabella
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Fuente: (Elaboracion Propia)

En este punto el proceso en més limitado ya A&M Tejidos se encarga de negociar
cantidades del producto al por mayor y trasladarlo hasta las tiendas de Falabella, pero el producto
ya es propiedad de tiendas Falabella, por eso ellos lo distribuiran y comercializaran bajo su
conveniencia exceptuando a la empresa de cualquier responsabilidad, la empresa solo respondera
por las devoluciones del producto si llega a estar contemplado en el contrato de negociacion.

8.5 Trazabilidad

Proveedores:

Se comienza por establecer el contacto y la respectiva comunicacién con los proveedores
para comprar la materia prima ya sea ir hasta sus puntos de venta o pedirlas a domicilio actividad
que se demora de 2 a 4 horas en un solo dia del mes. Al momento de comprar la materia prima
se observa cualquier detalle acerca de su calidad y asi se avanza en el proceso o se hace la
devolucion de la mercancia al proveedor.

La Empresa cuenta con un solo proveedor de hilos el cual es el mas estable en Colombia,
Hilanderias Bogota S.A.S y un proveedor de cuero vegetal que se encuentra ubicado en
Tocancipa Biocueros S.A.S pues estas empresas se denominan mayoristas.

* Hilanderias Bogota S.A

Cuenta con varios distribuidores de sus materias primas a nivel nacional lo que le facilita
a A&M Tejidos optar por cualquier distribuidor local que se encuentre cerca del punto de fabrica
ubicado en el barrio de santa Helenita en Bogota por lo general estos hilos y demas
indumentarias se consiguen en la localidad de chapinero, los costos de movilizar esta materia
prima hasta el punto de fabrica a no son muy elevados debido a que se cuenta con vehiculos
propios.

Adicionalmente este proveedor cuenta con principios de calidad y responsabilidad
reflejados en la certificacion de aseguramiento de la calidad otorgada por el Icontec, en
conformidad con la norma NTC ISO 9002/94 y en su posicionamiento como lider en el mercado
colombiano.

* Biocueros Colombia.

Una empresa colombiana con punto de fabrica en Tocancipa Bogota especializada en
cuero vegetal libre de cromo para marroquineria es el principal proveedor de cuero vegetal para
la empresa pues esta materia prima se utiliza para combinarla con el hilo y finalizar con el
producto terminado el costo de movilizacion es igual al de toda la hilanderia, pero si se emplea
mas tiempo es decir 3 horas aproximadamente.
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» Materia prima.

En la siguiente ilustracion podemos ver la importancia que tiene la materia prima de
manera individual en el producto terminado, esta relevancia esta expresada en porcentajes.
Naturalmente estos porcentajes son para toda la linea de productos pues como se ha mencionado
anteriormente son cuatro diferentes productos con diferentes disefios variaciones y estilos que en
este momento existen en el portafolio de la empresa, Pues cada producto lleva en la medida
cierta cantidad de material pues depende de cada producto ya sea un bolso, una mochila, una
cosmeétiquera era o una billetera. Debido a que en cada uno de los productos ya mencionados no
siempre se usa la misma cantidad.

Sin embargo, es importante mencionar que cada uno de estos productos lleva toda esta
materia prima en su proceso de produccién exceptuando ciertos productos como las mochilas
que no utilizan tela antifluido.

llustracion 41 Porcentaje de importancia en las materias primas

Hilo Crochet 35%

Hilo Encerado 15%

Hilo Normal 8%

Tela Antifluido 12%
Cuero vegetal 20%
Cuero de pez de tilapia 10%

Fuente: (Elaboracion Propia)

e La materia prima que se utiliza para la marca comercial Maglieri es 100% hilos de fibra
natural tiene una mayor cantidad de porcentaje, pues este hilo crochet y el hilo encerado se ven
inmersos en casi toda la elaboracion de cualquier producto del portafolio de la empresa.

e la logistica se plantea bajo el comercio justo de la compra de materias primas
amigables con el medio ambiente Los cueros vegetales naturales son libres de quimico y cromo
amigables con el medio ambiente y cero contaminantes. Estos insumos son los que aportan a
diferencial en nuestros productos es por eso tienen un 20% y un 10% pues el cuero vegetal se
emplea mas y el de pes de tilapia es un poco mas complejo de conseguir
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e Toda esta materia prima no necesita desinfectarse cuando ya esté en el punto de fabrica
luego se alista para ser empleada y transformada en producto.

* Produccién

lustracion 42 Esquema de produccion

20 billeteras

Comienzo

Fuente (Elaboracion Propia)

Tal y como se presentd en el modulo de produccidn y operaciones podemos mirar en la
ilustracién, que el proceso de produccion tiene 14 etapas, en donde la etapa de distribucion es la
numero 10 que muestra como inmediatamente se traslada a tiendas donde primero va a las
tiendas propias de la empresa y luego a dos intermediarios, las Tiendas de Artesanias de

Colombia y las de Falabella.
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* Comercializacion

La comercializacion de Maglieri est4 conformada por un proceso de 5 etapas que tienen
el mismo orden asi la toma del pedido sea presencial o digital es decir la preferencia que tenga el
cliente:

» Toma del pedido via digital dentro de la pagina web donde esta el E-commerce

» Toma del pedido presencial en los stands de propiedad de la empresa o en la tienda de

intermediarios

* Verificacion de la disponibilidad del producto si esta en el punto de venta, si es via

digital se mira en el punto de fabrica y también en el punto de venta

» Método de pago se explica que es en efectivo, tarjetas crédito o débito, Apps

financieras Nequi y Daviplata

« Envi6 del pedido cuando se hace una compra virtual

* Entrega del pedido cuando se hace una compra virtual, pero en los puntos de venta se

empacan, se facturan y se entregan directamente en las manos del cliente

llustracién 43 Proceso de Comercializacion

Venta Digital Disponibilidad del Producto Metodo de Pago Envido del Producto Entra del Producto
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Punto de venta Trafico de gente en el punto El Cliente decide el pagoy Facturacion Empaque
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Fuente: (Elaboracion Propia)

8.6 Logistica

La logistica de la empresa tiene claro todo el proceso de coordinacion y gestion para
hacer llegar el producto a los clientes en el lugar y en los tiempos correctos, mientras la logistica
con la que cuenta la empresa se encargara del almacenamiento los inventarios, el transporte, las
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ventas y el servicio al cliente. Mientras que la cadena de suministro se enfoca en las tres
actividades méas importantes como lo son la adquisicion de materias primas, la fabricacion de los
productos y su distribucion. Naturalmente la empresa cuenta en estos momentos con las
instalaciones y demas medios de distribucidn necesarios.

lustracion 44 Proceso Logistico

TRANSPORTE
PROVEEDORES MATERIA PRIMA TRASNPORTE LOGISTICO PUNTO D FABRICA INTERMEDIARIO AGILEX CLIENTES NIVEL NACIONAL
; i
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CLIENTE FINAL BOGOTA PUNTO FISICO TRANSPORTE LOGISTICO

Fuente: (Elaboracion Propia)

8.6.1 Almacenamiento

La empresa contara con 2 puntos de venta fisicos (stands) propios de aproximadamente
de 11m2 para poder tener todos los productos almacenados con un control de inventario ademas
en las tiendas de intermediarios como artesanias de Colombia S.A.S

Falabella no entra en el proceso de almacenamiento ya que como se explicd
anteriormente la propiedad del producto pertenece a ellos al momento que le hacen la compra a
la empresa, por tal motivo ellos se encargan del almacenamiento exhibicion distribucion y
comercializacion.

Se pueden sacar los pedidos desde las tiendas donde la infraestructura esta condicionada
para evitar que se dafie algun producto, se exhibiran y ubicaran los productos por cantidades,
colores, tamafios y categorias. Se deja el 5% de inventario con esto se busca evitar que la
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mercancia tenga una mayor de rotacion, también que se pueda contar con cantidades necesarias
dependiendo la cantidad de pedidos del producto.

Ademas, los productos que se encuentran en la pagina web es decir en los canales
digitales tienen especificaciones concretas de los usos y cuidados, las caracteristicas el precio y
las promociones de todos los productos del portafolio.

8.6.2 Tipo de Trasporte

El transporte que la empresa utiliza es un minivan y un motocarro propiedad de la
empresa, también se hace el embalaje de los productos, generalmente se embalan en cajas de
carton piedra que es un tipo de cartdn mas compacto y de mayor rigidez y reutilizable, la persona
que esta a cargo es un solo colaborador que también revisa el estado de cada producto para poder
poner en realizar €l enviod y posteriormente la entrega.

llustracién 45 Transporte

Caracteristicas:

o Tres filas de asientos, la cabina esta disefiada para un maximo de 9 personas con el

conductor;

o El cuerpo es més alto que el de la camioneta, pero no puedes pararte en la cabina

como en un minibus;
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o Para conducir dicho automdvil, suficientes derechos con una categoria abierta "B";

e Las puertas traseras son abatibles o deslizantes.

Caracteristicas:

e Marca BAJAJ PCX 150 modelo 2020

e 5.900 Km.

e Soatay tecno al dia.

o Monta Carga ideal para mas de 50 pedidos

Con estos dos medios de transporte que cuenta la empresa se recoge la materia prima y luego
se lleva al punto de fabrica también se traslada el producto ya terminado a los puntos fisicos y a
las tiendas intermediarias.

8.6.3 Pedidos

Recepcion del pedido

la empresa recibe informacion detallada del producto solicitado por el cliente. Se reciben
los datos méas importantes como cantidad y caracteristicas del producto en cuestion. Para luego
recibir los datos mas relevantes del cliente e indicar las formas de pago.

Comprobacion del pedido

Se verifica que el pedido sea el correcto y se concreta una forma de pago.


https://www.beetrack.com/es/blog/estrategias-de-una-empresa-ejemplos
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Preparacion del pedido
Se procede al empaque o embalaje del producto
Envio y entrega del pedido

Se despacha la mercancia desde el punto de venta o punto de fabrica y se traslada a
través de rutas y direcciones previamente planificadas, para luego hacer la entrega segura al
cliente.

Comprobacion de la entrega de pedidos

Una vez hecha la entrega del producto, se deja constancia de esta a través de un
documento, firma, foto u otras opciones.

llustracién 46 Pedidos y Facturas

Caracteristica del pedido

Pedido Directo

Caracteristica de Factura

Factura directa

FORMATO FACTURA
A =25

Fuente: (Elaboracion Propia)


https://www.beetrack.com/es/blog/entregas-seguras-correos-express
https://www.beetrack.com/es/blog/entrega-de-mercancia
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Segun la ilustracién para puntualizar, existe el pedido directo que se hace a través del
punto de venta y su factura se entrega de manera inmediata después del pago. También existe el
pedido que se hace a traves del E-commerce y este requiere de envio, en donde la factura se
entrega con el pedio generalmente en el domicilio del cliente.

Ahora que hemos visto todo lo anterior para analizar mejor los resultados es bueno
complementar la investigacion de fuentes primarias independientemente de que los
consumidores prefieran medios fisicos y pagos en efectivo, también se eligio el canal online pues
teste es un canal mas practico en temas distribucidn, rotacion y costos y que se ha venido
trabajando desde antes de comenzar a desarrollar y profesionalizar el presente proyecto, y porque
se esta desarrollando la pagina web integrada al E-commerce, se escogié también con vision al
mediano plazo es decir cuando la empresa se expanda en puntos fisicos siempre que el
consumidor va a detallar o mirar el producto termina convenciéndolo, pero el consumidor en
ese momento no cuenta con el dinero suficiente o solo tenia la idea de mirar o lo que se llama
“vitrinear” pero le termino convenciendo el producto, cuando el consumidor ya llega a casa tiene
la intencion de comprar y no prefiere regresar al punto fisico para adquirirlo, sino méas bien
buscar a través de los canales digitales para comprar dicho producto, esta informacion se
fundamenta en que la empresa ya tiene puntos fisicos como se evidencia en el desarrollo del
presente modulo y suele pasar con clientes potenciales que en su momento no tienen el dinero y
prefieren hacer una compra a través de los canales digitales de la empresa.

Por otro lado se escogieron puntos fisicos en Modelia y Alamos norte, esta ubicacion
geogréfica se debe a que antes de la realizacion de este proyecto, se estaba trabajando en el
sector de dlamos en ferias de emprendimiento y posteriormente a espacios alquilados, en el
centro comercial Diver Plaza ubicado de la localidad de Engativa, pues la estrategia de
distribucion con Falabella se escogié precisamente porque con la tienda en la que se esta
haciendo la negociacién queda ubicada en el mismo centro comercial donde esté el punto de
venta, y a su vez en esta localidad habita un promedio de 57.000 personas es decir el 6% de la
ciudad

En cuanto al punto fisico de Modelia se escogi6 debido a la cercania que tenia con la
planta de produccion la presa y a su vez que es un sector mas exclusivo donde bastante rotacion
de gente todos los dias de la semana.

Terminando esta explicacion nos vamos a remontar una de las variables mas importantes
dentro del mix de marketing pues los mensajes lo dicen todo.
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9. Comunicaciones integradas de marketing CIM

Para tener una mayor claridad, el entorno de la comunicacién ha evolucionado en los
ualtimos 30 afios por diferentes motivos y factores cosa que ha ayudado a los cambios
fundamentales dentro de las organizaciones y las empresas. La concepcion del marketing creé un
contexto nuevo en la comunicacion generando nuevas herramientas integradoras a finales de la
década de los 80 las bien Ilamadas CIM concepto que por Jiménez (2009) basado principalmente
en Ducoffe (1996), comenzd a reconocerse y a tener su primera definicion

un concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor
afiadido de un plan integral que evalUa el papel estratégico de una variedad de disciplinas de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promocion de ventas y relaciones
publicas—y que combina estas disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicaciones
de maximo impacto (Duncan, 1993).

9.1 4 Csde lacomunicacion Integradas de Marketing

Tabla 44 4 C’s de las comunicaciones integradas de marketing

Coherencia Consistencia Continuidad Complementariedad

Los mensajes dentro del mixde [ los mensajes deben tener claridad es | todos los canales de comunicacion, | el mix de comunicacion debe buscar

comunicacion tienenquetener | decirsaber aquiense dirigenpara | tienes que estar cordinados con el integrarse con otros tipos de
relacion entre si volviendo eficiente {que la comunicacion tenga definidoell mensaje que se quieradaratarves |herramientasy medios, para volver su
| comunicacion objetivo del buen uso de las herramientas uso completamente efectivo

Fuente: (Elaboracion Propia)

¢ Coherencia

Desde Maglieri se busca iniciar con una estrategia clara de comunicacion que se realice a
través de los medios de mayor conveniencia, para que la marca logre impactar con su mensaje al
mercado potencial en la ciudad de Bogota que va dirigido a mujeres de 30 a 65 afios.

A si que el mensaje que daria a conocer nuestro portafolio de productos tejidos y
elaborados a mano, Tiene el objetivo de involucrar a todo este mercado potencial.
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Puesto que es muy amplio y abarca mas de tres generaciones con caracteristicas
heterogéneas, por esta razon se empleara un mix de medios que se relaciona mejor con cada
generacion.

La comunicacion que se manejara serd en el marco digital, con una estrategia de redes
(Facebook e Instagram) sociales ya que casi el 50% de la poblacion las usa y le permitird a
Maglieri un contacto mas directo con los clientes potenciales y reales.

Sin embargo, nuestra estrategia digital se extendera no solo en el marco de las redes
sociales si no también busca implementar un posicionamiento en buscadores (seo) buscando
mejorar la posicion de nuestra pagina web y complementado toda la estrategia digital en un
100%

- Redes sociales 50% de la estrategia

- SEO 50% de la estrategia

¢ Consistencia

La comunicacion de Maglieri tendrd siempre en claro para quien se dirigen los mensajes
y se puedan transmitir de manera concisa y efectiva. Es decir, resaltando los beneficios del
producto que se oferta, también para Maglieri es muy importante generar valor para sus clientes.
De tal manera que, asi como se busca llegar al publico objetivo comercialmente con plataformas
como Facebook e Instagram se entiende que sus principales acciones sean la promocion y la
publicidad. En un 50% a diferencia de otras herramientas del mix de medios.

Asi mismo que generen contenido interactivo y Util, para asi poder interactuar de manera
entretenida y divertida con leads actuales y potenciales, esto a base de videos, informacion de
eventos, articulos base de Storytelling, historias etc.

Por otro lado, Se llevara un cronograma con las publicaciones, historias y videos que se
van a subir de manera optimizada y programada a las paginas Facebook e Instagram en el cual
iran en dias especificos con la Tipografia y colores representativos de la marca, se utilizara la
técnica de copywrite para definir los textos que llevaran las publicaciones que se van a manejar
con los seguidores de la marca, con el fin producir textos persuasivos para acciones de Marketing
con el objetivo de aumentar la visibilidad en un 20%.

Ademaés, Sabiendo como es la tactica, todas las publicaciones deben tener su propio un
hilo conductor, para que los lectores parte del segmento, pueda sentir identificacion con la
publicidad utilizada, pues esta comunicacion enfocada para clientes reales y potenciales.

Paralelamente se busca crear la buena imagen de la marca a través de las relaciones
publicas en espacios y canales como ferias artesanales, eventos empresariales, ferias
universitarias que permitan abrir nuevos mercados potenciales. Consecuentemente en este Cruze
de variables con las relaciones publicas, la comunicacion estard enfocada en clientes reales
potenciales y esta vez para colaboradores.
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¢ Continuidad:

Para estar en completa vigencia se tiene que generar contenido de calidad de forma frecuente, y
constante para mantener la estrategia en los medios digitales usando herramientas de analisis
como los que ofrece el Meta Business suite en las cuentas empresariales, Google Analytics y los
datos recopilados. de esta manera encontrar los espacios de mayor trafico para poder publicar
estratégicamente el contenido con el fin de obtener gran visualizacion del 20% ya mencionado e
interaccion por parte de la audiencia segmentada En mujeres dentro de las generaciones Baby
boomers, la generacion X y generacion Millenial

Para el comienzo del proyecto empresarial se tiene planeado una frecuencia de siete
publicaciones a la semana y asi mismo hacer el previo analisis de la interaccion y trafico que se
generan en las redes.

* Complementariedad:

Se busca entrelazar no solo a las estrategias digitales en Google o redes sociales como Facebook
e Instagram, si no también se busca complementar la estrategia de comunicacién con el
WhatsApp Business, E-mailing y eventos como ferias de exposicion.

9.2 Anadlisis del mix de comunicaciones

El mercado potencial de Maglieri es de mujeres entre los 30 a los 65 de afios por lo que
en este segmento se abarca casi tres generaciones diferentes. los Baby boomers, la generacion X
y la generacién Millenial, estas tres generaciones poseen caracteristicas diferentes y propias, pero
a su vez tienen algunos aspectos en comun. De manera que las diferencias por edad son de mas
de 10 afos, por tal razon las empresas hoy en dia realizan categorizaciones por similitudes,
gustos y preferencias en cuanto a estilos de vida, habitos, o motivaciones téngase la edad que se
tenga. (ICEMD, 2017).

Aun cuando la generacion Baby boomers esta caracterizada por la resiliencia y la
adaptacion a los constantes cambios tecnoldgicos, son personas que nacieron y crecieron usando
primero la radio, en segundo lugar, la television y finalmente se adaptaron al uso de
Computadoras, Tablet y Smartphones.

Luego la generacion x que se conoce cOmMo una generacion que no esta inmersa
completamente en el mundo tecnoldgico, asi que tienen una similitud con la generacion anterior,
pues ambas generaciones a través del tiempo se han adaptado al contexto digital de maneras
diferentes. Por ejemplo, las plataformas virtuales que los compromete a conectarse y hacer uso
de ellas, para buscar elementos de su interés como marcas, informacion academica etc.
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En resumen, recurren al E-mailing, para un entorno nostalgico familiar y utilizan
aplicaciones como Facebook Messenger, o WhatsApp, también consumen contenido streaming
como Netflix, HBO, Direct Tv etc.

Son estas plataformas las que ofrecen una infinidad de contenido y programacion, de esta
forma existe un mayor porcentaje de posibilidades para llenar las expectativas para satisfacer las
necesidades de la generacion Xx.

En consecuencia, a la generacion Millennial les atrae experimentar y encontrar nuevos
productos de nuevo estan en la busqueda constante de mejorar su estilo de vida en otras palabras
buscan bienes y servicios acorde a sus gustos y preferencias en donde sea vea la personalizacién
y la practicidad.

Por lo tanto, Maglieri utilizara una estrategia de comunicaciones integradas de marketing
de forma mixta, involucrando elementos de la estrategia pull y push donde se puedan utilizar
tacticas de viralizacion para las campafias digitales, publicidad convencional, promocion de
ventas, Merchandising para los stands y puntos de venta presenciales, que permitan impactar a
estas tres generaciones de manera efectiva.

9.3 Estrategias mixta Push, Pull

9.3.1 Estrategia mixta:

Maglieri usara la estrategia de comunicacién mixta donde se utilizara en gran parte la
estrategia Push en un 60% y un 40% la estrategia Pull.

Las estrategias Push tiene un mayor porcentaje debido a que involucran mayoritariamente
las tacticas méas adecuadas para los puntos de venta y los canales digitales, para los puntos de
venta utilizaremos la tactica de publicidad porque se puede usar de manera convencional tanto
externa como online. La promocion de ventas para influir a los clientes compradores y usuarios a
corto plazo, con el objetivo de incrementar el volumen en las ventas. de continuar asi se busca
concienciar al cliente para que realice la accion de compra en ambos canales.

En contraste con estas tacticas se usard una ultima enfocada en las relaciones publicas
(RRPP) mediante la organizacion de diferentes tipos de eventos, ferias, invitaciones,
celebraciones etc. cuidando la imagen de Maglieri como una marca de productos tejidos hechos a
mano pues se busca concienciar al cliente para que realice la accién de compra.

Al igual que la estrategia Pull que, aunque tenga menos elementos sus tacticas para
emplear dentro de Maglieri le permitiran a la marca no presionar a clientes potenciales si no
atraerlos para que busquen activamente el producto y sientan el interés de adquirirlo.
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Esas Tacticas seran Merchandising para los puntos fisicos de venta. Tambiéen la
viralizacién a través de herramientas virtuales como Facebook., Google Ads, y E-mailing. Los
porcentajes para cada tactica se distribuiran de la siguiente manera:

Push

Estrategia: dar a conocer a Maglieri como una marca de productos artesanales, “tejidos
Elegantes y hechos a mano” y fortaleciendo las relaciones con los clientes reales (60%)

Tacticas:

« a través de ferias patrocinadas por entidades estatales y privadas como lo son de expo
artesanias, feria del hogar etc. Maglieri quiere dar conocer la marca, primero para dejar clara su
imagen con las (RRPP) en un 10%

« En segundo lugar por medio de la publicidad online pues le permitird a la empresa que
en estos canales digitales y presenciales logren persuadir y mostrar el producto directo a los
clientes potencialmente interesados en los mismos. de manera presencial en cualquiera de los
eventos donde estén los stands propios o puntos fisicos y la publicidad online para las redes y la
pagina web esto en un 30%

« por ultimo la promocion de ventas para estimular el interés en la accion de compra esto
distribuido en un 20%

Pull

Estrategia: Incentivar al pablico objetivo a adquirir los productos de Maglieri a través de la
venta de productos artesanales elegantes y exclusivos (40%).

Técticas:
» Merchandising.

Maglieri busca tener mayor cobertura y participacién en las principales ferias y
exposiciones relacionadas a la manufactura y la artesania colombiana, es por eso por lo que un
stand o establecimiento ordenado, limpio Ilamativo y comunicador dara confianza y participara
activamente en la decision de compra del consumidor en el punto de venta.

Se busca plantear un concepto de merchandising con exhibiciones adecuadas con colores,
iluminacién, musica, olores, buenos disefios etc. Cabe aclarar que se requiere planear
cuidadosamente como se debe colocar y ubicar los productos para hacer las combinaciones mas
acertadas de colores, posiciones y cantidades.
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« Viralizacion

La pagina web de la marca esta en el desarrollo de ser completamente interactiva, para
que permita a los usuarios mirar las diferentes opciones en disefio y colores del portafolio de
productos que ofrece Maglieri, y los disefios de a para personalizar segin los gustos y
preferencias que tenga el cliente.

dentro del plan de viralizacion, para complementar las campafas de Facebook Ads
valoradas en un 50% de manera Optima se utilizara la herramienta Google Ads en otro 50%, y
sus herramientas como Google shop esto para poder tener una mayor posibilidad de impactar y
tener un mayor alcance con clientes frecuentes y potenciales, una vez esté busque informacion
detallada y sienta interés con los productos ofrecidos por la marca. Es por esto por lo que
comenzando las pautas estaran establecidas en busquedas e interacciones para la ciudad de
Bogota y demas ciudades de Colombia.

9.3.2 Mix Promocional:

Los clientes potenciales y actuales en su mayoria permanecen conectados a internet gran
parte del dia, comparan informacion desde diferentes sitios web, descargan aplicaciones y hacen
compras desde sus méviles o computadoras, entonces desde Maglieri se tiene claro que el
modelo de negocio no s6lo corresponde a un perfil fisico sino también virtual, de esta forma se
mira desde la organizacion en los puntos de venta hasta la optimizacion del contenido digital
que permitira establecer la mejor comunicacion con los clientes, conforme al didlogo y el
andlisis de su comportamiento a la hora de compra
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9.3.3 Piezas Push

llustracién 47 exporartesanias

Fuente: (Imagen tomada en expo artesanias 2022)

Se trata de enfocar la comunicacion en esta tactica para mantener en el mejor estado
posible las relaciones de la empresa con sus stakeholders y propiciar la fidelizacion. por ejemplo,
expo artesanias es una de las ferias mas reconocidas a nivel nacional y esta en el marco de la
industria artesanal manufacturera en la que se encuentra la empresa. Ya que se puede
promocionar y dar a conocer el portafolio a clientes potenciales y al publico en general y tiene de
importancia un 35% frente a las demas ferias.
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lustracion 48 expos artesanos 2021

4
oAl iy

CE R

Fuente: (Imagen tomada en expo artesanos 2022)

Expo artesano es una feria que se realiza de manera anual en Colombia especialmente en
la ciudad de Bogota, es un espacio en el que también se puede promocionar vender y dar a
conocer los productos artesanales hechos a mano de la empresa, también ayuda a establecer y
mantener las lineas de comunicacion con los segmentos mujeres de 30 a 65 afios en Bogota que
estan delimitadas por generaciones como este espacio esta dirigido para la industria artesanal
tiene una importancia del 35%
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llustracion 49 feria de hogar

Fuente: (imagen tomada en feria del hogar 2021)

Por altimo, se encuentra la feria del hogar, esta feria también se realiza en Bogota en el
mes de noviembre, aunque no esté en el plano de la industria artesanal también esta dirigido a un
segmento muy parecido al que esta enfocado la empresa y también lo abarcan la mujer desde los
30 a los 65 afios en Bogota. tiene un 30% de importancia dentro de la tactica de relaciones
publicas.
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llustracion 50 fan page de Facebook

Maglieri =

B Resumen =4 Anuncios & Notificacid

Maglieri

MAGLIE (s @Maglierii

+ Crear botén de llamada a la accién

5 8 - o O

Publicar Video PromocioVercomo Editar
corto nar pagina

Grupos Eventos Publicaciones

Proximos pasos importa... Continuar

Fuente: (Elaboracién propia)

Se seleccion0 Facebook dentro del mix de medios, teniendo en cuenta que en esta
plataforma se puede promocionar y hacer publicidad de los productos teniendo un mayor alcance
en el mercado potencial, ademas cuenta con un gran nimero de personas que lo usa a diario
dentro de los clientes potenciales y reales de la empresa.

En las publicaciones semanales siempre se comunicara la informacién general de los
productos, sobre todo las promociones en base a descuentos y beneficios, pues son motivo de
alta recordacion, ya también se busca cumplir con los objetivos de ventas.
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llustracion 51 Perfil de Instagram

maglieri_ - —

KA
292 814 2
M Publicaci... Seguidor... Seguidos

MAGLIERI
Elegancia hecha a mano 88
Productos tejidos
Pedidos DM
3026220473 (Whatsapp)
www.maglieri.com/

Editar perfil

Fuente: (Elaboracién propia)

Esta red social se va a utilizar porque dada sus caracteristicas y su estética es mas facil
llegarles a los clientes, mostrando una mayor calidad visual en los productos, pues se puede
saber a simple vista a que se dedica la marca, también permite trasmitir una imagen mas natural
y ademas lograr promociones exclusivas a través de historias y publicaciones con el objetivo de
aumentar la visibilidad y las interacciones.



llustracion 52 E-mailing

M Gmail

Redactar

Recibidos

|.
&
% Destacados
©
>
B

Pospuestos
Enviados
Borradores
v Mas
Meet

B Nueva reunién

EE  Unirse a una reunion

Hangouts

PR Maglieri

No hay chats recientes
Iniciar uno nuevo

Black Friday con Maglieri Recibidos x

Maglieri maglieri <maglieri11@gmail.com=
— parami -

MAGLIERI

Recibe olertas cuandd estén dsponitles —»

Quero 10% off —

4, Responder ®» Reenviar

Fuente: (Elaboracion propia)
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Esta tactica publicitaria y de promocion de ventas se penso para complementar a la marca
dentro de todo el mundo virtual, por medio del E-mailing, pues al ir recopilando los datos de los

clientes y comenzar a crear bases se permite la interaccién mas frecuente con los clientes
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potenciales y reales con informacidn de interés como fechas especiales, y descuentos
permitiendo incentivar en la compra.

Dentro de la estrategia push se ha planteado el disefio de las tacticas, encontrando las
formas més adecuadas para comunicar los mensajes, asi mismo se ven implementadas de manera
integral en la variable del marketing mix.

En primer lugar, la publicidad dentro de las redes sociales y en los puntos de venta, en
segundo lugar, la promocién de ventas que permiten influir a la decision de compra de los
clientes potenciales reales en el corto plazo también en puntos fisicos y en redes sociales.

Finalmente, las relaciones publicas orientadas a factores claves como €l manejo de la
imagen y el mensaje que se quiere dar al mercado potencial a través de los productos artesanales
elaborados a mano, en ferias de la industria y también el manejo de la relacion con los medios
que se hace presente en estas ferias.

La funcion social que tiene la empresa cumpliendo una labor en la comunidad de
artesanos que incentivan al comercio justo de materias primas con comunidades indigenas.

9.3.4 Piezas Pull

llustracion 53 Merchandising en el stand de Maglieri

Fuente: (Elaboracién propia)



177

Maglieri busca tener participacion en las principales ferias relacionadas a la industria en
Colombia, como se menciond anteriormente, en ese sentido en las activaciones de marca se
busca implementar la tactica de merchandising con exhibicion de los productos de manera
organizada pues con una distribucién de muebles y productos que capte la atencion inmediata del
cliente en los puntos clave del espacio, como se aprecia en la ilustracion es el stand que se esta
llevando a las activaciones de marca en las ferias.

llustracion 54 Layout interior de la feria

MODULQ 1 Feria Artesanal \/ HH
. Entrada principal al modulo 1

de la feria

Gondolas

Stand 5 Stand 4 Stand 3 Stand 2

@

MAGLIERI

Stand de Maglieri

Fuente: (Elaboracion propia)

Como se puede apreciar en la ilustracion el disefio y plano de los que son las ferias,
contienen de manera clara y especifica los diferentes espacios que se manejan en el interior de la
feria, la disposicion de gondolas y estanterias y los pasillos de circulacion de clientes, dentro del
primero modulo que por lo general esta designado a las artesanias o productos elaborados a
mano
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llustracién 55 Layout punto de venta

Estanterias
puntos frios ]y

Mesa de exhibicion

e PP Yedaee,

Checkout

Puerta Principal
U
Puntos frios ?

Entrada principal

Mesa de exhibicion

Arribas He W= 12,68

Fuente: (Elaboracién propia)

En la tienda propia que la marca tiene se entiende como un punto de venta fisico. Por
ende, se busca implementar también el concepto de merchandising, por otra parte, se buscara
optimizar los espacios de exhibicidn, ya que como se aprecia en la ilustracion existes 3 puntos
frios y se pueden comenzar a “calentar” a través de la colocacion de nueva mercancia o
estanteria que se ajuste en iluminacion, funcionalidad o elementos utiles para el consumidor.

Donde esté presente la gestion y la seduccion en factores como aromas, musica,
productos especiales y elementos étnicos.
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lustracion 56 Pagina web de Maglieri

ELEGANCIA
HECHA A MANO

CONTACTENOS

0

MAGLIERI

Fuente: (Elaboracion Propia)

El gran alcance potencial que tiene ser viral se puede analizar desde la informacion y el
reconocimiento que puede verse reflejado en nuevos clientes para la empresa, al igual que
analisis del feedback que nos da a conocer las respuestas de estos, con el contenido de la pagina
web.

Las redes sociales de Maglieri pueden incluir vinculos y links que van directamente a las
principales paginas y portales de Maglieri, generando de esta forma un tréfico e interacciones en
la pagina web.
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La propaganda virtual busca que la pagina web tenga el mayor alcance posible frente al
mercado potencial, para este plan se utilizara herramientas como Google Ads, pues esto le da a la
empresa una mayor posibilidad de interactuar y contactar los clientes que esté buscando
productos similares a través de los buscadores web, o también informacion relacionada con la
empresa.

llustracion 57 Google Shop Productos de Maglieri

=

Go gle bolsos X

Solo mostrar Anuncios - Ver bolsos

Marca $69.930,00 $ 149.900,00 $ 149.900,00 $79.900,00

$ 1.456,88pimes

$80.000,00 $
Mercadolibre T

curante 48

n

|

| A\ X
* \|
E

Fuente: (Elaboracion Propia)

Esta imagen nos muestra como Google shop redirecciona los productos de Maglieri
frente a otros similares en los buscadores, esta propaganda complementa en un 50% las
camparias de redes sociales



llustracion 58 Cronograma de Publicaciones de Maglieri

wes R gy - Foras Ot =
Simana Facebook | Instagram WhatsApp Paging Web
unes | 27j2f2013 Disefio nuevos en bolsos Varlas imagenss Visiblidad -
martes | 28/2/2003 Diseia nuevos en mochilas Varias imagenes Visibiidad -
miércoles | 1/3/2023 Diseflo nueves en cosmetiqueras | Varlas imagenes Visiblidad -
Semana 1/ veves | 2303 Diefionuevosen bilteras | Variasimagenes Vigiiidad ]
vermes | 332003 Descuentos en productos Infografias Influir clientes a2 compra -
sabado | 432023 | Infoemacion acerca de los productos Infografias Confianza y Felizatidn -
Domingo | §/%/2023 | Informacion acerca de s productos Infografias Aumentar las Interacciones -
unes | 632003 Disefio nuewos en bolsos Variasimégenss Vitilidad -
martss | 7/3/203 Disefia nuevos en mochlas Varlas imagenss Generar Leads -
miércoles | 8/3/2023 Diselo nuevos en cosmetiqueras | - Varlas imdgenes Generar Leads -
Semana 2 juevs | 9/3/2023 Disefio nuevos en billteras | Varias magenes Grerwrleads | | ]
vermes | 10/3f1023 Dscentos en productos Infagrafias Influir lientes a2 compra -
sahado | 11/3f2023 | Inforacion acerca de los productos Infografias Confianza y Felizacidn -
domingo | 12/3/2023 | Informacion acerca de s productos Infografias Aumentar las Interacciones -
unes | 13/3/2023 Disefig nuavas en bolsos Varias imagenss Visibilidad -
martss | 14/3/2023 Disefia nuevos en mochilas Varlas imdgenss Vigbilidad -
miércoles | 13/3/2023 | Disedo nuewos encosmetiqueras | Varlasimagenss Visioiidad -
Semana 3| juess | 18/3/2023 Disefio nuevos en billeteras Varlas imgenss Vigibilidad -
viemes | 17/3f2023 Descuentos en productos Infografias Influlr clientes a la compra -
sshado | 18/3/2023 | Informacion acerca de los productos Infografias Confianza y Fidelizacion -
domings | 18/3/2023 | Informacion acerca de los productos Infografias Aumentar las interacciones -
unes 2032083 Disefo nuavas en holsos Varlas mdgenes Visiblidad -
martes | 21/3/2023 Disefio nuevos en mochiles Varias imagenes (Generar Leads -
migrcoles | 22/3/2023 Diserio nuevos en cosmetiqueras | Variasimagenes Generar Leads -
semanad( e | 233008 Disefio nuevos en bileteras Varlas magenss (Generar Leads - -
viernes | 24/3/2003 Descuentos en praductas Infografias Inflyir clientes a s compra -
sébado | 15/3/2023 | Informacion acerca de los productos Infografias Canfianza y Fidslzacion -
domingo | 26/3/2023 | Informacion acerca de los productos Infografias Aurigntar |as interacciones

Fuente: (Elaboracion Propia)
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Palabra clave objetive

Hashtags

Interaccion para redes sociales

#Maglieri, #Eleaantia,#hech oamano

Interaccion para redes sociales

#iMaglieri, felegancia,#hechoamano

Interaccion para redes sociales

tinaglieri, #elegancia, #hechoamano

Interaccion para redes sociales

#haglieri, #elegancia,#hechoamano

Promocion de ventas

#haglieri, Selegancia, #hechoamano

RRPP

#haglieri, felegancia, #hechoamano

Viralizacion

Interaccion para redes sociales

#ikaglierl, #elegancla, #hechoamano

#hadmade, Felegancia,#tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade #elegancia, #tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade, felegancia,#tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade, Felegancia,#tejidos

Promocion de ventas

#hadmade, #elegancia, #tejidos

RRPP

#hadmade, felegancia, #tejidos

Viralizacion

Interaccion para redes sociales

#hadmade,felegancia,#te|idos

#hadmade, #elegancia,#tejidas

Interaccion para redes sociales

#hadmade #elegancia #tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade,felegancia,#tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade, #elegancia, #tejidos

Promocion de ventas

#hadmade,felegancia,#te|idos

RRPP

#hadmade, Felegancia,#tejidos

Viralizacion

Interaccion para redes sociales

#hadmade, #elegancia,#tejidas

#hadmade,felegancia,#tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade, Felegancia,#ejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade,Felegancia,#tejidos

Interaccion para redes sociales

#hadmade,felegancia,#tejidos

Promaocion de ventas

#hadmade, Felegancia,#ejidos

RRPP

#hadmade, #elegancia, #tejidos

Viralizacion

#hadmade, felegancia, #tejidos
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Fuente: (Elaboracion Propia)

El cronograma de publicaciones se manejara, por 7 a la semana estas publicaciones estan
pensadas crearse para mantener una comunicacién continua y constante tanto con clientes
frecuentes de la marca y el mercado potencial a explotar.



9.4 Presupuesto de comunicaciones

Tabla 45 Presupuesto para el desarrollo de las estrategias CIM
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Presupuesto CIM- Maglieri Mensual y Anual

Tactica en practica _ Mercadeo,comunicacion

Fase Inicial
Digital Desarrolloy disefio| Tactica en practica | Presupuesto a Invertir (Mensual) |  Arearesponsable
Facebook Ads ( Campafia mensual) En Desarrollo En Practica S 150.000,00
Google Ads | Campania mensual) En Desarrollo En Practica $ 150.000,00
Desarrollo y dominio de pagina web En Desarrollo En Practica S 100.000,00
Campania e-mailing En Desarrollo pendiente | § 131.700,00

Presencial Desarrollo
Expoartesanias 2023 Pendiente Pendiente 5 1.153.333,00
Agroexpo 2023 Pendiente Pendiente S 1.153.333,00
Feria del Hogar 2023 Pendiente Pendiente g 1.153.333,00
Feria Expofuturo 2023 Pendiente Pendiente g 1.153.333,00
Feria Jovenes Empresarios 2023 Pendiente Pendiente 5 1.153.333,00
Presupuesto Ferias Anual S

y publicidad

Fuente: (Elaboracion Propia

El presupuesto para el desarrollo de las estrategias CIM, estd medido con los precios
indicados por cada proveedor de servicio de publicidad digital (anuncios) estos valores se
representan en la tabla anterior pues estos comprenden un valor aproximado a invertir por la
empresa durante sus campafias mensuales.

En esta tabla se observa el presupuesto de las CIM de manera mensual y anual pues todo
lo digital se expone de manera mensual y lo presencial de manera anual ya que son solo 5 ferias
las que se realizan durante el afio.
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Tabla 46 Presupuesto unitario y anual

Presupuesto Unitario y Anual
Digital
Facebook Ads

Costo Unitario: 5150.000

Costo Anual: 51.800.000

Google Ads

Costo Unitario: 5150.000

Costo Anual: 51.800.000

Campana e-mailing
Costo unitario Veces por mes Costo Anual
5 65.850,00 2 5 1.580.400,00
Desarrollo y dominio de pagina web
Costo Unitario: 5100.000

Costo Anual : 51.200.000
TOTAL Digital
Total Unitario: 5531700
Total Anual 5 6.380.400
Presencial
Ferias
Exhibicion Costo unitario costo total
Stands 5 600.000,00 | S e00.000,00
Backings g 420.000,00 | & 420.000,00
Dia laboral 5 33.333,33 [ 5 133.333,33
Total unitario Ferias 5 1.153.333,33
Total Anual Ferias 5 5.766.666,64

Fuente: (Elaboracion Propia)

Esta tabla muestra de manera mas detallada los costos unitarios de cada elemento digital
y presencial con sus respectivos totales. Con un total anual por camparias digitales y desarrollo y
dominio de la herramienta web de $6.380.400 y total de las ferias que se hacen anualmente por

$5.766.666
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Tabla 47 Presupuesto Total CIM

Totales Anuales
Digital 56,380,400
Presencial S 5.766.666,64
Total CIM $ 12.147.066,64

Fuente: (Elaboracion Propia)

En esta tabla se evidencia el costo total de las CIM tanto digital como presencial, pero de
manera anual, por $12.147.066 para concluir se realiza al final de las campafas el andlisis del
presupuesto, este ayuda a verificar si se estan alcanzando los objetivos de comunicacion al
mediano plazo.

9.4.1 Comunicacion integrada en servicio al cliente

EL CRM, Relationship Management, es una herramienta tecnoldgica que maneja las
herramientas tecnolégicas y comerciales orientadas a la comprension y el seguimiento de los
clientes después de la venta. Esto para saber quiénes son, si quedaron satisfechos, si se llenaron
completamente sus expectativas segun sus actividades. En Maglieri se Busca lograr la
efectividad en el proceso de toma de decisiones, analizando la data de los consumidores para
mejorar los procesos en los bienes y servicios, la aplicacion de eficientes tacticas para el
posicionamiento y la fidelizacién nos permitira se mucho mas competitivos, es por eso, que para
Maglieri, es de total relevancia utilizar una estrategia concreta para el servicio al cliente durante
todo el proceso de marketing, desde las situaciones de pre -venta hasta las situaciones de la post
— venta de nuestros bienes y servicios. de tal manera la marca busca desarrollar y aplicar todo un
sistema de CRM, donde se pueda recopilar todos los datos con base a los clientes que estén
involucrados en procesos de compra, 0 que hayan tenido algun tipo de vinculo con la marca.
Todos estos datos tienen una gran importancia porque nos permiten también acertar en la toma
de decisiones para desarrollar estrategias de comunicacion a los clientes,

La herramienta de CRM con el cual la marca Maglieri buscar organizar toda la
informacidn de cada uno de los clientes que se tiene para comenzar sera por medio de Excel,
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donde se puede analizar toda la informacién y posteriormente complementar el analisis con
Power Bl para saber el comportamiento que han tenido los clientes en relacion con todo lo que
tenga que ver con la marca. asi mismo segmentar la comunicacion conforme a los resultados
obtenidos por ahora solo a los clientes que tengan ventas registradas, y la estrategia este enfocada
en que los clientes potenciales tomen la decision de volver a recomprar los productos de
Maglieri.

Como conclusién se establecera una transicion a un campo mas especifico en la
comunicacion como el servicio al cliente. Por ende, se va a referir a las acciones de los clientes
antes durante y después de la compra es este proceso se involucran factores y etapas mas
especificos, que se presentaran a continuacion.

10. Servicio al cliente

El servicio al cliente para A&M Tejidos y su marca comercial Maglieri es de las tacticas
mas importantes para marcar un diferencial en el mercado, pues se puede mejorar de manera mas
efectiva el servicio frente a la competencia directa e indirecta, por tal motivo para el
posicionamiento de la empresa es necesario tener en claro que el valor agregado se vera reflejado
en los momentos de verdad que se tienen al brindar un excelente servicio al cliente.

Segun Serna (2006), el servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una empresa
implementa para suplir las necesidades del mercado respecto a la competencia. Por esta razon el
servicio al cliente dentro de la empresa tiene un alto nivel de relevancia ya que busca asegurar la
fidelizacién de los clientes que tiene la empresa y también que todas sus necesidades sean
completamente satisfechas, llegando a los clientes potenciales y generando la permanencia de los
clientes reales.

Para Navarro, (2008) la generacion de valor hacia el consumidor se logra al contestar y
solucionar todas sus expectativas, para ello se necesita de buenas interacciones personales y
comerciales, para que las empresas u organizaciones y los consumidores realicen el intercambio
de informacion para el beneficio de ambas partes.

Para el autor Juan Alcaide, (2005) el sostenimiento y mantenimiento de las buenas
relaciones con los consumidores traen para las organizaciones una serie de beneficios que se ven
a través la satisfaccion de los clientes al comprar mas, la reduccion de costes del servicio a los
clientes frecuentes, informacidon de los clientes para la organizacion y la recomendacion de la
empresa por los mismo clientes.
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Sin embargo, el contacto directo con la gente es la esencia del servicio al cliente, sobre
todo si se debe incidir en la herramienta del contacto cara a cara, pues esta despliega varias
acciones para tener en cuenta, empezando por el respeto hacia las personas, la sonrisa natural y
agradable al momento de abordar o conversar, también las técnicas adecuadas durante la
conversacion , ofrecer informacion de ayuda ( de acuerdo a la industria en la que se encuentra la
empresa) tratar de evitar actitudes emotivas y empalagosas frente al cliente y nunca tratar de
ordenar al cliente en algo sobre todo no mostrar preferencia o favoritismos con ellos. Con base
en lo que se tiene se disefia la estrategia (Lovelock, 2006).

De manera que la razon del servicio al cliente consiste en nunca dejar a un cliente
insatisfecho en cualquier situacion que lo involucre con la empresa, pues esto representa una
amenaza para la misma ya que el cliente insatisfecho se comunica y tiene contacto con el que no
es cliente de la marca, de esta forma comunica su presunta insatisfaccion y directamente le
sugiere a esa persona que no consuma o compre productos en la empresa, por eso cuando un
cliente hace una queja o un cumplido se le consideran elementos de estrategias de servicio
(Schiffman, 2006).

Es importante resaltar que, el servicio al cliente evoluciona y hace una transicion al
marco digital, ya que se desarrollan las tecnologias de la comunicacion y estas se vuelven
herramientas estratégicas para la empresa, desde aquellas empresas o compafiias que ofrecen un
buen servicio al cliente con solo hacer “un click”, pues para el cliente actual y por lo general
todo lo que no sea de inmediato y facil de usar es completamente inaceptable, los tiempos bajo
pedidos que se hacen de manera online se han visto reducidos por la exigencias de ellos clientes,
porque quieren recibir sus productos en el menor tiempos posible o en cuestion de horas. (De la
torre, 2017).

Es decir, no solo se trata de aprovechar las ventajas que da el cambio tecnolégico, sino
empezar a que las organizaciones potencialicen sus dimensiones y cambien su cultura para lograr
impactos significativos en el dia a dia (Wright, 2016).

La experiencia digital abarca todas las interacciones que los clientes actuales y
potenciales tienen con las empresas, desde tacticas como la publicidad que va después de la
interaccion directa, hasta el seguimiento después de la compra, y deben tener en cuenta todas las
caracteristicas de interaccion, como funcionabilidad, disefio y factores emocionales. La
experiencia que tiene el cliente es un conjunto de percepciones, emociones y necesidades para
tener en cuenta que los dos elementos principales de la experiencia del cliente son la interaccion
y la percepcion (De la torre, 2017).
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10.1 Elementos

Actualmente, los clientes suelen estar mas conectados e informados, aun cuando las
marcas tengan clara su oferta de valor y tengan un diferencial en ella, ya sea en su relacion
calidad precio, el diferenciador més grande puede ser la originalidad que se tenga al conducir al
cliente a la mejor experiencia. (Accenture,2017). El cliente ahora tiene alternativas diferentes
para cambiar de marca si no resultan satisfechos pues esto no solamente afecta a la rentabilidad
de la empresa. Si no a su credibilidad ante posibles clientes potenciales.

Como se menciond anteriormente los dos elementos mas importantes para la experiencia
del cliente la interaccion y la percepcion.

llustracion 59 Interacciones y percepcion

Las interacciones son los diferentes puntos de [ECEREIgelolelo]glololgiNof:Ug o (=] MWl ITTa 1 -ASTolo] SN P}
contacto, como un contacto telefénico u online, EyElgeWOICER-TEC RN el 0N CRTI EROEINIEES
con un colaborador en una tienda fisica, lo que RIgCIEEolo]al- AW OMEUgelolo - IVETT R0 [ lol [T-T0) (IS
constituye un viaje para el cliente, es importante Kol @R R W ER IVl Mo (Tl {o] gy F-Tei{o] g W] oI
gue todos los puntos de contacto tengan la EJURREEeIgele Ve (oI (ol =gl o MST-T aVi ol TolS) TR 1o 1
misma estrategia para que no afecte a todo el Haalelggllejioe[-NeolnplolE- Koo NN A ERWelpglo]f:H

conjunto.

Fuente: (Elaboracion Propia)

La tecnologia permite a las empresas y principalmente a los clientes obtener una
experiencia a travées de cualquier canal de distribucion, también permite que los consumidores
puedan acceder a mirar el portafolio de productos de las empresas y marcas que quieran sin
importar su ubicacién, momento del dia o situacion.

La gestion en la experiencia del cliente es el camino por el cual la empresa organiza y
analiza la interacciéon del cliente con las marcas a través de su Customer Journey. El objetivo
primordial es la optimizacion de las interacciones para que coincidan con percepcion de la marca
las expectativas que tienen sean cumplidas en su totalidad y asi mismo hacer tener buenas
relaciones respecto a la marcay el cliente

La estrategia se desarrolla en el momento que se conoce al cliente y su percepcion luego
se disefia el mapa de viaje del cliente para medir su satisfaccion en los puntos de contacto, para
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terminar, Incluyendo la tecnologia satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.
(Weber & Elfering, 2017).

Para comprender la experiencia del cliente, existen varias herramientas, una de las mas
usadas, consiste en plasmar los aspectos que vive el cliente a través de su recorrido de compra ya
sea de un bien o servicio, es decir una descripcion y un anélisis de aspectos claves que permitan
determinar el comienzo y el final de un conjunto de experiencias en otras palabras un mapeo con
el paso a paso. (Kalbach, 2016).

Adicionalmente una estrategia general que contribuye a mejorar la experiencia del
consumidor, centrandose por supuesto en el servicio al cliente es el mapa del recorrido
del cliente o también conocido como Customer Journey Map (CJM). Segun Dickson
(2009). Los mapas de viaje del cliente tienen menos procesos, pero informacion mucho
mas detallada de la experiencia de este.

El Customer Journey Map tiene como objetivo primordial mirar a través de cada punto de
contacto, procesos necesidades y percepciones que viven los consumidores en las relaciones que
tienen con las marcas y asi poder determinar cuales son los momentos de verdad. (Coffelt, 2017).

10.1.2 Customer Journey Map

En la década de los 20 el psicologo Edward Thorndike invento el término para hacer
referencia a la relacion que se tiene en el atractivo fisico de una persona y las cosas positivas que
este fisico genera en las demas personas, pero en el marketing se usa para implementar los
atributos y cualidades de una persona a un producto (bien o servicio)

El Customer Journey Map consiste en plasmar todo el proceso de compra de los clientes
desde fases, interacciones y opiniones su origen radica en el Design Thinking, disciplina que
abarca la creatividad colectiva. Asi mismo este permite rastrear todas las acciones del cliente
para recolectar la mejor informacion para la toma de decisiones y mejorar el trabajo de los
colaboradores.

Para la creacion del Customer Journey Map existen una serie de pasos:
* Establecer objetivos claros para el mapa
« Perfilar a los Buyer Persona
« Enfocarse en los Buyer persona que mas representa al pablico objetivo

« Determinar de cudles son los puntos de contacto
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« Identificar los demas elementos que se desean mostrar en el mapa, como expectativas
experiencias y oportunidades.
* Determinar lo que se tiene y lo que se necesita en cuanto a recursos

* Probar realizando uno mismo el recorrido del cliente

» Mejorar y hacer los cambios que se necesitan

10.1.3 Ejemplos para empresas B2B Y B2C

lustracion 60 Plantillas de experiencia al cliente en empresas B2B y B2C

Customeor Journoy:

Lead Nurturing

& GQué piensa, siente
o hace el lead?

<Con gquién tiene contacto
en nuestra empresa?

£Con qué contenidos de
nuestra empresa esta
interactuando?

eﬁlépodu-nsheupmi
estep 2

que se sienta mas comodo
en su toma de decisiones?

2Gué podemos hacer para ‘

Fuente: (Imagen extraida de la plataforma HubSpot)

Customer Journey:

Recosrido del comprador

éGQué esta pensando o
sintiendo el cliente?

£Cu3l es ia accion del ’
chiente?

iQué o donde esta
buscando?

Fuente: (Imagen extraida de la plataforma HubSpot)

Este mapa es ficticio y muestra la experiencia del cliente en su cotidianidad, en lugar de
centrarse Unicamente en las acciones y emociones involucradas en la interaccion del cliente con
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la empresa, este mapa describe todas las acciones y emociones que experimenta el cliente en un
dia normal de su vida sirve para los dos tipos de negocio como B2B Y B2C.

10.1.4 Ejemplos para empresas que estan en la industria del comercio electronico

lustracion 61 Mapa de Experiencia al Cliente Comercio Electréonico

FREEDOM

HREAKFAST

EMOTIONAL STATE

o nn- "
gi 0

N [ fill
0~ 112K
0

¥ MIND

Fuente: (Imagen extraida de la plataforma HubSpot)

Lo que describe este mapa de experiencia es lo que un cliente objetivo hace en su dia,
desde que se levanta en la marfiana, y hace sus actividades diarias, aunque lo realmente
importante es identificar en que momentos de esas rutinas la persona toma su movil para
entretenerse o informarse que es lo que busca al navegar y donde se mueve.



10.1.5 Ejemplos para empresas que estan en la industria de los restaurantes

llustracion 62 Mapa de Experiencia al Cliente de un Restaurante

Farung Al congtioning Vistes
J 3 Food Feod

Jentosrmed sl
ySCal Exterion snd Inteni hus ullevy rAery
{arting mea oelivery Sace
evdence Hoad s oste L

Seatng an angment Rtonrsys 3 1 &y Spece

SCEve
uslons Mine at wlect dine n Receive e

Fuente: (Imagen extraida de la plataforma HubSpot)
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Regsy atiorn

192

Este ejemplo de mapa de experiencia es mas complejo, pero describe todas las acciones
que se involucran en la experiencia al cliente, incluyendo a los clientes, a los colaboradores que
atienden directamente y a los que estan detras del proceso. Al momento de analizar como estos
aspectos que influyen en el recorrido del cliente, la empresa puede encontrar el origen de los

contratiempos y resolverlos en tiempo real o al corto plazo.

10.1.6 Customer Journey Map Empresa A&M y su marca Maglieri

Después de ver estos ejemplos se desarrollaron dos tipos de mapa de experiencia para la
empresa A&M Tejidos y su marca comercial Maglieri: digital y analogo con el fin de rastrear
todas las acciones de los clientes reales para organizar de manera mas eficiente toda la
informacidn y mejorar el rendimiento con los colaboradores, ya que el objetivo principal es que

los clientes tengan una experiencia memorable.



llustracion 63 Customer Journey Map Digital de la marca Maglieri

FASES

Busqueda
Descritas por el cliente

NECESIDADES
Del cliente en cada

etc. Cosas nuevas

ACTIVIDADES i
Del cliente para en rees sociales o
satisfacer necesidad motores de
basqueda
CANALES, PUNTOS
DE CONTACTO, Moviles,tablets ,
EMPRESAS Ordenadores
IMPLICADAS
Encontrar disefios
EXPECTATIVA nuevos y bonitos que
Del cliente en cada tengan que ver con
una de las fases productos tejidos
elaborados mano

Inspiracion a ver nuevos
disefios de todo tipo de
accesorios ya sea de ropa  Manera inmediata A
momento de [as fases marroquineria , bisuteria

Acceso
Facil acceso que
redireccione de

la pagina web , y
que cargue rapido

Hacer click en el

link o banner o
landig page.

Redes sociales

,Motores de busqueda
, correos electrénicos
y Mensajes de texto

SMS

La pagina no tenga
rehusé es decir que
entre de inmediato

Interaccion con
el Contenido

Que el producto que se
vio en la publicidad este
en la pagina web , y sea

visualmente atractivo

Buscar y Observar
detalladamente

Pagina Web

Visualizacion
del portafolio

La presentacion del
producto con su
descripcion
especifica y lo mas
importante el precio

Lectura detallada de

Pagina Web

Que haya disefios
personalizados o
tenga la posibilidad
de personalizar
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Compra

Que cobije los
métodos de pago mas
faciles que usa,
como PayPal y PSE
ya que no usa TDC.

Adadir el producto al
carrito de

EXPERIENCIA
Percepcion del

cliente real positiva,
negativa o neutra

Innovar mas en
OPQR'TUN'DADES los disefios que se
Derivadas de este presentan
analisis virtualmente

Trabajar mas con
el equipo de

desarrollo para que

el acceso sea de
inmediato

Seguir trabajando
altamente en la
parte estética e
interactiva de la

pagina web

Fuente: (Elaboracion Propia)

Seguir teniendo la
claridad en la
descripcion del
producto

Tener dentro de la
estrategia de precio
incluido el costo
envio y que sea gratis
para el cliente

En esta ilustracién se puede apreciar el viaje del cliente en su proceso de compra de
manera digital, pues este proceso estd compuesto por cinco fases diferentes donde el lead esta
impulsado por diferentes necesidades y expectativas para cada una, asimismo la experiencia se
mide a través de las percepciones positivas 0 negativas que hay desde la busqueda hasta la
compra de los productos a través del e-commerce de la empresa, de manera que se pueden
identificar los momentos méas importantes por medio de los Touch Points y mirar si los cliente
reales de la empresa siguen con el proceso de compra o desertan.
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Dentro de las de contenido del Customer Journey Map digital se encuentran varios elementos:

10.1.7 Fases y elementos

Las fases por lo general son descritas por los clientes existen cinco fases para el cliente,
donde este busca satisfacer sus necesidades, realizar actividades que le permitan cumplir esas
necesidades, encontrar los momentos de verdad en los puntos de contacto, cumplir con su
expectativa, tener una experiencia positiva o negativa y finalmente la empresa desarrolla un
analisis de todos estos elementos para aprovechar esas oportunidades y mejorar su servicio al
cliente.

El cliente que desea realizar compras por internet hace parte del publico objetivo es un
cliente real de la empresa que mas adelante se explica en el Buyer Persona, es esa joven
Millenial de 35 afios que le apasiona la tecnologia.

Fase 1 Busqueda
Necesidades

En su basqueda el cliente real busca inspiracién para al ver cualquier tipo de disefio en
accesorios ya sea de marroquineria, bisuteria o ropa.

Actividades

El cliente navega a través de su maévil o laptop, en sus redes sociales 0 en motores de
busqueda como Google.

Puntos de contacto

El primer punto fisico para el cliente en su propio celular o su ordenador pues es la
herramienta basica para acercarse a ese producto que quiere.

Expectativa

Por lo general quieren encontrar producto a mano que sean nuevos bonitos y baratos.
Experiencia
Su experiencia se basa a traves de su percepcion que este caso es positivo al buscar en la

web de la empresa.

Oportunidad
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Independientemente si la experiencia es buena la empresa tiene que seguir innovando y
en este caso la innovacion va enfocada a los disefios que se presentan virtualmente.

Fase 2 Acceso

Necesidades

Lo que siempre busca el cliente es que el acceso sea rapido y la pagina web cargue rapido
eficiencia e inmediatez.

Actividades
Desde un simple clic cuando vea un enlace a Landing page.
Puntos de contacto

los puntos de contacto mas importantes para esta fase son las redes sociales, los motores
de busqueda lo correos electrénicos y los mensajes de texto.

Expectativa

Que la pagina web cargue lo més réapido posible.

Experiencia

La experiencia suele ser negativa ya que al comienzo del desarrollo de la pagina web de
la empresa presentaba cierta latencia.

Oportunidad

En la empresa se tiene que reforzar el trabajo con el equipo de desarrollo para que todas
esas deficiencias y contratiempos sean solucionados a menor tiempo posible.

Fase 3 Interaccién con el contenido
Necesidades

El cliente cuando ve en una campafia publicitaria un producto que le Ilama la atencion
quiere ese mismo producto en la web para poder hacer la compra es decir que tenga
disponibilidad y obviamente que sea altamente atractivo a la vista.

Actividades
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Buscar el producto y mirar detalladamente sus caracteristicas.

Puntos de contacto

El punto de contacto mas importante en esta fase es la pagina web pues es donde el
cliente va a tomar la decision de compra, si le gusta lo que ve y esta dentro de su poder
adquisitivo.

Expectativa

La expectativa mas grande en esta fase para el cliente es que la pagina web esta
organizada por categorias y sea coherente con todo, desde su estética hasta su funcionalidad. que
sea sencilla la basqueda cualquier producto.

Experiencia

Su experiencia es positiva en la empresa porque sabe la importancia de lo que es tener la
claridad en la comunicacidn en sus canales por eso todo esta organizado desde categorias
tamanos colores y precios.

Oportunidad

La oportunidad que se tiene en esta fase asi la experiencia sea positiva es seguir
trabajando en el disefio de la parte estética de la pagina web y en su interactividad.

Fase 4 Visualizacién del contenido
Necesidades

La necesidad es esta fase comienza en la presentacion especifica la cliente quiere saber de
tamarios, personalizacién y los mas relevante el precio.

Actividades

La lectura detallada del producto y la percepcion del precio si es adecuado o demasiado
caro.

Puntos de contacto

Tambien es la pagina web de la empresa pues es el lugar adecuado para que el cliente
haga lo que tenga que hacer.

Expectativa

La cliente busca personalizacion en los disefios y que la empresa le brinde esa
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oportunidad.
Experiencia

La experiencia es positiva que la personalizacion en la empresa sirve también como
estrategia para la fidelizacion de cliente.

Oportunidad

Seguir con la linea de tener todos los productos actualizados y su descripcion
siempre clara.

Fase 5 Compra
Necesidades

La cliente no usa tarjeta de crédito por eso lo que necesita es que los medios de pago sean
los de su conveniencia o los que mas use como PayPal ya que el cliente viaja mucho y puede
hacer la compra desde el extranjero o PSE para pagar de manera presencial

Actividades

Elegir el producto para ponerlo en el carrito de compras, dejar los datos mas importantes para la
transaccion y escoger el método de pago.

Puntos de contacto

El punto de contacto la pagina web ligada con el E-commerce donde esta la pasarela de
pagos y el carrito de compras.

Expectativa

El cliente espera que el envio sea gratuito y que se puedan introducir bonos de descuento.

Experiencia

Su percepcion en este punto es negativa qué no estan disponibles los medios de pago que
el cliente prefiere y el envio no siempre es gratis.

Oportunidad

Tener dentro de la estrategia de precio el costo del envi6 incluido para que el cliente lo
perciba y mejore su experiencia, al igual de tener mas disponibilidad en distintos medios de

pago.
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llustracién 64 Customer Journey Map Analogo de la marca Maglieri

CANALES, PUNTOS
DE CONTACTO,
EMPRESAS
IMPLICADAS

EXPECTATIVA
Del cliente en cada
una de las fases

OPORTUNIDADES

Derivadas de este
analisis

Fuente: (Elaboracion Propia)

En esta ilustracién podemos ver que la estructura del Customer Journey Map es igual a la
anterior pero con fases completamente distintas, ya que el proceso de compra se hace de manera
presencial por parte del cliente, desde la busqueda del establecimiento, cabe aclarar que en la
pagina web existe esa parte analoga que te indica la ubicacion de las tiendas fisicas, es decir el
cliente real o potencial busca el establecimiento con una informacion previa, es ahi donde se
comienzan a desarrollar las demas fases del Customer Journey Map analogo, aqui la experiencia
del cliente tiene percepciones positivas y negativas de igual manera. pues estos aspectos la
empresa los ve como oportunidades y busca siempre mejorarlos, ademas las percepciones
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positivas del cliente a través de todo el proceso andlogo son también una oportunidad para seguir
innovando.

El cliente que desea realizar compras de manera presencial hace parte del pablico
objetivo es un cliente real de la empresa que mas adelante se explica en el Buyer Persona, es esa
mujer madura de 47 afios que desconfia de las comprar por internet y siente mayor seguridad de
comprar en una tienda fisica.

Fase 1 Busqueda del Establecimiento
Necesidades

Que existan productos accesibles al presupuesto del cliente cuando va de compras.

Actividades

Caminar por el centro comercial hasta que llega al punto de venta, ya sea porque sepa
donde es con informacion previa que esta en la pagina web, o porque lo encuentre por
coincidencia

Puntos de contacto

El primer punto de contacto es cuando el cliente se acerca a el establecimiento y le puede
resultar llamativo y agradable el simple hecho de entrar a mirar.

Expectativa

Cuando el cliente busca digitalmente la direccion del punto fisico espera encontrarlo en
donde se le ha dado la indicacion y no se pierda a la hora de buscarlo y asi poder hacer su
compra.

Experiencia

La experiencia en esta fase para el cliente resulta ser negativa porque dentro de la pagina
web no se encuentra informacion o direccion alguna de los puntos fisicos de venta.

Oportunidad
Implementar esas caracteristicas andlogas a la pagina web o a las redes sociales como la

ubicacion.

Fase 2 Acceso al Lugar
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Necesidades

Que el establecimiento tenga e inspire la confianza para entrar y que se complemente con
la buena atencién de los colaboradores a cargo.

Actividades
Entrar al establecimiento, percibir a través de sus sentidos
Puntos de contacto

Los principales puntos de contacto en esta fase son las exhibiciones de los productos que
estén en las estanterias o repisas y la atencion de los colaboradores.

Expectativa
La cliente busca que el lugar esté ordenado, decorado que huela rico.
Experiencia

La experiencia suele ser positiva, ya que para la empresa es de vital importancia que los
espacios estén organizados limpios que le den una buena impresion al cliente

Oportunidad

seguir manteniendo esos estandares dentro del establecimiento desde que el cliente entra
lo atienden y sale, ya que la primera impresion es la que mas vale, pero la tltima también

Fase 3 Acercamiento con los productos

Necesidades

Esta cliente en particular busca que los productos sean atractivos estéticamente y que
tengan caracteristicas de elegancia.

Actividades

la cliente busca y observa detalladamente eso que quiere
Puntos de contacto

los puntos de contacto pueden ser las gondolas las vitrinas y el producto en si
Expectativa

La cliente busca que el producto sea vea tal cual como lo vio en una promocion en
un medio de comunicacidon en este caso digital. y que en la tienda se vea igual de atractivo y del
mismo tamario, color etc.



201

Experiencia

Esta cliente tiene una percepcion positiva ya que el producto esta exhibido y presentado
de la manera que a ella la atrae.

Oportunidad

Es un reto, pero sobre todo una oportunidad para la empresa innovar todos los dias en la
presentacion del producto.

Fase 4 eleccion del producto

Necesidades

Al momento de elegir el producto el cliente busca practicidad en los productos pues los
pretende usar en su cotidianidad, ademas busca disefios con innovacion.

Actividades

La cliente hace la lectura detallada del producto y percibe el precio como asequible para
Su presupuesto.

Puntos de contacto

Los puntos de contactos en esta fase se expresan a través de los disefios de todo el
portafolio de la empresa.

Expectativa

Aqui lo que la cliente busca es que todos los disefios sean elegantes y que si tiene alguna
inquietud se la respondan de manera clara e inmediata.

Experiencia

La percepcion de la experiencia es positiva para el cliente ya que los colaboradores estan
capacitados para manejar cualquier tipo de situacion y cuanto al servicio y trato con el cliente.

Oportunidad

Seguir brindando una mejor informacion y atencion de los productos para el cliente.

Fase 5 Compra.

Necesidades
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que pueda pagar en efectivo o con tarjeta de crédito sobre todo esta Gltima ya que por
seguridad y practicidad la cliente usa tarjetas de crédito.

Actividades

Se lleva siempre el producto hacia el colaborador que se encuentra en la caja para hacer
la respectiva facturacion y empaque del producto.

Puntos de contacto
los colaboradores que estan en la caja registradora.
Expectativa

la expectativa que tiene la cliente que el producto que compre este en descuento y al
momento de pagar no exista ningdn tipo de inconveniente

Experiencia

la experiencia suele ser negativa pues hay momentos en que hay temporadas sin
descuentos para los productos

Oportunidad

hacer una buena estrategia de promocion de ventas para que el cliente perciba los
productos que tienes descuento y los que no.

10.2 Tipos de clientes

10.2.1 Buyer Persona

El Buyer persona es un personaje en parte ficticio basado en un cliente ideal de una
marca. Donde su principal objetivo es reflejar las caracteristicas principales de los clientes de
una empresa para poder crear estrategias de impacto y satisfacer a toda su demanda.

Para crear el Buyer persona es necesario tener en cuenta quienes son los clientes de la
empresa, con es su trabajo, que hacen durante el dia, cbmo se informan y cuales son sus mayores
necesidades y expectativas, el concepto de Buyer persona lo creo el disefiador y programador
Alan Cooper cuando comenz6 a desarrollar un sistema de gestion de proyectos para Microsoft en
1983.
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Consecuentemente, los arquetipos de persona son utilizados en el marketing y en la
publicidad para resolver cualquier tipo de problema, pero su origen viene desde el estudio de los
4 grandes ejes del comportamiento humano, como la

estabilidad, la pertenencia, la independenciay el riesgo. Es decir, existen patrones de
conducta que son universales y existen en todos los individuos.

Segun el Psicélogo Carl Jung los seres humanos tienen conductas y comportamientos
comunes gue se rigen sin importar creencias, politicas o creencias religiosas es por €so que creo
la teoria de los arquetipos, y hoy en dia se utilizan para dotar de contenido a las marcas y a la
segmentacion de mercados.

Para los constructores de marca es una herramienta de Branding ya que por medio de ese modelo
se pueden gestionar sentimientos y emociones de forma general.

Dentro de los 12 arquetipos de la teoria se encuentran:

« El Inocente: su actitud es positiva y su personalidad despreocupada, siempre trata de ver lo
bueno en el mundo y sacar lo positivo a cada situacion

» EI Miembro: es confiable realista y honesto busca siempre donde encajar, aunque a veces sea
negativo

« EI Sabio: es buen oyente, tiene la capacidad de mostrar las cosas complicadas en faciles, pero
sienten frustracion al no saber completamente todo lo del mundo

« El Héroe: se esfuerza en ser fuerte y defender a lo que lo rodean, siempre estan en busca de la
igualdad y la justicia

« El Forajido: cuando ve que algo en el mundo no funciona intenta cambiarlo, les gusta hacer
cosas de manera diferente

« EI Mago: tiende a ser muy carismatico, desea compartir sus ideas con otros, suelen ver las
cosas diferentes a los demas es decir desde otra perspectiva

 EI Amante: busca la armonia en cada situaciéon. No le gusta lidiar con conflictos de los demas o
que se afecten sus ideas

« EI Bufon: le gusta animar en todos los espacios de la cotidianidad, quiere hacer felices a los
demas y usa el humor para cambiar las percepciones de los demas

« El Creador: este arquetipo tiene la particularidad de crear algo que aun no existe, no le gusta
ser un consumidor comun y corriente si no prefiero crear su propio entretenimiento

« El Gobernador: le encanta tener el control de todos, constantemente tiene la visién de como
funcionaran las cosas

« El Explorador: nunca esta feliz al menos de que experimente y sienta cosas nuevas, le gusta
aprender ideas y conceptos nuevos
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Dentro de la empresa y la marca Maglieri se tienen datos reales de caracteristicas
demograficas y de comportamientos de los clientes actuales, en el ejercicio se hace la
representacion ficticia del cliente ideal con base a sus motivaciones cotidianas, historias, desafios
personales y principales preocupaciones.

Se establecieron dos arquetipos diferentes de clientes ideales, que cuentan con las
caracteristicas del publico objetivo de la empresa mujeres entre 30 y 65 afios donde se abarca
casi tres generaciones, pero para el ejercicio se crearon dos perfiles de clientes uno de adulto
entre los 26 a 40 afos y otro de adulto mayor desde los 41 hasta los 59 afios.

10.2.1.1 Buyer Persona 1

En el publico objetivo de la empresa se encuentran mujeres con caracteristicas
cualitativas y cuantitativas distintas, por eso se determina la audiencia para crear estrategias de
marketing mejor orientadas a cada segmento a partir de sus necesidades. Este es el caso una
cliente real que prefiere hacer sus comprar a través de internet.

llustracion 65 Arquetipo de Cliente Real que tiene la Empresa

Detalles Personales

DIANA MARCELA Ubicacion Ingresos Nivel Educacional  Situacion
BAR R E RA Bogota D.C Familiares Tecnéloga sentimental
+ de 2 salarios En una relacion
- B minimos
TECNOLOGA EN GESTION
ADMINISTRATIVA (5) Detalles Profesionales
ADULTO JOVEN (26740) Empresa Tamaiio de la Empresa Responsabilidades
Su propio negocio de 5 Personas a cargo Administrar

artesanias
Mini‘ blO | Es emprendedora y apasionada por lasAartesanias y b _
los productos elaborados a mano tambien le gusta Objetivos Desafios
mucho todo lo que tenga que ver con tecnélogia, y Aprender todos los dias Que su negocio no quiebre,
que esta le permita crear herramientas para su para su crecimiento que las cargas tributarias no
negocio, le gusta salir a viajar con su familia y su personaly le hagan mas dificil (

pareja, no le gustan las fiestas porque prefiere la profesional,tamblen pasaral  emprender,y quelas
siguiente nivel de empresas se vayan del pais

emprendedora a empresaria

tranquilidad, tambien busca en los productos
elaborados a mano funcionalidad y comodidad para

llevar sus cosas cada que sale, le gusta que los . ob
disefios sean elegantes y tambien busca la relacion a Canales de comunicacion

calidad precio.
000

Fuente: (Elaboracion Propia)
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El Buyer persona disefiado que se ve en la ilustracidn esta dentro del publico objetivo de
la empresa, pues este prototipo de cliente real de 35 afos tiene gusto por los productos
elaborados a mano que tengan funcionalidad, tiene ese problema o necesidad que la empresa
puede resolver, pues tiene necesidades comunes en su estilo de vida, ademas de que cuenta con
los recursos para invertir en las soluciones que se brindan y toma las decisiones de compra. en
ese orden de ideas podria recomendar a sus mas allegados y conocidos sobre la oferta de valor de
la empresa segun sus buenas experiencias.

10.2.1.2 Buyer Persona 2

Es importante tener uno 0 mas arquetipos del Buyer Persona ya que se ayuda mas a
entender a los clientes actuales y potenciales esto facilita la creacién y adaptacion de su
contenido, este es el caso de una cliente real que prefiere hacer comprar en canales presenciales
ya que siente mayor seguridad de hacer sus compras.

llustracion 66 Segundo Arquetipo de Cliente Real que tiene la Empresa

Detalles Personales

ANA MAR IA Ubicacion Ingresos Nivel Educacional  Situacion

Familiares sentimental

Bogota D.C profesional en
C AST I B L A N C o +de 2 saldrios lenguas Casado (a)

minimos
DOCENTE EN LENGUAS
EXTRANJERAS a Detalles Profesionales
ADULTO DE MEDIANA EDAD (4].59) Empresa Tamafio de laEmpresa Responsabilidades
colegio particular y clases un curso academico Docente catedradica
personalizadas presenciales opcional
Mini'biO I Es‘una profes‘ionkal en lenguas exlran]erqs dela
universidad distrital es docente academica es
demasiado creativa debido a que le apasiona el
disefio, tambien lo estudio en algun mometno de su
vida, le gusta pasear, leer y hacer manualidades ,
siente interes por los productos artesanales Objetivos Desafios
especialemente por los que son hechos amano, y quelos alumnos aprendan el principal dolor es el
considera que estos productos la hacen ver elegante con metodologias no estancamiento profesional y
con su outfit cuando sale, esta en busqueda convencionales y mas la frustracion al quedarse
cosntante de disefios innovadores y no escatima en innovadoras sin trabajo
el precio a la hora de adquirirlos ademas de la
practicidad para guardar sus cosas e implementos de
trabajo como libros academicos ya que su profesion 0 Canales de comunicacion
de doncente le exije. prefiere hacer compras
presenciales ya que es una de sus labores cotidianas
y descofia de realizar compras por internet. 8 m G

Fuente: (Elaboracion Propia)
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Aqui el tipo de cliente es un cliente actual y real de la empresa, su perfil es el de una
mujer de 47 afios, ademas se desempefa profesionalmente en el area de educacion y tiene como
principal necesidad cargar sus implementos de docente para sus respectivas clases en accesorios
de su preferencia, esta necesidad, la empresa la puede suplir sin ningun problema sin embargo
esta cliente, también le apasiona demasiado el disefio y las manualidades asi que busca en la
oferta de valor esa estética en la presentacion del producto, para poder tomar la decision de
compra.

Sus canales de comunicacion suelen ser los tradicionales utiliza mas que todo el E-
mailing para comunicarse con sus estudiantes, también lo utiliza para cualquier actividad de
indole laboral, posteriormente hace uso de Facebook simplemente como una aficion, tiene alta
desconfianza en el momento de realizar compras por internet es por eso que prefiere comprar en
cualquier punto de venta fisico porque siente que su la compra va a ser mas segura 'y su
experiencia va a ser mejor. Dentro de su estilo de vida se encuentra el irse de compras, es por eso
que la empresa enfoca su comunicacion de manera diferente para este tipo de cliente y segmento.

10.3 Estrategias de fidelizacion

Dentro de la empresa la innovacion debe ser una constante en todo momento, con
procesos continuos diferenciales, teniendo en cuenta el presupuesto para poder tener mucha mas
tenacidad en cualquier situacion en la toma de decisiones, el resultado que se espera es que
crezcan las ventajas competitivas para que se vuelvan sostenibles y defendibles a través del
tiempo.

Del mismo modo darle la importancia que este concepto tiene, pues es la clave esencial en el
éxito de la empresa y su marca comercial.

Dentro de las estrategias planteadas por la empresa, con el objetivo de fidelizar y retener
a clientes potenciales y frecuentes y que estos regresen siempre a la marca y no se de vuelta
hacia la competencia se encuentran las siguientes:

10.3.1 Comunicaciones de manera personalizada

Se haran envios directos a los clientes de los productos o servicios adicionales exclusivos,
con incentivos como promociones que despierten su interes. De manera virtual sin necesidad de
hostigarlo con tanta informacidn y mensajes a sus redes o correros.
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10.3.2 Cupones de descuento

Los cupones se pueden enviar de manera virtual o entregar de manera presencial tras
haber completa una pequefia cantidad de compras, el cupdn cuenta con un codigo ya se al
comprar a través del e-commerce se introduce para validarlo, o se puede entregar en la tienda
fisica.

10.3.3 Descuentos

Los descuentos se aplican con para atraer y retener a los clientes que se ven interesados
por los productos de la empresa que también tenga la disposicion de adquirir otros productos del
portafolio.

10.3.4 Regalos

Se pueden hacer regalos de productos que se encuentren en una promocion actual, cuando
el cliente tenga cierto volumen de compras.

Para que todas estas estrategias sean efectivas hay que tener en claro que la
infraestructura de la empresa tiene que estar adecuada de manera analoga y digital.
consecuentemente innovar y mejorar estos tres pilares fundamentales:

10.3.5 Servicio al cliente de impacto.

Dentro de la empresa se tiene un amplio conocimiento del producto por eso resulta mas
sencillo al momento de dar soluciones a las necesidades de los clientes, empezando por la
capacitacion de los colaboradores en la parte comercial, para que sepan escuchar y ser agradables
frente a las quejas o peticiones. De igual manera automatizar todos los procesos en la parte
digital para que se dé a la automatizacion del tiempo de espera y se complemente la experiencia
del cliente.

Por esta razon, la marca comercial Maglieri debe tener sus instalaciones fisicas completamente
organizadas que generen ambientes de confianza para los clientes y lo mismo para las
instalaciones digitales, donde los usuarios puedan tener una experiencia satisfactoria durante el
proceso de compra.
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llustracién 67 Punto fisico nuevo de la Marca

&€ =
2

\\‘“\\ ‘

Los puntos fisicos nuevos como se ve en la ilustracidn son espacios que se condicionan
para tener conexiones entre la marca, los clientes reales y potenciales, desde el nivel emocional y
de percepcidn, los principales objetivos es que el cliente este comodo y que sienta agrado durante
su tiempo de permanencia, es por eso que las instalaciones presenciales estan disefiadas para
analizar esas unas respuestas emocionales y que generen mas rapido la decision de compra.

10.3.4 Google y WhatsApp como complemento al servicio al cliente

En la actualidad Google y WhatsApp, han desarrollado herramientas enfocadas para empresas,
con el principal fin de lograr un servicio completo de atencion a clientes, venta de productos,
Google (my business) que hace visible la ubicacion de las tiendas fisica de manera gratuita. De
igual manera el WhatsApp, (my business) con atencion 24/7 por lo general dentro de la empresa
no contesta el Bot automatizado, si no un colaborador en tiempo real para atender al cliente de
manera mucho mas eficiente.



Illustration 68 Google my Business de Maglieri

> \ Ayuntamiento de¢ _,"
® NV
Mag data 02019 Googie, Inst. Geogr Nacional

MAGLIERI & P

Sibo web Como Negar Guardar

*ok ok ok 23 resefias de Googhe

Direccion: San Vicenie 5, 1% equierda, 45001 Budg
Horario: Ablerto - Clerra 3 s 2000~
Provincia: Vicara Google My Business
Teldtono: 945 54 55 81

Fuente: (Elaboracion Propia)

lustracion 69 Cuenta de WhatsApp

&
MAGLIER'
Maglieri
+57 302 6220473
Indumentaria y accesorios
Cerrado ahora
A SR = e
Llamar Catdlogo Compartir
Esta es una cuenta de empresa. (©)
Productos VER TODOS >

LY e )

A

Fuente: (Elaboracion Propia)
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10.3.5 CRM para la fidelizacion de los clientes

Implementado un sistema de CRM se tiene la posibilidad de traficar y conocer a los
clientes y ese mismo modo personalizar de mejor forma cada una de las ofertas y el trato
recibido. el CRM la empresa dispone de una gran cantidad de datos que son utilizados para
categorizar al cliente del segmento conocer su rentabilidad actual y futura y a su vez nos permite
saber qué tan fidelizado esta y las acciones que se pueden realizar.

Actualmente la empresa se soporta con el CRM de la plataforma HubSpot.

llustracion 70 CRM de la empresa en HubSpot

k_rf. Sales ~ Dashboard

Deals Q
Pipeline
APPOINTMENT SET 3z APPOINTMENT COMPLETED 21 BUYER JOURNEY CONFIRMED
Sales Pipeline hd
View 5100 Biglytics - New Deal $150 HubSpot - New Dea 5100 Kasco - New Deal
A Close date: 10/25/16 Close date: 10/20/16 Close date: 10/30/1¢
All Deals v
P oy
L -z’

Add Filter $200 Hub.lO - New Deal $250 BigDataX - New Dea $100 Portnet - New Dea
Close date: 10/31/16 Close date: 10/31/16 Close date: 10/31/1¢
iz -

) Q“ 5\0
5100 Change.ly - New Deal $100 Mauiventures - New Deal
Close date: 10/24/16 Close date: 10/31/164
# )
-] -
$300 Traditionsoft - New Deal
Close date: 10/31/14
oy
3
Total: $400 Total: $800 Total: $1.23(

Fuente: (CRM de la empresa soportado en la plataforma HubSpot)
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El CRM de HubSpot se conecta al sitio web de la empresa, es por eso por lo que se puede
tener acceso a informacion sobre las paginas que vio cada usuario en el sitio para que se puedan
tomar las mejores decisiones con base a datos para lograr mayores conversiones y resultados.

Tener a la mano esta informacion es muy importante para que se puedan emprender
acciones con determinados leads que se encuentran en etapa de maduracion para realizarles el
debido seguimiento en el proceso de la venta y la postventa.

Para el éxito de la estrategia se pretende adaptar las caracteristicas de un CRM operativo
0 analitico, que permiten automatizar responsabilidades que resultan ser tediosas y lentas como
coordinar camparias de E-mailing, comunicarse con cantidades grandes de contactos y distribuir
las ofertas de contenido. De igual manera un CRM colaborativo que integra la informacion de
todas las areas de la empresa, compartiendo el mismo objetivo y mejore la gestion de la
interaccion.

11.0Organizacion

La estructura organizacional se constituye en un aspecto fundamental en tanto que
permite a las empresas visualizar su enfoque y a la par, encauzar los recursos para el alcance de
los objetivos en el corto, mediano y largo plazo.

Por tal motivo, a continuacion, se presenta la cadena de valor de A&M Tejidos de manera
estratégica, reconociendo las actividades primarias y secundarias que definen la esencia de la
empresa. De igual manera, se hace alusion al organigrama y manuales de funciones.

11.1. Cadena de valor

Segun Porter (2006), la cadena de valor es una herramienta estratégica que permite
analizar cualquier actividad dentro de una empresa, y permite identificar el valor que aportan a la
misma y al producto (bien o servicio) que se comercialice o se distribuye, en conjunto de todo
esto da como resultado las ventajas competitivas para el posicionamiento en el sector.

La cadena de valor tiene caracteristicas tales como, el analisis para determinar como se
encuentra una empresa en el mercado respecto al resto de la competencia y el desarrollo de la
innovacion para crear un diferencial frente a los competidores.

Pasos para la realizacion de una cadena de valor:

* Reconocer las actividades y subactividades para cada actividad primaria
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« Reconocer las actividades y subactividades para cada actividad secundaria o de apoyo

» Analizar el costo de las actividades al reconocerlas

» Buscar oportunidades nuevas para aumentar el valor en la empresa

llustracién 71 Cadena de valor A&M

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica Interna o de Entrada.
Compra de la materia prima, Logistica para el almacenamiento de
toda |la materia prima para la fabricacion de los productos tejidos.

ACTIVIDADES SECUNDARIAS

Produccion

fabricacion de los productos a través de las maquinas e
indumentaria con base en disefios establecidos por la empresa,
control de calidad, empaque y embalaje de cada uno de ellos para
los envios y pedidos.

Infraestructura
* Planeacién

* Finanzas

* Contabilidad

Logistica Externa o de Salida.

Distribucidn de la mercancia hasta los canales fisicos y hasta los
clientes, también se tiene una alianza con intermediarios que
llevan el producto hasta el consumidor final.

Recursos Humanos

* Contratacion del personal por aplicativos de empleo
* (Capacitacion continua en atencion al cliente

* Apoyo constante a todo el personal de A&M

Marketing y ventas .

Estrategias basadas en las comunicaciones integradas de
marketing, ventas directas también a través del E-commerce de la
empresa.

Desarrollo Tecnolégico

* Desarrollo constante de la Pagina web integrada al E-commerce
¢ Automatizacion de los procesos comerciales

* CRM integrados en operacion, analisis y colaborativo

Servicio al cliente y Servicios Post-Venta
Estrategias para la fidelizacién de los clientes potenciales y
reales, Garantias, devoluciones, tiempos de entrega.

Compras
* Pagos por servicios publicitarios y campafias digitales
* Compra nueva de maquinaria

MARGEN

Fuente: (Elaboracion Propia)

En la ilustracion anterior podemos ver la cadena de valor de la empresa A&M Tejidos
con sus actividades primarias y secundarias, externas e internas.
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11.1.1 Actividades primarias

Logistica interna o, de entrada

La logistica interna o de entrada consiste en la compra de la materia prima hasta el
almacenamiento de esta, para la elaboracién y fabricacion de los productos tejidos, toda la
materia prima pasa por un proceso de revision para asegurar que los insumos y la materia prima
estén en Optimas condiciones para comenzar el proceso de produccion y garantizar la calidad de
cada producto.

Produccion

Es aqui donde se transforman las materias primas almacenadas para la elaboracion de los
productos finales, se realizan los disefios y el resto de las actividades necesarias para la
fabricacion de bolsos, mochilas, cosmetiqueras y billeteras, es importante tener en cuenta que se
debe tener un control durante la produccién para evitar pérdidas de insumos y de tiempo.

Luego de terminar se realiza el proceso de empaque, embalaje para envios y pedidos.

Logistica externa o de salida

La logistica externa consiste en la distribucion del producto final hasta los canales o
puntos fisicos de venta propios, esto también incluye el hacer llegar estos productos al
intermediario que los comercializara directamente en sus puntos de venta. Con esto se tiene un
mayor control logistico y alianzas estratégicas para la venta de todos los productos del portafolio
de la empresa.

Marketing y ventas

El Marketing y ventas dentro de la empresa consiste en estrategias enfocadas en las
comunicaciones integradas de marketing, tales como la publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas, y ventas.

Con la herramienta del E-commerce se establecen las ventas en el marco digital y asi se
llega al mercado potencial de la empresa gracias a las acciones de marketing ya mencionadas, de
igual forma se utilizan para los canales fisicos esperando a que se incrementen las ventas.
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Servicio al cliente y servicios post venta

El servicio al cliente y post venta estad conformado por el soporte que recibe al cliente en
su proceso de compra y después de la compra, en donde hay elementos tales como quejas,
devoluciones, garantias etc.

En A&M Tejidos existen estrategias de fidelizacion y retencion para los clientes
potenciales y frecuentes y que estos regresen siempre a la marca y no sé dé vuelta hacia la
competencia. Como descuento cupones, y regalos

11.1.2 Actividades secundarias

Infraestructura

La Infraestructura de la empresa A&M Tejidos esta conformada por la planeacion, las
finanzas y la contabilidad, también en la elaboracién del presupuesto empresarial, teniendo en
cuenta los recursos existentes y enfocando en garantizar la viabilidad econémica y consiguiendo
los objetivos financieros de rentabilidad a largo plazo.

Recursos humanos

Se basa en la gestion del reclutamiento y capacitacion de colaboradores para cada area de
la empresa,

Primero se utilizan las plataformas de convocar a la vacante, los portales suelen ser LinkedIn y el
Empleo.com

Segundo se hace el adecuado proceso de seleccion entres los futuros colaboradores

Tercero una vez la empresa ya os haya seleccionado la empresa busca realizar capacitaciones
continuas a sus colaboradores con frecuencia dentro del mercado, porque dentro de él se
producen y lanzan productos nuevos relacionados con la industria artesanal.

Desarrollo tecnoldgico

El desarrollo tecnoldgico se basa en la remasterizacion constante e interactiva de la
pagina web, ya que es ahi donde esta integrado el E-commerce con su pasarela de pagos y carrito
de compras, lo que permite la automatizacion del proceso de compras, lo que nos lleva a la
herramienta tecnoldgica del CRM que nos permite analizar y hacer seguimiento a los clientes y
sincronizando las demas areas de la empresa para mejorar la eficiencia y medir la efectividad a
través del tiempo.
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Compras

Las compras se basan en bienes materiales como maquinaria, es decir maquinas de coser,
grameras etc. Publicidad a traves de proveedores virtuales como Google, Ads y material de
oficina y todo lo necesario para el funcionamiento de la empresa.

11.2. Organigrama

La siguiente ilustracion es el organigrama corporativo de A&M Tejidos que toma la
estructura jerarquica y esta conformado principalmente por la gerencia que representa el alto
mando de la empresa, seguido de las areas que estan establecidas comenzando por la produccién
con su respectivo jefe de produccién y su personal de colaboradores a cargo, seguido del area
administrativa, con su personal desde el financiero, hasta el auxiliar contable, luego el area de
marketing y ventas con su personal encargado como el gerente de marca y su asistente, adicional
la fuerza de ventas conformada por asesores comerciales capacitados y por Gltimo el area de
servicio al cliente con un CRM automatizado y optimizado para atender cualquier peticion de los
clientes y los colaboradores.

llustracion 72 Organigrama A&M

GERENCIA
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Produccion

Administracion

Il

Jefe de
Produccion

JL

Colaboradores
Tejedores

JL
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Marketing y
Ventas
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Colaborador
administrativo
y financiero

Colaborador
Profesional en
mercadeo

JL

Auxiliar
contable
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Servicio al
cliente
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Asistente de
mercadeo

Vendedores

Fuente: (Elaboracion Propia)



11.3. Manual de funciones

llustracion 73 Manual de funciones de Gerente general

A &M

AN

PERFIL DEL CARGO M

A &M

1. Objetivo Estar al frente y al mando de las operaciones de |a empresa, optimizando los recursos de cada drea para mantener la
eficiencia, ser responsable en las decisiones financieras y comerciales.

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Gerente general
Proceso Directivo
lefe inmediato Junta Directiva

3. Requisitos del cargo

2P 3 Afios en cargos similares
, ) Mercadeo y Publicidad, Comercio exterior, Economia, Ingenieria industrial o
Estudlios requeridos !
carreras afines
Generacion de valor para la compafiia
Pensamiento estratégico
B Toma de decisiones a tiempo

Habilidades

Que sepa crear buenas relaciones con los colaboradores y los clientes

Que sepa manejar a su equipo de trabajo con motivacion

Enfoque siempre en los resultados

3. Funciones del cargo

» Supervisar las operaciones diarias de la empresa

» Crear estrategias y fijar objetivos para el crecimiento

» Mantener los presupuestos y optimizar los costos y gastos

+ Implementar politicas y presupuestos

* Realizar calculos matematicos y financieros

» Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable, entre otros.

* Coordinar con el departamento de mercadeo y la fuerza de ventas, reuniones para aumentar el nimero y la calidad de clientes,
resalver imperfectos que tiene |a empresa

Nombre Cargo Fecha

Revisado por

Aprobado por

216
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lustracion 74 Manual de funciones de jefe de produccion

M

A &M

PERFIL DEL CARGO M

A &M

1. Objetivo Persona ideal para dirigir todo el proceso de produccion de la empresa, y todas las actividades que este implica,
Fabricacion, calidad, mantenintos, tiempos).

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Jefe de produccion
Proceso Operativo
Jefe Inmedliato Gerente general

3. Requisitos del cargo

3 Afios 0 més cargos similares, frente, a la produccion de bienes

Experiencia
manofactureros
Estudios requeridos Estudios técnicos o tecnologos
Creatividad
Agilidad
Conocimientos de productos Wayuu
Habilidades

Proactividad al momento de tejer los productos

Andlisisde posibles mejoras en la produccion

Analisis de posibles mejora de cumplimiento en los estandares de calidad

3. Funciones del cargo

+ Control de obra, control de produccidn, control de almacén, pedidos

* Coordinar los equipos de trabajo, la actividad productiva y sus niveles de eficiencia.

+ Vigilar el cumplimiento de las normas de seguridad, higiene y actividades preventivas, de acuerdo con los sistemas definidos.

* Realizar el control presupuestario y de KPIs de actividad de |a fabrica, definiendo planes de accion.

Nombre

Cargo

Fecha Revisado por Aprobado por




Ilustracion 75 Manual de funciones operario tejedor
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A

A &M

PERFIL DEL CARGO

A

A &M

1. Objetivo Elaboracion de todos los productos tejidos, Bolsos, Mochilas, cosmetigueras, billeteras, cumpliendo con los
estandares de calidad establecidos por la empresa.

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Operario Tejedor
Proceso Operativo
Jefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

1Afio 0 mas en labores de tejeduria técnica crochet elaboracion de

Experiencia
g productos tejidos y hecho a mano
Estudios requeridos No aplica
Creatividad
Agilidad
Habilidades £

Conocimientos de productos Wayuu

Proactividad al momento de tejer los productos

3. Funciones del cargo

» Elaboracian de todos los productos del portafolio de la empresa

» Control de calidad en cada producto

* Realizar |os disefios que la marca establece

» Embalaje de los productos para los respectivos envios a puntos de venta y clientes

Nombre

Cargo

Fecha

Revisado por

Aprobado por




llustracion 76 Manual de funciones administrador

A &M

AN

PERFIL DEL CARGO

AN

A &M

1. Objetivo Realizary ejecutar todos los procesos de facturacion, informes contables y documentos legales de la empresa

2. Descripeion del cargo

Nombre del Cargo Administrador
Proceso Directivo
Jefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

Experiencio 1 Afio en cargos similares
Estudios requeridos Administracion de empresas, economia, contaduria
Capacidad de Analisis
N Manejo Avanzado de todo el paguete de office y software Administrativo de
Habilidades

la empresa

Trabajo en equipo

3. Funciones del cargo

» Control administrativo de la compariia, con el control de facturacidn, compras, y registros financieras

» Revision y analisis financiero

»Atencion y conduccion de visitas

+ Atencion telefdnica

Nombre

Cargo

Fecha

Revisado por Aprobado por
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A &M

AN

PERFIL DEL CARGO M

A &M

1. Objetivo El candidato ideal estara bien versado en principios de contabilidad y podrd trabajar comodamente con nimerosy
prestando atencion a los detalles.

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Augxiliar contable
Proceso Administrativo
lefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

Experiencia 1Afios en el cargo
Estudios requeridos Estudios técnicos o tecndlogos
Proactividad
Trabajo en equipo
Habilidades Actualizar las cuentas por cobrar y emitir facturas

Actualizar las cuentas por pagar

Garantizar que se registren todas |as transacciones empresariales

3. Funciones del cargo

» Asistir con la revisidn de gastos, registros de némina, etc., segin lo asignado

» Preparary enviar informes semanales y mensuales

* Ayudar con otras tareas de contabilidad

» Asistir en el procesamiento de balances, estados de resultados y otros estados financieros de acuerdo con las directrices
legales y financieras de la empresa

Nombre

Cargo

Fecha Revisado por Aprobado por




Ilustracion 78 Manual de funciones gerente de marca
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AN

A&M

PERFIL DEL CARGO i Vi j

A &M

1. Objetivo Capacidad demostrada para desarrollar |as estrategias de marca y de marketing para el posicionamiento de la marca
comercial de la empresa A&M dentro de la industria.

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Gerente de marca
Proceso Directivo
Jefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

Experiencia 3 Afios en cargos similares
Estudios requeridos Profesional en mercadeo titulado o campo relacionado
Generacion de valor para la compania
Pensamiento estratégico y capacidad analitica
5 Mentalidad orientada a los datos e interés por los nimeros
Habilidades

Dirigir iniciativas de marketing

Liderar el desarrollo creativo

Convertir elementos de marca en estrategias de lanzamiento al mercado

3. Funciones del cargo

* Analizar el posicionamiento de la marca y Ia informacidn de los consumidores

* Medir el funcionamiento de las campanias de marketing, evaluar la rentabilidad de la inversion y los kPl

+ Detectar tendencia de mercado, investigaciones de mercado frente a los consumidores y competidores

v idlear estrategias de crecimiento innovadoras

» Alinear a la empresa en cuanto a los objetivos y tacticas de la marca

Nombre

Cargo Fecha Revisado por

Aprobado por
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llustraciéon 79 Manual de funciones asistente de mercadeo

AN

A &M

PERFIL DEL CARGO M

A &M

contratiempos

1. Objetivo Este trabajo resultara esencial para que el funcionamiento del departamento de marketing no se vea salpicado por

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Asistente de mercadeo
Proceso Directivo
Jefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

Experiencia 1 Afios 0 mds cargos similares
Estudios requeridos Estudios técnicos o tecnologos Profesionales
Persona perfectamente organizada y orientada al cliente
Conocedor detallado de los principios de marketing
Habilidades Amplio conocimientos de de bases de datos e investigaciones de mercado

Buen uso de aplicaciones online para marketing

manejo de redes sociales

3. Funciones del cargo

» Emplear técnicas de andlisis de marketing para reunir datos importantes (redes sociales, analiticas web, clasificaciones, etc.)

» uso en el ambito del marketing (herramientas de CRM, analiticas online, Google Adwords, etc.)

¢ Actualizar hojas de calculo, bases de datos e inventarios con informacidn estadistica, financiera y no financiera

» Preparar y ofrecer presentaciones promocionales

Nombre

Cargo

Fecha

Revisado por Aprobado por




llustracion 80 Manual de funciones asesor comercial

AN

A &M

PERFIL DEL CARGO

AN

A &M

mercancias, etc.

1. Objetivo Abordar y aproximarse a los clientes y ofrecerles asesoramientos de los productos artesanales tejidos y hacer los
respectivos cierres de ventas, porporcionar la informacion suficiente de otros servicos postventa como devolucion de

2. Descripcion del cargo

Nombre del Cargo Asesor Comercial
Proceso Comercial
Jefe Inmediato Gerente general

3. Requisitos del cargo

Experiencia De 6 meses a 1 Afio en ventas de productos tangibles
Estudios requeridos Bachillerato
Excelente presentacion personal
Buena comunicacion
Habilidades

Excelente Asesoramiento a los clientes

Buena Actitud

3. Funciones del cargo

* construir buenas relaciones con los clientes para a fidelizacion

» Cumplir con el minimo de ventas requerido

+ Total conocimiento de todo el portafolio

» Ofrecer el servicio Postventa

Nombre

Cargo

Fecha

Revisado por

Aprobado por
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12. Estudio legal

12.1. Constitucion legal de la empresa

Naturalmente, se realiz6 un analisis para determinar cual tipo de sociedad era la mas
conveniente para registrar la razén social con el nombre de A&M Tejidos, se tuvo en cuenta,
tipos de sociedades tales como, una SA, o sociedad andnima, ya que era una sociedad donde el
capital monetario es mas importante y los socios son responsables hasta la cantidad de sus
aportes, pero se necesitaban alrededor de minimo cinco personas para su constitucion.

De igual forma, se pensaba formar la sociedad en comandita simple, o simplemente S. En
C. compuesta por dos tipos de socios, los comanditarios y los simples, donde estos tienen
responsabilidad limitada segln sus aportes y su trabajo, cuentan con un socio gestor y maximo
25 socios comanditarios.

Finalmente, se hizo un curso de manera virtual en la pagina de la cAmara de comercio de
Bogot4, con una intensidad de 4 horas, en donde brindaban toda la informacion necesaria y la
asesoria para saber qué tipo de sociedad se ajusta mas a los emprendimientos y las empresas.

Por tal razon, después de la realizacion de este curso, A&M Tejidos, decidié que su
forma de sociedad sera una SAS, pues tiene un socio gestor que posee capital y otros dos que
aportan trabajo, y son responsables Gnicamente por sus respectivos aportes. Pues el capital inicial
se ajusta para constituir una SAS y el socio gestor lo puede hacer Gnicamente sin necesidad de
MAs personas o socios.

La siguiente ilustracién, evidencia el certificado que se obtiene por la realizacion del
curso, “pasos para crear y formalizar su empresa”, por la cdmara de comercio de Bogota. Y
seguidamente se explica todo el proceso de la constitucion de A&M Tejidos como unas SAS.



llustracion 81 Certificado Camara de Comercio de Bogota

SR

Camara
co de Comercio
e Bogot
C D de Bogots

Camara de Comercio de Bogota

Certifica la asistencia de:

JAIME ANDRES ROMERO

Identificado(a) con documento de identidad No. 1023927361

al Curso Virtual

Pasos para crear y formalizar su empresa

18 de Octubre de 2022

al L’“u E{f

Martha oﬁa Gomez Martinez
Directora Soluciones Empresariales
Vicnprmldlmla de Fortalecimiento Empresarial

Camara de Comercio de Bogota

#SOYEMPRESARID | #SOYEMPRESARIA

225

Dentro de la legislacién actual colombiana existe la ley 1258 de 2008 expresada en los

articulos 5 y 6 para efectos tributarios y se rige por las reglas aplicables en las sociedades
anonimas, en ese sentido la empresa A&M Tejidos se considera como una razén social de
sociedad por acciones simplificadas o simplemente SAS, ya que es una sociedad de capital

donde la caracteristica principal es el aporte econémico.

Una SAS, se puede constituir por una o varias personas naturales o juridicas quienes

tendran responsabilidades limitadas, es decir seran responsables Unicamente por el monto de rus
respectivos aportes (CCB, 2020).
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12.1.2 Caracteristicas del registro y certificacion de una SAS

* El registro de una sociedad por acciones simplificadas es constitutivo, lo que implica
que cuando se conforme y este inscrita la sociedad.

« Efectuando el registro correctamente no podra impugnarse el contrato social.

« La existencia de las S.A.S y las clausulas estatutarias se aprobaran mediante los
certificados expedidos en la camara de comercio.

Lugar de matricula de un SAS

El lugar donde se realiza la matricula de una SAS, para su debida constitucion, es
directamente en la camara de comercio, con jurisdiccion en donde se tendré el domicilio
principal. Por tal motivo A&M Tejidos, como empresa debe realizar el registro en la camara de
comercio en cualquiera de sus sedes en Bogota.

Pasos para realizar la inscripcion de una SAS

* La empresa debe pasar solicitud para poder ingresar al portal de la camara de comercio
de Bogota, seguido a esto ingresar a constitucion virtual de SAS.

* Se debe realizar la validacion de la persona que haya pasado la solicitud

« Se debe hacer una nueva solicitud, el servicio solicitara la informacién del nimero del
formulario del pre-RUT, y nimero de teléfono relacionado en este formulario

* Posteriormente, la persona solicitante debera diligenciar el formulario “Matricula
establecimiento de comercio” adicional a los demas formularios exigidos

* Al finalizar el diligenciamiento de los formularios, el sistema arrojard una liquidacioén
del valor total a cancelar para el tramite.

» Una vez realizado el pago y este sea verificado por la entidad a cargo, la Camara de
comercio de Bogota notificara sobre la culminacion exitosa del tramite.

Toda razon social con clasificacion de SAS puede ser constituida por una o varias
personas, con la presentacion de los siguientes documentos:

a) Mediante un documento privado, autenticado, reconocido o con presentacion personal
por quienes lo firman como accionistas constituyentes.

b) Mediante escritura publica de constitucion, cuando hay aporte de inmuebles, o cuando
los accionistas lo consideren de utilidad.
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Puede ser a través de un documento privado donde se determine como estara conformada
la empresa, y las normas que se deben seguir, para la creacion de A&M Tejidos como sociedad

por acciones simplificadas SAS los socios seran Jaime Andres Romero, Diana Marcela Barrera y
Ana Maria Barrea.

Ademas, se deben cumplir los siguientes requisitos.

* Nombres, Documentos de identificacion y domicilio de los accionistas

* El domicilio o ubicacién principal de la compaiiia.

* Razdn social o denominacion de la sociedad, seguidas de la palabra “Sociedad por
Acciones Simplificada”. Es decir, A&M Tejidos SAS

* Descripcion concisa de las principales actividades de la empresa.

* El término de duracion.

 Forma de administracion el nombre, documento de identidad y facultades de sus
administradores conjunto con un representante legal

* Clase, nimero, capital autorizado, suscrito y pagado y valor nominal de las

acciones. Que para el caso de A&M Tejidos es de $80.000.000 (Ochenta millones de

Los formularios de registro solicitados seran:

* Documentos de identidad de los accionistas

* Formulario del registro unico tributario (RUT)

* Formulario de registro unico empresarial y social (RUES)

* Situacion de control, segun el decreto 667 de 201

12.2. Permisos, licencias e impuestos

12.2.3 Permisos

Para la elaboracion de este proyecto es muy importante tener en cuenta toda

reglamentacion mas relevante para el buen desempefio de la empresa y sus marcas comerciales
respecto a los productos elaborados a mano con a base de tejido, por eso, para el presente
proyecto se logro determinar que el Decreto-ley 2811 de 1974 articulo 38 consiste en la
planificacion del manejo y aprovechamiento de los recursos naturales para asi asegurar la
sostenibilidad de los productos lo que nos lleva, al prevenir el deterioro ambiental, la
contaminacion etc.
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Articulo 1° controlar y prevenir el deterioro del ambiente con la obligacion para
productores de productos de manufactura, o hechos a mano
Articulo 34 El cual dicta el manejo de los residuos, del Decreto-ley 2811 de 1974.

Articulo 36 se utilizardn medios para eludir el dafio ambiental, producir nuevos bienes
con esta materia, reutilizar componentes.

Ley 21 de 1991 En la que se aprueba el acuerdo 169 de los pueblos indigenas.
ARTICULO 20 Por el cual establece amparo en cuanto a las condiciones y contratacion

laboral, seguido por los respectivos requisitos de seguridad.

Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley 1584 de 2012)

La Ley de Proteccion de Datos Personales reconoce y protege el derecho que tienen todas
las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas
en bases de datos o herramientas tecnoldgicas, En este caso, es aplicable a las empresas que
manejen una plataforma de E-commerce, pues es ahi donde se recopilan todos los datos
personales de los usuarios al momento completar la compra (datos bancarios) y se diligencian
formularios con sus datos personales (nombre, direccion, teléfono, etc.)

Ley del Estatuto del Consumidor

Para las todas las tiendas virtuales en el pais es obligatorio incluir una clausula con los
términos y condiciones de compra, envio, garantia en la cual se le informe al cliente que al
comprar en Maglieri se debitara de su cuenta bancaria el valor del producto que compre, Esto
debe ser previamente aceptado por el cliente/usuario antes de finalizar la transaccion y posterior
compra.

Por consiguiente, en la camara de comercio de Bogota se hace un estudio para determinar
la homonimia de la empresa dentro de Colombia, para verificar que no exista una empresa con
un nombre igual o similar, como se ve en la ilustracion no hay ninguna empresa o razén social
matriculada con el nombre de A&M Tejidos.
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llustracion 82 Inscripcion de A&M Tejidos en la cama de comercio

Camara
co de Comercio

C D de Bogota

Bisgqueda por palabra clave

ABM Tejidos
® Por palabra clave
11
Chmarade | @ tricula Razon Soclal Organizacién Juridica BERA NS | o
Comercio renavadao

De igual manera esta informacion si puede confirmar en portal RUES para el registro
mercantil

lHustracion 83 Inscripcion de A&M Tejidos en el portal RUES

&8 Registro Mercantil

El Registro Mercantil permite a todos los empresarios ejercer cualquier actividad comercial y acreditar publicamente su
calidad de comerciante.

Numero de Identificacion Nombre / Palabra Clave Matricula / Inscripcion

Localice comerciantes por su razén social o nombre.

A&M Tejidos SAS

Info La consulta por Nombre no ha retornado resultados

Adicionalmente, en la SIC se realizara el registro de la marca Maglieri donde se tendra
proteccién y derecho exclusivo al uso de este por un periodo de 10 afios, pero se podra renovar
ilimitadamente, en este registro se debe de tener en cuenta la clasificacion internacional Niza
para proteger la marca de productos bienes/servicios en la cual estamos ubicados dentro de la 18,
accesorios elaborados a mano y su referencia es N.° 180065.
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12.2.4 Impuestos

En el actual régimen de tributario en Colombia los impuestos que se graban para el sector
manufacturero son

e Iva 19%

« En el caso de exportacion de accesorios elaborados a mano con tejido, la partida arancelaria es
42.02.22.00.00. los aranceles para este producto son del 10% sobre el valor comercial del
producto

13. Impactos

Dentro de este médulo, veremos el macro entorno en el que se desenvuelve la industria
artesanal en Colombia, para saber que oportunidades y beneficios podra tener la empresa A&M
Tejidos SAS con su marca comercial Maglieri, en los diferentes entornos, como los econémicos,
regionales, sociales y ambientales, a través de estos impactos se podra tener una mayor claridad
y conocimiento del mercado de productos hechos a mano y todo lo relacionado con el tejido
Crochet y Wayuu.

13.1 Impacto Econémico

La industria manufacturera en Colombia, para el primer semestre del 2022, presenté un
crecimiento del 46,2%, frente a afios anteriores, esto se determina al comparar cifras del 2021 y
el 2019, antes de la pandemia, ya que la produccion manufacturera en el pais tuvo una variacion
positiva del 16,6% en mayo del 2022 con respecto a mayo 2019. Esto representa un incremento
significativo para la economia en el pais (Procolombia, 2022).

Para Colombia, el sector de tejeduria es importante en la transformacion productiva, es
por eso que el Ministerio de Comercio, Industriay Turismo ha venido fortaleciendo las
estrategias como alternativa al desarrollo econémico. Esta industria va en constante progreso,
aproximadamente 190 empresas del sector artesanal, que tienen que ver con el tejido, crecieron
mas de un 20% en el 2021, segun cifras de DANE 2020, lo que fue considerado de alto impacto
en la reactivacion economica después pandemia (Jimenez, 2021), brindando oportunidades
economicas para los artesanos y contribuye al crecimiento economico, la generacion de empleo y
la proteccion de las tradiciones y raices culturales (Hoyos, 2019). Un aspecto para resaltar es,
que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, brinda asesoramiento y acompafiamiento en
temas juridicos y legales para la proteccion de la propiedad intelectual y también la proteccion de
la actividad economica de los artesanos.
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Con la gran acogida que se les da a las empresas y proyectos de tejeduria en el pais,
Colombia se abri¢ a la internacionalizacion de este sector y la expansion de la cultura indigena
Wayuu, y volvidé mas visible la identidad étnica, la cual estd enfocada en el mercado textil. En
Colombia, una de las ferias de disefio mas importantes es Colombiatex de las Américas que
permitio abrir negociaciones comerciales e internacionales con nuevos mercados (Sectorial,
2011).

Tabla 48 Oficios del Sector artesanal y tejedor en Colombia

TEJEDURIA TEJEDURIA TEJEDURIA
Textileria Textilero
Tejido crochet Tejedor en crochet
Tejido tricot Tejedor en tricot
Macrame Tejedor en macrame
Tejido Bolillo Tejedor en bolillo Telares de marco y madera, Telares
Tejidos en fique Tejedor en fique verticales, verticales, de gaza
Tejido en seda natural Tejedor en fibras naturales paletiada, Telares de
Bordado Bordador en hilo cintura,peines,lanzadera, lizo,aguajas, tij
Bordado con caracol Bordador en caracol eras,punzones,pienzas,maquinas
Costura Costurero planas,maguinas de coser
Cesteria Cestero
Sombrereria Sombrerero
Mimbreria Mimbrero
Trabajo de bambu Trabajador en bambu

Fuente: Datos extraidos del estudio ocupacional de los subsectores artesanales 4a version,
Colombiatex (2011).

Para que la economia colombiana crezca sustancialmente, a través, de la industria textil y
manufacturera, se debe aprovechar enormemente la demanda y las nuevas tendencias que hay
por el consumo de productos tejidos elaborados a mano, ya que son nuevas en Colombia y el
mundo; de igual manera, este tipo de productos han traido mas dinero al pais en los Gltimos 3
afios antes y después de la pandemia. Segun el presidente de PROTELA, la agremiacion de
textiles de Colombia, César Maldonado, se pondra especial atencion a las oportunidades de este
tipo de productos que estan en auge en el mundo de la moda. (DANE 2019). En este sentido,
segun el DANE, a 2020, se tenian registrados 4.096 empresas relacionadas con la industria textil.

Tabla 49 Unidades econdémicas de actividades relacionadas con la fabricacién de productos
textiles

2014 2173
2015 2772
2016 3.283
2017 4.848
2018 3.901
2019 3.664
2020 4.096

Fuente: Directorio Estadistico de Empresas - DEE
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13.1.2 Analisis del Sector Manufacturero

Las actividades comerciales en este sector estan bajo el codigo ClHIU nimero 1312,
relacionado con la actividad econémica de tejeduria de textiles. La industria manufacturera en
Colombia, especialmente el sector artesanal y textil, ha tenido un gran impacto en el PIB
nacional, esta alrededor del 7.4% en general, convirtiéndolo en uno de los sectores méas
importantes de la economia colombiana. En contraste, Colombia con caracteristicas de alto nivel
de proteccionismo, la carga fiscal es demasiado pesada, lo que conlleva al aumento del
contrabando y la evasion fiscal. En este sentido, los productos importados de China también
tienden a tener una percepcion mas barata en el mercado que afecta la competitividad nacional y
por ende al gremio de artesanos (Mincomercio, 2019).

A pesar de los programas y planes de gobierno colombiano en materia fiscal, no se
ofrecen optimas condiciones que incentiven la innovacion y la competencia del mercado. El
tejido de mochilas wayuu requiere de la importacién de fibras de hilo, entre otros desde China,
por parte de pequefios empresarios y emprendedores que comienzan en la industria. Al
consumidor le interesan productos mas econémicos importados, ante lo cual la industria
artesanal encuentra obstaculos para la comercializacion (Mincomercio, 2019).

13.1.3 Participacion del PIB

En 2021, el sector manufacturero fue la segunda industria mas grande que contribuyo al
PIB, con un crecimiento del 20,3% contribuyendo alrededor de unos 2,5 puntos porcentuales, el
crecimiento general, por encima de la mineria que creci6 en un nuevo por siento representando
1,6 porcentuales de la variacion total. (La Republica, 2021). Por otro lado, la industria textil se
caracteriza por la transformacion de tejidos, fibras e hilos en cualquier tipo de producto como
complemento, ya sea en ropa o cualquier otro tipo de confeccion. El sector representa el 7,5%
del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional, a su vez constituye méas del 5% de las
exportaciones totales del pais. (Procolombia, 2019). En la actualidad el sector enfrenta
importantes desafios al desarrollar nuevos procesos logisticos, reduccion de costos de produccion
y aumentar la innovacion en todos los ambitos sobre todo el tecnoldgico.

El sector textil en la economia colombiana crece significativamente al dar pasos grandes
segun el informe del DANE el 2019 antes de pandemia la industria manufacturera donde entran
la artesanal y la tejeduria aumentaron en un 4,8% las ventas representaron el 4,3% y la creacion
de empleo el 0,7% lo que indica que los mercados no s6lo son nacionales sino también
internacionales y contribuyen de manera significativa al crecimiento econémico de una
economia emergente como la colombiana.
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Grafica 39 Distribucién del producto interno bruto por actividad econdémica en 2021
(en billones de pesos colombianos)

209,1

de

it del PIB en hillones

Fuente: DANE 2021

13.1.4 Programas y Proyectos del Plan Nacional de Desarrollo

Asimismo, para el pais, los subsectores de textil, tejeduria y confecciones son
considerado importantes porque pertenecen a una industria de clase mundial. El titulo lo otorga
el Ministerio de Comercio Industria y Turismo, encargados de apoyar actividades para mejorar la
competitividad de los bienes, servicios y tecnologias, fomentar la presencia en los mercados
locales e internacionales, articular las politicas generales de desarrollo econdémico y social a la

competitividad, la inversion y el desarrollo productivo de la industria (Mincomercio, 2019).

Por ende, Mincomercio creo el proyecto de ley que motiva e impulsa el emprendimiento, y que
con regulaciones directas y moderadas para propiciar la creacion y la sostenibilidad de los
emprendimientos colombianos. Con esta ley se viene fomentando la transformacion de la
industria, aprovechando no solo, el mercado local, sino el turismo, que permiten considerar

factores como clientes potenciales, necesidades del mercado y procesos logisticos.

El Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022, fomenta la sostenibilidad, afianzando el

compromiso con las actividades productivas. En Colombia es de prioridad contar con cuanta
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informacion pertinente y accesible permita identificar intervenciones estratégicas para prevenir y
reducir el riesgo de impactos ambientales y construir un pais mas fuerte econdémico a través de
los emprendimientos las medianas y las grandes empresas. Pues todo este programa cuenta con
todas estas bases y con condiciones de seguridad para cualquier territorio.

llustracién 84 Pactos Transversales — Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022)

PORQUE TENEMOS UN PACTO POR LA SOSTENIBILIDAD

(

Emprendimiento Equidad
Pactos transversales y regionales
« Saateninh 4 * - »
Sostenibidad « Cienca, Yecnologia e « Equidad de fas mueres - Paz. cultura de 1 legalidad
* nROVantn vicuimas y estabdizacon
+ Minero enorgéticos
» ~
« Cultura y economia « Grupos éncos « Gobmo efcants
. ar
« Servicios publicos nararga : w
« Conectar lerrilonos
« Personas con
» v sermAanon tet -~ » L
« Transporie » Transformacion digita disCapacxdad « Regiones

Fuente: Bases del plan nacional de desarrollo de Colombia (2018-2022)

13.2 Impacto Regional

La cultura Wayuu es una comunidad indigena que habita en el departamento de la
Guajira, situado en el norte de Colombia, procedente de la peninsula del mismo nombre sobre el
mar Caribe, también habitan en Zulia, uno de los 23 estados de Venezuela y se reconocen como
un simbolo patrimonial y cultural en el pais. Ademas de ser objeto de estudio de varias
investigaciones desde cualquier campo profesional, sobre todo la antropologia (Ramirez, 1995).

Es necesario entender que la produccion manual Wayuu incluye principalmente a todo el
territorio de la Guajira, y esta industria también se ve afectada por su marco de comercializacion
a nivel nacional (Guerrero, 2019), ya que la industria se mueve en una economia ciclica

colombiana, lo que la convierte en la mayor cantidad de ventas concentradas.

En un solo lapso tiempo, dentro del &mbito, es decir los meses para celebraciones

sociales, nacionales y familiares, porque esta es la posibilidad de que aumente su
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comercializacion y la riqueza de los artesanos, ya que la alta demanda existente en temporadas
pico hace que el producto tenga mas salidas comerciales, por eso los artesanos que elaboran sus
productos en algunos casos, a través de pedidos o encargos dependen econdmicamente de la
produccion de artesanias, ya sea de manera permanente u ocasional, segun el censo de Artesanos,
se cuantifica que son alrededor de 1.300.000 personas en Colombia (Artesanias de Colombia,
2018).

13.2.1 PIB Nacional

Los departamentos de La Guajira y Bogota D.C., representan el 32% del PIB sectorial
orientado sobre el comercio de textiles a base de hilos, ocupando el segundo lugar después del
sector financiero (44.5%), en Colombia cuenta con un 32%, en primer lugar, se encuentran los

establecimientos financieros con un 44.5% (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

13.2.2 Programas y Proyectos del Plan de Desarrollo Distrital

Aunque no se encontré informacion especifica sobre el apoyo o promocion de la industria
textil y artesanal del Distrito Capital, es importante resaltar que desde el Acuerdo No. 761 de
junio 11 2020, por medio del cual se adopta el Plan de Desarrollo Econémico, Social y
Ambiental de Bogota D.C. (2020-2024, se disponen de estrategias para la reactivacion
econdmica en el marco de la Pandemia COVID 19, entre las cuales se articula la Estrategia de
Compras Locales “Bogota compra Bogota que promueve el emprendimiento productivo de las
familias y comunidades del Distrito; asi mismo el programa Bogota region emprendedora e
innovadora, que busca generar un entorno propicio en el desarrollo social, cultural y econémico
de Bogota y la regidn para artistas, emprendimientos, organizaciones y empresas del sector

cultural y creativo (Consejo de Bogota, 2020).

13.2.3 Gremios del Sector

La Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), una agremiacion, que por
75 afios ha entrado por mejorar la competitividad en los diferentes sectores de la economia

colombiana, y se pudo especializar el sector textil y la tejeduria ganando mercados al interior del
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pais empezando en la guajira, Medellin, el valle del cauca y Risaralda cuyas capitales se
convirtieron desde el principal centro fabril de Colombia sobresaliendo el ramo textil el cual el

cual ha sido uno de los escalones principales de las exportaciones en Colombia (ANDI, 2022).

Otro de los gremios mas relevantes en Colombia y a su vez de mayor importancia es
CECODES, que es una entidad que se involucra en el desarrollo sostenible de los sectores méas
influyentes de la economia, empezando por el manufacturero para mejorar la calidad de vida de
los individuos a través de sus proyectos haciendo acompafiamiento a las empresas para que
mejoren su sostenibilidad y tengan equilibrio en sus objetivos de responsabilidad social,
econdmica y ambiental. (CECODES, 2008).

Por ultimo, uno de los gremios mas conocidos dentro del sector es Artesanias de
Colombia SAS, pues su principal objetivo es incrementar la participacion de los artesanos en el
sector productivo nacional, en el abarca la tejeduria dentro de la textileria, también busca lograr
un desarrollo integral sostenido que se manifiesta en el mejoramiento del nivel de vida, y
aumente sus ingresos asi como los espacios de participacion social, para una mayor
productividad y posicionamiento de la economia nacional de las artesanias, la tejeduria y
manufactura general en los mercados locales regionales nacionales e internacionales (Artesanias
de Colombia SAS, 2018).

13.2.4 Proyectos del sector

Disefio Colombia es un programa financiado por el gremio de artesanos de Colombia, al
sector dedicado a la elaboracion de piezas manufactureras y artesanales. El propdsito de este
programa es que todos los artesanos como los disefiadores se benefician mutuamente de los
proyectos y colecciones que se presenten. Al ser los disefiadores quieren asumen el costo de
produccion, este programa siempre vela porque hay una relacién justa de precios para los

emprendedores del sector textil tejedor artesanos etc. (Artesanias de Colombia, 2018)

Ademas, el programa sensibiliza y educa frente al tema de derechos patrimoniales
morales y de propiedad intelectual para que se tenga claridad hasta qué punto los productos son

patrimonio cultural, y que puede comercializar el artesano o el disefiador, se le garantiza a las
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comunidades indigenas Wayuu y a los artesanos obtener créditos por su trabajo no sélo en la

produccidn de manera creativa sino en la produccion exclusiva.

El programa tiene participacion en dos eventos grandes a nivel nacional e internacional el
primero es Exporartesanias en Bogota, donde se lanza las colecciones principales y
Exporartesanos en Bogotd y Medellin donde se realiza un relanzamiento con una reedicion. los
eventos internacionales se realizan en Nueva York, Madrid y en las ferias mas importantes de la

peninsula ibérica donde participan disefios colombianos.

13.3 Impacto Social

El sector textil es uno de los factores econémicos mas grandes y puntos clave de
Colombia, en su ciudad principal como Bogot4, esa alli. donde se tiene mayor capacidad de
generacion de empleo, ya que las actividades que realiza esta industria requieren de total
presencialidad. La confeccion textil en la tejeduria tiene un registro unidades productivas de mas

de 91. 400, esto seguln los registros mercantiles de la camara de comercio de Bogota.

Segun de la Camara de Comercio de Bogoté (2020), la industria manufactura es la que
genera mayor cantidad de empleos directos e indirectos en Bogota principalmente y en el resto
del pais como las poblaciones vulnerables, y municipios aledafios a la guajira. generando

alrededor de 560.000 puestos entre directo e indirectos.

En la ciudad de Bogotd la industria manufacturera principalmente la textil genera
252.203 empleos procedentes de hombres y 210.797 lo ocupan las mujeres, de acuerdo con la

Secretaria de Desarrollo Econdmico de Bogota (2020).

Naturalmente el sector textil en el resto del pais proporciona mas de 200.000 empleos
directos y tres veces el nimero de empleos indirectos. 24% del empleo En la manufactura es

generado por la industria (Inexmoda, 2019).

Para la Camara de Comercio todas estas empresas tienen en comun que el 98% de ellas
son pymes, en las que destacan micro y que pequefias empresas, estimadas cerca de 88.000 las

cuales tiene un personal de 6 a 20 colaboradores en promedio. O que nos lleva a las grandes
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empresas de la industria que manejan un personal del alrededor de 500 colaboradores en las que

el 70% son solo mano de obra directa e indirecta.

Por esta razon las empresas de la capital manejan alrededor de 8.000 colaboradores y el
75% de ellos son mujeres, como el caso del textil, confeccion y tejeduria, que cuenta con mas de
30.000 unidades productivas en Bogota y la guajira, cabe resaltar que en todo el 75% de las
colaboradoras son mujeres cabeza de familia. También porque en las actividades de tejeduria,
por cultura, siempre se ven mas involucradas las mujeres desde edades tempranas (Tiempo,
2020).

En un pais como Colombia son cada vez méas las empresas y los emprendimientos que
obtienen beneficios y generan rentabilidad en sus negocios, al incorporar minorias étnicas. O

mano de obra indigna, en esto caso los Wayuu pues su principal experticia es la tejeduria.

Todo esto debido a que gremios anteriormente mencionados, como la ANDI tienen en su
programa social, de qué las empresas opten por la inclusion social de minorias étnicas y
poblaciones vulnerables, con base a esto podran conocer y acceder a los beneficios para obtener
ventajas competitivas en el mercado, de igual manera a sus cargas tributarias. Siempre y cuando
empresas ya existentes y nuevos modelos de negocio tengan estas acciones. Ya sea por estrategia

0 por su verdadero interés por el bienestar social.

Colombia tiene unos de los marcos legales y juridicos mas robustos para la proteccion de
las minorias étnicas, un ejemplo claro es la propiedad intelectual para los indigenas Wayuu bajo
la Ley 21 de 1991 En la que se aprueba el acuerdo 169 de los pueblos indigenas. Y fomentando

el comercio justo

Sin embargo, existen condiciones adversas para los afrocolombianos, indigenas y
poblaciones vulnerables en situaciones donde vivir, la educacion publica y el trabajo a esto se
suma la participacién en politica. Al tener en cuenta la productividad de la poblaciones indigenas
y afros en Colombia, la rentabilidad en las empresas aumentaria, como las finanzas de estas

poblaciones y posteriormente un incremento en el PIB.

Estas poblaciones y minorias ayudarian de manera significativa a ser mas competitivos,
en parametros internacionales y nacionales, y mejores beneficios para los consumidores, como

también se puede contribuir a la innovacion y diversidad en el ambito empresarial y de



239

emprendimiento, pues la generacion de empleo enfocado en la inclusion aumenta los niveles de
productividad de las empresas, ademas reduce la desercion de los empleados dandoles
estabilidad (ANDI, 2020).

Por lo tanto, los programas de cualificacion que disefiara y aplicara A&M Tejidos en su
marca comercial Maglieri, comenzara con todo el apoyo para los colaboradores brindandoles el
mejor ambiente laboral a partir de estrategias de Endomarketing, y posteriormente que tengan la
posibilidad de comenzar a estudiar, con alianzas que la empresa logre con institutos y academias

virtuales, done se tenga disponibilidad y flexibilidad en los horarios laborales y académicos

Para el beneficio de todos stakeholders involucrados con las decisiones de la empresa
como internos o externos, y el provecho o las oportunidades que este modelo de negocio les
genera, gracias a estrategias, programas, proyectos y alianzas. Los intereses de cualquier

stakeholders se cruzan en la necesidad de que la empresa tenga éxito y genere beneficios.

13.4 Impacto Ambiental

En general, se define impacto ambiental como toda alteracién del medio ambiente
biotico, abidtico y socioecondmico, que puede estar implicado al desarrollo de proyectos, obras o
actividades, (Decreto 1076, de 2015). De acuerdo con el impacto anterior los impactos
ambientales también pueden incluir impactos sociales segun el entorno socioeconémico en el que

se encuentren los proyectos. los efectos sociales corresponden a efectos ambientales también.

Para para comprender los impactos ambientales del sector de la manufactura textil, se
Elabor6 una matriz en las que se muestran las principales etapas del proceso productivo textiles

la tejeduria y en la confeccién y los potenciales impactos que pueden tener en el ambiente.
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Tabla 50 Promedio de residuos en la industria textil

Aceites

Procesos o] :1e} Dao SST asas Fenoles | Cromo | Sulfu-ros| Color
L I

mgn | mon | mgn | O wen | on | o | (aPHA)
Descrude de lana 2.270 7.030 3310 580 N.D. N.D. N.D. ND.
Acabado de lana 170 590 60 N.D. N.D. N.D. N.D. ND.

Procesos poco intensivos en
agua (hilado, tejido, 293 692 185 N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.
engomado, punzonado)

Tefido 170 1.908 499 N.D. N.D. N.D. N.D. N.D.

Acabado de tejidos planos

Simple 270 900 60 70 50 40 70 800
Complejo 350 1.060 110 45 55 110 100 N.D.
Complejo + desengomado 420 1.240 155 70 145 1.100 N.D. N.D.

Acabado de legjidos de punto

Simple 210 870 55 85 110 80 22 400
Complejo 270 790 B0 50 100 80 150 750
Acabado de calcetines 320/  1.370 80 100 60 80 560 490

Acabado de alfombras 180 1190 65 20 130 30 180 490

Acabado de hilos 180 680 40 20 170 100 200 570

Limite admisible

200 400 50 20 200 500 1000 N.D.
(Resolucion 631 de 2015)

Fuente: Resolucion 631 de 2015

Segun la dltima encuesta del medio ambiente de la industria manufacturera, todo el
conjunto de sectores industriales como la confeccion, el calzado el cuero, la tejeduriay la
textileria produjo 17,6 millones de metros cubicos de aguas residuales lo que corresponde al 9.1
total de las aguas residuales en Colombia (DANE,2019).

De acuerdo con las actividades y la Gltima legislacion colombiana pertinente (Decreto

1076, 2015), los residuos peligrosos de la industria textil son:

« Residuos como resultado de la produccion, fabricacion y uso de tintas, colorantes, pinturas y
liquidos.

 Desechos como consecuencia a la produccién y fabricacion de disolventes quimicos organicos
« Combustién mezclas y emulsiones de quimicos usados en agua e hidrocarburos

« buenos recibos consecuentes de la fabricacion de resinas, latex, adhesivos y plastificantes



241

* uso productos fitofarmacos

* Residuos generados durante la produccion, fabricacion y uso de biocidas y productos

fitofarmacos.

En ese orden de ideas, bajo las leyes empezando por el Articulo 34 El cual dicta el
manejo de los residuos, del Decreto-ley 2811 de 1974. Y el Articulo 36 se utilizardn medios para

eludir el dafio ambiental, producir nuevos bienes con esta materia, reutilizar componentes.

Es por eso, que este proyecto empresarial también esta fundamentado en una
caracteristica basada en la conservacion del medio ambiente, ya que, al ser una empresa de
accesorios tejidos, hechos a mano donde su canal de distribucion principal es virtual, es
responsable social y ambientalmente, pero también existe una caracteristica primordial en los
canales de venta presenciales y es crear diversas politicas institucionales para la conservacion del

medio ambiente

Para tener claro el contexto ambiental, Colombia como pais productor y que tiene una
economia emergente emite alrededor del 0,10% de co2 a nivel mundial, bajo esa premisa se
busca mantener un equilibrio en la sostenibilidad y asi lograr la reduccién de las emisiones de
residuos, teniendo cuidado en la produccion, también el manejo eficiente de las operaciones, la
supervision y generacion de buenas practicas, para llevar auditorias ambientales de manera

regular.
Se tendran en cuenta las siguientes acciones:

« Reduccion de los de quimicos y cromo para diferentes textiles
o Implementar sistemas de reciclaje y reutilizacién de materias primas
e Reduccion sustancial del agua ya que al tejer y elaborar a mano no se utiliza

o Implementar un Sistema de creacion de empaques biodegradables
o Facturacién, online, via correo electrénico

También se tendré en cuenta las certificaciones ambientales provenientes del Ministerio
de Ambiente y Desarrollo Sostenible ya que da un plus en ventajas competitivas y

diferenciales frente a otras empresas, y fomentard la confianza en los consumidores y
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clientes. Esto se vera reflejado con las normas 1SO 14000 e ISO 14001 para reconocimientos

internacionales.

Conclusiones

Para darle culminacion a este proyecto de la manera mas profesional posible es
importante, saber si es viable 0 no, ya que esta desarrollado en su totalidad y posee las
herramientas del mix del marketing.

El primer modulo que se realizo fue el modulo de investigacion de mercados, este estudio
se desarroll6 con variables, que no solo estan en el sector artesanal si no en la industria
manufacturera, conociendo mas el mercado, lo clientes y la competencia. Luego las fuentes
primarias que permitieron conocer la viabilidad del proyecto, con herramientas de tipo
cuantitativo como la encuesta, determinando la elegancia y la exclusividad como variables de
innovacion en un producto artesanal. Ademas, se logré conocer para futuros clientes que lo
amigable con el medio ambiente siempre se relaciona con lo artesanal, y que a su vez buscan un
producto altamente atractivo.

Posteriormente dentro de la planeacion estratégica, se determind la mision, la visién y los
valores, teniendo en cuenta la oferta de valor que se le va a dar a los consumidores, también se
realiz6 el andlisis de la matriz DAFO que nos permiti6 visualizar la construccion y
profundizacién de la oferta de valor en los elementos de orden analitico tanto en atributos como
en los soportes cualitativos-cuantitativos. y complementar aspectos de los principios del
comercio justo.

Para la realizacion y la construccion de la marca se establecié un manual, en el que existe
un bagaje de estilos formas e ideas, es asi que se crea la marca comercial Maglieri para la
empresa A&M Tejidos, Maglieri es un nombre que viene del lenguaje italiano y su traduccion
literal es tejido de punto, es por eso que este nombre es el mas adecuado teniendo en cuenta
también esas caracteristicas de elegancia y exclusividad que vienen desde la investigacion y la
creacion de la oferta de valor. Y la estrategia de posicionamiento con base atributos del producto
y respetando el entorno cultural y étnico

En las estrategias de mercadeo se trabajo toda la mezcla del marketing con todas las
caracteristicas que abarcan elementos relevantes como precio y sus estrategias (Creaming
Skimming o descreme) para implementar y competir en el mercado artesanal, la distribucion y
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los canales méas adecuados para el portafolio de productos de la marca, las comunicacién
integradas del marketing, utilizando de manera eficaz un mix de medios para todas las
generaciones que abarcan el mercado potencial al que va dirigida la marca el servicio al cliente,
que complementa mucho mas las estrategias de CIM. En donde se debe hacer mucho mas énfasis
en la promocion al consumidor del consumo consciente y responsable como noveno principio del
comercio justo.

La cadena de valor de la empresa A&M Tejidos, consiste en actividades primarias y
secundarias con su respectiva margen, lo que permite conocer mejor la estructura de las
operaciones de la empresa, posteriormente se elabord el organigrama de manera mixta, es decir
con los departamentos y las personas que se podrian desempefiar en ellos, al igual el manual de
funciones y los respectivos requisitos para cada colaborador.

Por ultimo, se realizé el médulo legal, donde se tuvo una mayor claridad de todos los
elementos legales en cuestion de impuestos, posteriormente se hizo un curso de 4 horas en la
camara de comercio para tener un mayor conocimiento de la forma sociedad mas conveniente
para constituir A&M Tejidos.

Las conclusiones expuestas le dan un valor intrinseco a este proyecto, ya que cada
maodulo se realizé de manera consciente organizada y objetiva, cumpliendo como profesional en
mercadeo en la generacion de valor para una nueva empresa, con la vision de que tenga existo
dentro de la industria y el mercado.
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