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Resumen Ejecutivo 

 

El negocio de las artesanías a nivel nacional posee gran aceptación 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 remuneración. 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 diseños. 

Sin embargo, en los tiempos actuales hay alto nivel interés por parte de pymes, 

empresarios y nuevos emprendedores para impactar a través de la innovación, un nuevo mercado 

artesanal en donde se establezca el comercio justo, ya que el desarrollo y la innovación de 

nuevos productos permite una nueva comunicación, ya sea por medio de la implementación de 

estrategias digitales y de E-Commerce. 

Por consiguiente, al Diseñar el plan de negocio para la creación 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 está entiende la importancia de la sostenibilidad en los negocios, además 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 diseño de una propuesta 

de valor dentro del esquema de negocios artesanales dentro de la industria, comprometido con el 

comercio justo, la remuneración justa de la mano de obra wayuu y la responsabilidad con 

cuidado del medioambiente, a través de materias primas naturales.  

Más específicamente, la presente propuesta se orienta a la creación   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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Introducción  

 

 En el comercio exterior, las artesanías de Colombia han logrado posicionarse, empezando 

por las mochilas Wayuu, ya que tienen un atractivo étnico en demás países de la región. De igual 

manera se ha logrado crear un negocio rentable, que ha permitido considerarlas una industria que 

mueve la economía nacional. 

 

 Asimismo, existe una protección jurídica frente a la propiedad intelectual y cultural de las 

etnias indígenas, ya que este producto cuenta con la denominación de origen artesanal en 

Colombia lo que le da un cierto reconocimiento para establecer acuerdos comerciales, con 

principales cadenas de distribución 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 últimos venden su trabajo y su materia prima a un precio muy bajo 

que solo les permite cubrir si acaso sus necesidades más básicas 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 tejeduría 

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 artesanía y la tejeduría se define como un grupo de creaciones, 

innovaciones y conocimientos. 

 

 Para la creación y realización de este proyecto, se tuvieron en cuenta elementos de la 

mezcla básica del marketing, por eso se dividió en 13 módulos esenciales para poder en marcha 

esta idea de negocio que consta en la Fabricación y Comercialización 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 práctica todo lo visto y aprendido los últimos años en 

la vida académica, y hace crecer la oportunidad de desarrollar mucho más esta industria en 

Colombia, con base de la generación de empleo, y oportunidades a la sociedad. 
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Objetivos  

 

General:  

 

Diseñar el plan de negocio para la creación de una marca que fabrique y comercialice 

accesorios con base en el tejido artesanal Wayuu dirigido al mercado nacional e internacional, 

fomentando la generación de empleo e innovación  

 

 

Específicos: 

 

• Diseñar la identidad de la marca con su respectivo valor agregado para el público 

objetivo 

• Plantear la logística que de razón de la incorporación del comercio justo para la 

presente marca 

• Explorar las propuestas de valor de los competidores directos e indirectos con el fin 

de plantear el potencial del presente negocio 

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

indígenas Wayuu. 
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1. Investigación de Mercados 

 

 

Justificación y Antecedentes del Proyecto. 

 

 

Justificación 

La industria artesanal en Colombia tiene todo el potencial para el fortalecimiento 

económico no solo de las comunidades Wayuu, sino del sector artesanal en general, se debe 

trabajar en comunidad empresarial para tener una mejor planeación organizacional y apoyar a 

dichas comunidades, al igual conseguir que estas mejoren su rendimiento y su productividad 

facilitando así sus procesos de comercialización, creando nuevas condiciones viables económicas 

y sociales.  

Por un lado, para poder internacionalizar estos productos artesanales Wayuu se deben 

tener en cuenta todos los parámetros fundamentales que requieren los procesos de exportación en 

el ámbito 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 situación 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 

típicos 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 así mismo en el 

marco internacional Colombia está ubicada estratégicamente en todo el continente americano, lo 

que facilita las rutas de exportación por medio aéreos y marítimos. 

En consecuencia, las tendencias de la moda en la actualidad hacen que los diseños étnicos 

y además exclusivos   pueden llegar a interesar a personas amantes de la moda e inclusive 

aquellas personas que solo buscan comodidad (La República, 2018). 
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Por tal razón, 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 tendrá mejor claridad de los procesos para hacer una mezcla de 

marketing que permita plantear una ruta, para a poner en la práctica todo lo aprendido durante la 

formación profesional adaptando todas las áreas de mayor aplicación como canales de 

distribución, merchandising1, branding, pricing2 etc. Puesto que con el fortalecimiento de esta 

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

 

Antecedentes 

La cultura Wayuu es una comunidad indígena que habita en el departamento de la 

Guajira, situado en el norte de Colombia, procedente de la península del mismo nombre sobre el 

mar Caribe, también habitan en Zulia, uno de los veintitrés estados de Venezuela y se reconocen 

como un símbolo patrimonial y cultural en el país. Además de ser objeto de estudio de varias 

investigaciones desde cualquier campo profesional, sobre todo la antropología (Ramírez, 1995). 

Los Wayuu son especialmente conocidos por su bagaje tradicional en el que exponen sus 

costumbres y su trabajo artesanal resaltando la tejeduría. Uno de los productos más 

emblemáticos 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 

símbolos propios de su comunidad. Pues así, los Indígenas Wayuu representan la visión que 

tienen del mundo (Artesanías de Colombia, 2018). 

 De acuerdo con el contexto, dentro de las técnicas artesanales más tradicionales y 

antiguas se encuentran la cestería, la cerámica, el trabajo en madera y por supuesto el tejido en el 

cual se basa el trabajo artesanal Wayuu bajo la técnica Trapestry3, traducido literalmente al 

español como “Tapiz” esta técnica tiene varias especialidades y una de sus más notables 

derivaciones es la técnica milenaria de crochet siendo además una de las formas más antiguas de 

 

1 Táctica del mix promocional que se hace en el punto de venta para estimular la intención de la compra del 

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

patrones basados en colores diferentes.  

Se puede señalar que el tejido empleado a través de esta técnica no es propio de la cultura 

Wayuu, para empezar, se desarrolló en Europa en el siglo XIV, después esta técnica de tejido fue 

aplicada en todo el mundo, de modo idéntico los monjes españoles les enseñaron a los Wayuu y 

estos últimos como consecuencia adaptaron la técnica redefiniendo así métodos de tejido a mano 

(Reverol, 2014). Solo los pictogramas son propios de ellos, plasmando su esencia y su visión del 

mundo como se mencionó anteriormente. Como se puede entender, esta técnica es la más 

utilizada en su producto insignia conocido como mochilas Wayuu, no obstante, la fabricación de 

este producto puede demorar entre 20 y 30 días, ya que la mochila está compuesta por tres partes 

como son la base o plato, el cuerpo y la gasa (Artesanías 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 través del tiempo dentro de la comunidad (Unesco, 2018).  Estos activos de 

carácter cultural dan pertenencia, identidad y sentido lo que permite a la cultura realizar la 

práctica y la enseñanza de las artesanías como una conservación de su cultura y la creación de su 

patrimonio (Artesanías de Colombia, 2016). Este objeto artesanal no es algo de ahora ni de hace 

siglos es algo que ha acompañado 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 península construyeron su vida a través de la artesanía pues 

es de vital importancia ya que tiene un papel fundamental dentro de la cultura, y la artesanía es la 

respuesta a sus necesidades primarias. Hoy y desde tiempo atrás los Wayuu poseen una cultura 

material propia, pues tienen la capacidad de inventar y diseñar una variada cantidad de productos 

hechos a mano como la mochila con esta misma técnica ancestral basada en el crochet que se 

trasmite de generación en generación. A su vez Existe una clasificación para la producción de 

objetos dentro del tejido hay productos como hamacas y chinchorros, pero los más 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 indígenas Wayuu fabricaban estos productos para el uso personal, 

pero al pasar del tiempo, la globalización y las tendencias en el mundo fueron comercializadas. 

De ahí que, la comercialización 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 más visible e identificable en la industria artesanal 

ya que contienen gran variedad en sus diseños, colores y obviamente en los tejidos. Por esta 

razón hoy se busca producir objetos altamente estéticos y agradables para el ojo del consumidor, 

(Montalvo, 2005). 

Es necesario entender que la producción manual Wayuu incluye principalmente a todo el 

territorio de la Guajira, y esta industria también se ve afectada por su marco de comercialización 

a nivel nacional (Guerrero, 2019), ya que la industria se mueve en una economía cíclica 

colombiana, lo que la convierte en la mayor cantidad de ventas concentradas. En un solo lapso 

tiempo Dentro del ámbito, es decir los meses para celebraciones sociales, nacionales y 

familiares, porque esta es la posibilidad de que aumente su comercialización y la riqueza de los 

artesanos, ya que la alta demanda existente en temporadas pico hace que el producto tenga más 

salidas comerciales, por eso los artesanos que elaboran sus productos en algunos casos, a través 

de pedidos o encargos dependen económicamente de la producción de artesanías, ya sea de 

manera permanente u ocasional, según el censo de Artesanos, se cuantifica que son alrededor de 

1.300.000 personas en Colombia (Artesanías de Colombia, 2018). 

Las artesanías Wayuu tienen un atributos culturales y ancestrales en cada producto hecho 

a mano lo que los convierte en un producto único 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 artesanías en 

general tienen un tiempo de producción que son hechas por comunidades que plasman en ellas su 

sabiduría y conocimiento cultural y que todos los diseños tienen un nombre, una historia 

(Galindo, 2015). 

De manera que se pueden analizar los factores económicos Wayuu con base a sus oficios 

artesanales donde en determinado producto se demanda más fuerza de trabajo todo esto 

expresado en cifras, ya que hay 4 productos base, el 45% en mochilas, Chinchorros 25%, mantas 

20% y la cerámica-alfarería un 15%. Del mismo modo el 90% de artesanos en el norte de la 
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Guajira y del país 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 fácil de conseguir, pero utilizan un 0% en 

herramientas tecnológicas, el precio de los hilos está alrededor de $14.000 y $22.000 por 

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

Es así 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 

más limitados, en Maracaibo, Medellín y Bogotá existe c más 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 varía según el tiempo de fabricación y materiales utilizados 

(Proexport, 2018). 

Por otra parte, gracias a la innovación tecnológica y a mercados abiertos existen altas 

probabilidades de elevar su demanda, por medio del análisis 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 artesanías 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 año  y sus 

diseños son completamente exclusivos, dentro del país la artesanía  no es considerada como un 

artículo de primera necesidad  tampoco está dentro de la canasta básica familiar, en consecuencia  

los compradores y consumidores finales de este tipo de productos obedecen más a la tendencia 

de la novedad hecha a mano,  el interés turístico y la innovación (SIEAA, 2019). 

Por consiguiente, los productos artesanales producidos en Colombia, como las mochilas 

Wayuu, tienen mayor acogida internacional según un estudio de Procolombia basándose en las 

cifras de trademap mostrando a los países consumidores como los son Estados Unidos y 

Alemania y conforman un segmento de gran visión para los mercados externos (SIEAA, 2019). 

se puede señalar que las tendencias de compra en el extranjero en donde hay  mercados 

libres,  brindan un espacio para la innovación, tal es el caso de países como EEUU, Canadá y la 

comunidad europea, en los cuales hay una serie de factores que hacen de la exportación de 

artesanías 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 

últimos años, las mochilas Wayuu son cada vez más demandadas, ya que estas con demás 
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artesanías 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 diseños únicos 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 artesanías 

hechas complemente a mano e interés ante el material con las que son hechas las artesanías 

(Fernández, 2018). 

Por lo tanto, en EE. UU., los estados principales donde se mueve el comercio de 

artesanías específicamente 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 allí donde 

se concentra un canal especializado conformado por vendedores enfocados en las artesanías y 

regalos, la mayor parte de ventas de productos artesanales regalos y artículos de decoración son 

del 40%. La segunda etapa más 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 año pasado los principales consumidores 

mundiales de artesanías fueron Estados Unidos y Alemania. El primero importó más de 

US$7.000 millones en artesanías, mientras que Alemania compró cerca de US$2.500 millones. 

En ambos mercados, los productos con valores agregados y amigables con el medioambiente son 

muy apetecidos.   

Así mismo el mercado de las mochilas Wayuu en el 2018 logró un valor cercano US$3 

millones, principalmente en Sudamérica y Norteamérica teniendo a Estados Unidos y a Ecuador 

como los compradores más grandes y frecuentes, y a su vez los exportadores principales en 2018 

en Colombia son Bogotá, Risaralda, Antioquia y el Valle del Cauca con una participación del 

79%.  (Procolombia4, 2018). 

Cabe destacar que otro de los aspectos para tener en cuenta es que el E-comerse se está 

volviendo un aliado muy importante para las ventas nacionales e internacionales resaltando los 

atributos que hace apetecidas las mochilas y las artesanías colombianas, en general el color, el 

diseño, la funcionalidad, lo étnico, lo hecho mano y la calidad (Artesanías 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 inversión extranjera a Colombia para dotar a las empresas nacionales con 

apoyo y asesoramiento para sus actividades de comercio internacional. 
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1.2. Análisis situacional 

1.2.1 Análisis Macroentorno  

En las últimas 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 relación 

con el turismo y tienen un acceso limitado en mercados nacionales  e internacionales, es por eso 

que comerciantes revendedores y mayoristas por  esta condición ven la oportunidad de sacar 

provecho de precios bajos y la alta calidad que se consigue únicamente con artesanos para poder 

llevar estos productos a dichos mercados nacionales e internacionales a precios mucho más 

elevados, en consecuencia el beneficio económico 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 económica y la generación de empleo a 

través de prácticas nuevas en negocios inclusivos donde los artesanos, es decir los productores de 

las mochilas Wayuu tengan un beneficio económico justo por su trabajo solventando la 

vulnerabilidad económica que tienen (Cecodes, 2008).  

En vista del problema que tienen los productores Wayuu al comercializar las mochilas 

pensando que su único canal de salida son los intermediarios, se busca desarrollar modelos de 

negocio innovadores, y que esta innovación este enfocada en el producto, pero sobre todo en su 

distribución con componentes tecnológicos; dicha innovación se obtiene a través de los pequeños 

artesanos Wayuu que mantienen su calidad intacta participando activamente en ferias y 

exposiciones con comunidades locales, y  emprendedores que ven en las artesanías Wayuu una 

oportunidad de negocio, es ahí donde se impulsa a  diseñadores y productores a  crear más 

opciones de presentación de la mochila artesanal de manera más atractiva  para impactar más 

fuerte el mercado, razones por las cuales existen  diferentes tipos de emprendedores que quieren 

innovar en este producto artesanal agregando más elementos al tejido, pues el tejido es la base, la 

esencia y el diferenciador clave de la mochila,  también sirve a la hora de diseñar, innovar y 

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

De acuerdo con la propuesta, la solución que 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 diseño mediante el tejido, no obstante, 

estos productos de índole artesanal son demasiado amigables con el medio ambiente ya que el 

proceso de producción de las mochilas no interfiere con el cuidado del mismo, sino que también 

la materia prima puede ser reutilizada, los hilos de fabricación en su gran mayoría son sintéticos 

(Minambiente, 2018). 

Así mismo el alto crecimiento del turismo a nivel nacional es otra oportunidad, pues 

ciudades del centro del país se interesan en conocer nuevas culturas y empiezan por el 

departamento de la Guajira para conocer las artesanías, pues esto permite la comercialización  de 

las mochilas de una manera directa con el consumidor y la recordación de quienes son los 

Wayuu, cabe resaltar el interés que tiene el gobierno nacional por posicionar en el  mercado la 

artesanía debido a que observan el gran potencial en mano de obra, ya que los artesanos Wayuu 

representan el 20.5% de la  población indígena y artesana del país (Cámara 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 todavía una marca que lidere este mercado, pues esto permite a 

nuevos emprendedores apostadores por el mercado de artesanías 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 más estructurados 

es decir tiene clientelas fijas y capacidad de producir lo suficiente para satisfacer sus pequeñas 

demandas, se encuentran ubicados en la cuna de las artesanías 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 Logística Wayuu que trabajan bajo pedidos y producen dentro del taller al igual que 
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el taller wayuu Kanaspi5 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 distribución 

muchos más grandes que comercializan artesanías de otros demás lugares del país ya no al detal 

si no al por mayor  debido a las dinámicas de dicha  comercialización y distribución de Bogotá, 

las empresas dedicadas a la intermediación  de artesanías adquieren  productos de todos los 

artesanos de diferentes partes del país (García, 2010). 

Si apelamos a ejemplos de negocios que ya se encuentran enfocados a la industria de la 

artesanía en la ciudad de Bogotá podemos encontrar a Almacenes Continental, la cual no es una 

marca como tal, debido a que es un intermediario comercializador de  artesanías de esos 

pequeños talleres de la Guajira principalmente en Riohacha y del resto del país 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. basándonos 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 más de 40 años de 

tradición enfocado para los residentes de Bogotá que tienden a comprar regalos.  Por último, nos 

quedan las grandes superficies cadenas de almacenes como los son Éxito y Falabella cuentan con 

varios puntos estratégicos en la ciudad, y exhiben productos artesanales en sus puntas de góndola 

de manera de autoservicio teniendo en cuenta que es un canal moderno, el producto en su 

exhibición viene con sus características y lugar de procedencia. (Artesanías 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 

exportación, como   se mencionó anteriormente no existe una marca reconocida, pero si existe 

una competencia fuerte de empresas que reciben su principal ingreso de la exportación de 

artesanías,  donde también están incluidas las  mochilas Wayuu, los principales competidores en 

Colombia  en  el tema  de la exportación  son  empresas  como Arteboy dedicadas a la 

exportación  de  artesanías Boyacenses , Expobima S.A. Sociedad Comercializadora 

 

5 Taller de Tejeduría, donde se fabrican y comercializan mochilas Wayuu, se encuentra en el departamento de la 

guajira 
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Internacional de Artesanías Genéricas, Artesanías el Zaque Limitada exportando artesanías al 

mercado de Estados Unidos y Artesanías de Colombia S.A.  que es la empresa más grande 

encargada de promover la artesanía en Colombia y la industria artesanal. Por esta razón las 

exportaciones de artesanías mueven alrededor de $26.600 millones de pesos (La República, 

2018). 

De igual manera, la competencia de exportaciones a nivel internacional en la industria de 

las artesanías China es el principal exportador de artesanías 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 cerámicos luego reino unido con 11,1% es decir US 3000 

millones y por último estados unidos con el 10,8% del total mundial (Sicex, 2020) 

Conforme a la circunstancia y basándonos en el análisis de la industria artesanal  

específicamente con las mochilas Wayuu como producto insignia del tejido, se busca señalar más 

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 diseño tiene también tiene mucho valor. (Leiva, 2020). Al igual que la aceptación 

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 más los negocios de artesanías que tratan de innovar en el producto, alrededor de 600 

citas de negocio en todo el país 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 páginas web, 

redes sociales como Instagram y Facebook, en el comercio electrónico más 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. (Artesanías de Colombia, 2018). 

En consonancia la presente idea de negocio se basa en la fabricación, comercialización e 

internacionalización de productos innovadores artesanales fundamentados en la cultura Wayuu y 
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en sus técnicas de tejido, y así mismo identificando nuevos textiles para combinarlos con este 

último y crear accesorios con cualidades únicas y exclusivas para mujeres y hombres. 

Fomentando el comercio justo al momento de comprar materias primas a los indígenas Wayuu y 

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

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

1.2.3 Análisis de la competencia 

En Colombia en el sector artesanal específicamente el comercio de las mochilas y las 

artesanías 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 diseñados para la exportación. 

 

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

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

innovación y de entidad a sus productos clasificados en categorías como adultos, hogar y 

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

maletas dependiendo de su categoría. 

Competencia Directa: 

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

Bogotá cuenta con un portafolio grande de maletas de todos los tamaños 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 además poseen planta de producción propia en el barrio restrepo  

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

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

exportación al extranjero. 

Competencia Indirecta: 

- Artesanías lana cuero. son una empresa familiar con más de 40 años en el mercado de 

las artesanías con productos exclusivos tales como   artesanías-joyería-cuero-madera-

cerámicas, con ventas solidad atreves de su E-commerce y sus redes sociales también 

cuentan con un físico ubicado en el barrio chapinero en la ciudad de Bogotá   

- Artesanías el zaque. creada en el año 1970 comenzó a comercializar productos 

artesanales y joyería, dando a conocer sus productos a nivel nacional y con la visión de 

internacionalizarse y mostrar la cultura artesanal colombiana alrededor del mundo.  hacen 

un fuerte trabajo desde su página 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 diseños, pues no tienden hacer genéricos y con base a eso la 

identificación 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 volúmenes de 

producción más rápido al optimizar los recursos y soportándonos con mano de obra 

experimentada y profesional. 

 

1.3 Análisis del mercado Segmentación   

Para el análisis de este mercado se determinó la segmentación con base a 3 variables: 

Demográfica, Atributos y Conductual. Se utilizó el software Jamovi 6como herramienta 

metodológica estadística para la creación de clústeres y gráficos que se explicaran a 

continuación. 

Grafica 1  Distribución de Clústeres 

 

6 Jamovi es un software basado en R un programa informático y analítico diseñado para hacer informes estadísticos 
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Fuente: (Elaboración propia) 

En la gráfica contamos con grupos homogéneos de individuos distribuidos en 6 clústeres con el 

objetivo de que sean similares entre si como sea posible. Gracias a los resultados de esta 

investigación, estos grupos homogéneos segmentados a través de clústeres están conformado en 

su mayoría por mujeres, que tienen características similares en sus preferencias referentes a la 

adquisición de productos artesanales, en este caso tejidos y elaborados a mano con materias 

primas amigables para el medio ambiente. 

 

 

 

 

 



32 

 

Grafica 2  Número de Clústeres 

 

 

  

                                           Fuente: (Elaboración propia) 

En esta gráfica podemos identificar el número de clústeres necesarios para determinar las 

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

parte en el numero 6 esto nos indica que son los clústeres adecuados y necesarios según la data 

más relevante de la investigación con una brecha estadística positiva que va en la recta numérica 

de 0.0 a 0.1. 

Variable Demográfica 
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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 está enfocado a nivel nacional e internacional la siguiente grafica mostrara el 

número de clúster según su sexo y su edad. 

 Tabla 1 Clúster sexo y Edad 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

Nota. Es esta tabla todos los 6 grupos de clúster en su mayoría son más hombres que mujeres 

exceptuando el clúster 5 donde todas son mujeres con una edad promedio de 60 años en donde la 

variable demográfica sexo es valora en una escala de 1 a 3 en donde 1: es hombre 2: es mujer y 

3: es indefinido. 

  

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 2 Clúster ingreso mensual 
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Nota. Esta tabla se realizó con los datos del estudio de análisis del proyecto Wayuu a través del 

Software Jamovi  

Fuente: (Elaboración propia) 

Aquí Tanto el clúster 1 y 5 como el 3 y 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 3 y el 4 

en $1000.000 a 2.000.000 

 

Variable de Atributos  

Para la clasificación de esta variable se tuvo en cuenta las cualidades de productos hechos a 

mano correlacionándolos con productos de lujo, atreves de la herramienta escala Likert pues nos 

permitió medir el grado de conformidad de la gente ante los atributos de los productos 

artesanales hechos mano y los atributos que consideran que deberían llevar los denominados 

productos de lujo. 
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• Atributos productos artesanales 

Tabla 3 Clúster Atributo Precio 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Nota. Esta tabla nos muestra que 5 de los grupos consideran que el atributo precio es importante 

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

discrimina en justa medida al precio al momento de comprar un producto artesanal.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

 

 

Tabla 4 Clúster Atributo Diseño 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 Nota. Esta tabla representa que al atributo diseño 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 clúster en especial.  

 

Tabla 5 Clúster Atributo Calidad 

 

Fuente: (Elaboración 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. 
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Tabla 6  Clúster Servicio al Cliente  

Fuente: (Elaboración propia) 

Nota. La tabla nos muestra que el grupo 5 compuesto por solo mujeres entre los 60 años 

considera el servicio al cliente con muchísima más importancia frente a los demás grupos pues lo 

consideran importante pero no en la misma medida.  

Tabla 7 Clúster Atributo Exclusividad y Elegancia.  

 

Fuente: (Elaboración propia) 

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

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

importancia. 
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Tabla 8 Clúster Atributo Hecho a Mano 

 

(Elaboración propia) 

Nota. El atributo hecho a mano es de mayor relevancia en todos los grupos donde consideran que 

tiene un grado importante.  

 

Tabla 9 Clúster Atributo Medio Ambiente 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

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 

consideran en una medida más abajo reconociéndolo como importante. 
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  • Atributos producto de lujo  

 

Tabla 10 Clúster Atributo Lujo Precio 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

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 Clúster Atributo Lujo Marca 

 

Fuente: (Elaboración propia) 
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Nota. El 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 está conformado en su mayoría por hombres con edades éntrelos 46 años 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 Clúster Atributo Lujo Moda 

      

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Nota. Esta tabla nos muestra que los grupos 3 y 4 conformados en su mayoría por hombres cuyas 

edades oscilan entre los 24 y 30 años, 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 1 y 6 conformados por en su mayoría hombres con edades de 36 a 51 

años 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 años 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. 
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Tabla 13 Clúster Atributo Lujo Calidad 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

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

que está conformado por hombres con edades entre los 46 años y con ingresos promedio de 

$3´000.000 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  Clúster Atributo Lujo Glamour y Elegancia 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

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

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 está conformado por hombres con edades entre los 46 años 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 años 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  Clúster Atributo Lujo Tiempo en el Mercado 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

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

en el mercado y la otra mitad considera importante dicho atributo para un producto de lujo.  
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Tabla 16  Clúster Atributo Lujo Diseños Limitados de Colección 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Nota. El grupo 2 que está conformado por hombres con edades éntrelos 46 años y con ingresos 

promedio de $3´000.000 a $4’000.000 millones de pesos tiene como referente muy importante a 

los diseños limitados de colección para que un producto sea de lujo. al igual que el grupo 5 

conformado por mujeres entre los 60 años e ingresos de $2’000.000 a $3’000.000 millones de 

pesos le dan un alto grado de importancia al tributo diseños limitados de colección en un 

producto de lujo, mientras el grupo 6 que está conformado por hombres de 51 años con ingresos 

entre los $4’000.000 a $5’000.000 millones de pesos les tienen poca importancia a los diseños 

limitados de colección 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, basándonos en las características 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  Clúster Variable Fibras 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Nota. Cuatro de los grupos con edades entre los 24 y 60 años 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 años 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 años e ingresos entre los $4’000.000 y $5’000.000 

millón es de pesos prefieren las fibras artificiales. 

 

1.4 Análisis del consumidor  

La presente investigación se llevó a cabo entre los meses de noviembre y diciembre del 

2021, varios clientes existentes y personas que cumplían con las características que se 

delimitaron del segmento resolvieron las preguntas del cuestionario online que se diseñó con el 

fin tener claro el público objetivo y desarrollar e innovar  una nueva marca de productos 

artesanales hechos a mano, identificando las características  demográficas ,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 clústeres anteriormente presentados, el perfil del consumidor se identificó 

gracias a las características que obtuvimos a través de la investigación pues dicho perfil para esta 

idea de negocio es de mujeres y hombres entres los 18 a 65 años alrededor de Colombia con 

ingresos entre $1’000.000 a $ 5’000.000 millones de pesos en donde  
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las características físicas y técnicas para comprar productos artesanales   son el precio, el 

diseño, 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 Investigación de fuentes primarias 

 

1.51 Objetivos generales 

Identificar la aceptación del proyecto para poder innovar en productos artesanales hechos 

a mano con diferentes tipos de textiles en hombres y mujeres de 18 a 65 años en Colombia con el 

fin de definir el segmento más preciso  

 

1.52 Objetivos específicos  

- determinar el número 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.  

 

 

 

 

 

 

 

 



46 

 

Tabla 18 Muestra Poblacional 

 

Tipo de la investigación  

El proyecto se realizará a través de una investigación de 

corte cuantitativo de tipo descriptivo que busca identificar 

las características y los perfiles más relevantes para la 

elaboración de la idea de negocio y validando la viabilidad 

de esta. 

 

 

 

 

 

Variables  Demográficas, Atributos y Conductual  
 

 

Elemento y unidad muestral 

Mujeres y hombres con edades de 18 a 65 años con estrato 

socioeconómico 3,4,5, y 6 de Colombia que le interese los 

productos artesanales hechos a mano  

 

 

 

 

Tamaño 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 Muestreo aleatorio simple   

Técnicas de recolección de información Cuestionario estructurado de formato convencional  
 

 

Método de Recolección  La encuesta fue realizada de manera online  

 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración propia). 
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1.53 Resultados y análisis  

 

Se contó con un tamaño de 202 encuestas válidas el instrumento se diseñó con 14 

preguntas. a continuación, podemos evidenciar los resultados y el análisis de las encuestas 

realizadas al público objetivo, a través del software Question pro.7 

 

Distribución de clientes por países de consumo de los bienes y servicios Wayuu 

 

Grafica 3 Estructura de la Población 

 

 

Nota: la gráfica nos muestra la distribución de países 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 permitirá hacer un análisis de los segmentos del mercado potencial 

comenzando por la ciudad de Bogotá y así determinar los segmentos y mercados más adecuados 

en cuanto a inversiones y a rentabilidad. 

 

 

 

 

 

 

 

 

7 Creador de encuestas online, con plantillas prediseñadas para análisis descriptivos. 
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Grafica 4  Sexo  

 

pregunta 1, sexo.  

 

 

 

 

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%  
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frecuencia de personas según su sexo.  

 

 

 

 Grafica 5  Rangos de Edad de la Muestra 

 

 pregunta 2, edad. 

 

 

 

Nota: cómo se puede observar dentro de la gráfica se encuentra una muestra que tiene un rango 

de edad desde los 18 a los 65 años, es decir una mayor concentración de la población en las de 

edades de 18 a 52 años un segmento al tener en cuenta para la toma de decisiones y la creación 

estrategias de mercadeo  
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Grafica 6  cantidad de hijos de la muestra 

 

pregunta 3, número de hijos. 

 

 

 

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% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6,04%
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5,08%
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9,40%
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Grafica 7 Nivel Socioeconómico de la muestra de personas encuestadas 

 

pregunta 4, nivel socioeconómico. 

 

 

 

Nota: con relación al nivel socioeconómico la mayor concentración se encuentra en el estrato 4 

con un porcentaje de 54.95% un poco más de la mitad de la muestra poblacional seguido del 

estrato 3 con un 36.63%   el 5 con 6.93% y por último el estrato 6 con 1.49%  

 

 

frecuencia de personas según su nivel socioeconómico.  

 

 

 

 

Grafica 8 Ingresos Mensuales 
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pregunta 5, rango de ingresos mensuales. 

 

 

Nota:  en la gráfica observamos que la población 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 más de los que ganas de 1 a dos salarios 

mínimos con un 21.39% y por ultimo los que ganan más de 6 millones de pesos con un pequeño 

porcentaje del 2.49% 

frecuencia de personas según sus ingresos mensuales. 

 

 



53 

 

Grafica 9 Ocupación 

 

pregunta 6, ocupación. 

 

 

Nota:  el porcentaje que más 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 mínimo porcentaje de 1.49% 

frecuencia de personas según su ocupación. 
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Grafica 10 inversión de Productos hechos a mano 

 

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

 

 

 

 

Nota: la gráfica nos dice que casi la totalidad de las personas encuestadas si invertirían en 

productos artesanales hechos completamente a mano con un 93.53% mientras que tan solo un 

6.47% no lo haría  

 frecuencia de personas que invertirán en el producto y las que no. 
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Grafica 11 Atributos más importantes 

 

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

 

 

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 diseño con un 78.45% 

el servicio al cliente con un 77.84% el precio con un 77.11% y por último 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.  
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Grafica 12  Precio 

 

 

 

Nota: como evidencia la gráfica 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. 
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Grafica 13 Diseño 

 

 

 

Nota: para el atributo diseño la gráfica 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 diseño. 
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Grafica 14 Calidad 

 

 

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. 
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Grafica 15 servicio al cliente 

 

 

 

 

 

Nota: la gráfica 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 ocasión tiene un poco más 

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. 
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Grafica 16 Exclusividad y Elegancia 

 

 

 

Nota: para el atributo exclusividad y elegancia la gráfica evidencia que es un atributo 

moderadamente importante frente a los demás 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. 
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Grafica 17  Hecho a Mano 

 

 

 

 

Nota: el atributo hecho a mano tiene un grado por más de la mitad de importancia frente a las 

demás 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. 
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Grafica 18 Amigable con el Medio Ambiente 

 

 

Nota: la gráfica evidencia por más 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.   
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Grafica 19 Productos Hechos a Mano Necesarios 

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

 

 

 

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

son necesarios, está 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. 
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Grafica 20 Productos Hechos a Mano útiles 

 

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

 

 

Nota: la gráfica evidencia que ante la pregunta de si los productos artesanales hechos a mano son 

útiles la muestra está en un 76.96% de acuerdo, mientras que un 1152% en totalmente de acuerdo 

les es indiferente en un 10.42% y en las opciones de desacuerdo llegan apenas a un 1. % 

 

frecuencia para el grado de acuerdo si los productos artesanales hechos a mano son útiles. 
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Grafica 21 Textiles de Preferencia 

 

pregunta 11, textiles de preferencia.  

 

 

 

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. 
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Grafica 22 Canales Preferidos de Compra 

pregunta 12, canal o medio preferido de compra.  

 

 

 

 

Nota: la gráfica nos dice que un poco más 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 último 

el canal online 23.21% 

 

frecuencia para los canales de preferencia. 
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Grafica 23 Precios dispuestos a pagar por Bolsos 

pregunta 13, rango de precios dispuestos a pagar.  

 

 

Explicación de la Grafica 23: el 36.08% de la muestra pagaría por un bolso $150.000, el 

25.77% pagaría $120.000, seguido de 11.34% pagaría $80.000, el 5.67% pagaría $200.000, el 

3.61% pagaría $60.000   y por último tan solo el 3.09% estaría dispuesto a pagar $250.000.  

 

 frecuencia disponibilidad de pagar por bolsos. 
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Grafica 24 Precios dispuestos a pagar por Mochilas 

 

 

 

 

Nota: aquí podemos observar que el 38.02% de las personas encuestadas estaría dispuesto a 

pagar $120.000 por una mochila luego le sigue un 23.96% que pagaría $120.000, un 15.62% que 

pagaría $150.000 un 13.02% $80.000, un 6.25% $60.000, 2.60% $200.000 y por último 0.52% 

250.000. 

frecuencia disponibilidad de pagar por mochilas. 
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Grafica 25 Precios dispuestos a pagar por Cosmetiqueras 

 

 

 

Nota: el 29.84% de las personas encuestadas estaría dispuesta a pagar $120.000 por una 

cosmetiquera, luego le sigue un 23.04% pagaría $60.000, un 16.75% pagaría $80.000, el 6.28% 

pagaría $150.000 y tan solo un 1% estaría dispuesto a pagar entre $200.000 a $250.000. 

 

frecuencia disponibilidad de pagar por cosmetiqueras. 
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Grafica 26 Precios dispuestos a pagar por Billeteras 

 

 

Nota: el 31.94% de la muestra estaría dispuesto a pagar por una billetera $60.000, luego le sigue 

el 21.47% que pagaría $80.000, un 20.42% pagaría $100.000 un 19.90% pagaría $120.000 un 

4.71% pagaría $150.000   y tan solo un 1.57% pagaría entre $200.000 a $250.000. 

 

frecuencia disponibilidad de pagar por billeteras. 
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Grafica 27 Medios de Pago más Utilizados 

 

pregunta 14, medios de pago utilizados.  

 

  

 

Nota: más 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 opción otro cual las cuales son transferencias un 

0.59%. 

frecuencia formas de pago. 
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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. 

 

 

 

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 diseños limitados en un 72.19% su tiempo en el mercado con un 71.19% y por 

último la moda con un   64.15% 

frecuencia grado de importancia en atributos en productos de lujo. 
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Grafica 29 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Precio 

 

 

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 moderación 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. 
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Grafica 30 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Marca 

 

 

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 moderación 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. 
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Grafica 31 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Moda 

 

 

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. 
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Grafica 32 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Calidad 

 

 

 

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. 

 

 

 

 

 

 

 

 



77 

 

Grafica 33 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Glamour y Elegancia 

 

 

 

 

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. 
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Grafica 34 Atributos para que un Producto se considere de Lujo Tiempo en el Mercado 

 

 

Nota: el 54.92% de la muestra considera al atributo tiempo en el mercado como importante para 

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

 

 

 

 

Nota: el 48.96% de la muestra considera al atributo diseños limitados de colección como 

importante para que un producto se de lujo, seguido de moderadamente importante en un 

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 diseños limitados de colección atributos en productos 

de lujo 
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2. Direccionamiento y Planeación Estratégica 

 

2.1 Misión 

Somos la innovación 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 Visión  

Para el 2029 seremos reconocidos como una exclusiva marca de diseño 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 estándares prometidos y establecidos desde los 

procesos de producción utilizando las mejores materias primas del mercado y midiéndolo con el 

grado de satisfacción de nuestros clientes actuales. 

Pasión  

Somos una empresa apasionada por la creación, innovación y presentación 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 

Innovación 

Como productores de bienes y servicios artesanales, estamos encargados de innovar en 

los diseños de cada accesorio, tenido en cuenta las últimas tendencias actualizándonos día a día y 

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

Para el desarrollo de DOFA, se realizó un análisis situacional a través de la herramienta 

del PESTEL, se analizó el macroentorno y con la herramienta de las cinco fuerzas de Porter se 

analizó el microentorno, igualmente se desarrolló un análisis interno, como resultado de dicho 

análisis se construye la matriz DAFO. 

Es importante enfocar la estrategia a la eficiencia corporativa, ya que los factores más 

relevantes que se encontraron en el DAFO (Tabla 19) son fuertes características a nivel interno, 

como el uso eficaz de las herramientas tecnológicas y digitales, con equipos de trabajos 

innovadores basados en una en conocimiento del mercado y experiencia en la fabricación de 

accesorios artesanales, cumpliendo los estándares de calidad, ya que son puntos clave que 

cuentas como un diferenciador con respecto a nuestra competencia, así mismo con el insumo 

generado por el DAFO se definieron los objetivos corporativos: Estratégicos, producto, 

distribución, precio, promoción y comunicaciones integradas en marketing.  

. 
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 Tabla 19 Matriz Dafo 

 

 

 

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

Elaboración propia) 

 

 

 

 



83 

 

 

Tabla 20 Estrategias Dafo 

 

 

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

Elaboración 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 más significativas.  uno de los factores que más peso tiene 

sobre el modelo de negocio es poca probabilidad de préstamos bancarios y la baja capacidad de 

producción, variables tanto económicas como de mano de obra deshonesta son las causantes 

principales de los bajos niveles de producción. 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 diversificación con base a esto, 

se tiene un mayor conocimiento de los segmentos reforzando la investigación previamente hecha 

en el módulo anterior teniendo unos datos más globales y delimitados ya no nos basamos solo en 

los parámetros de la muestra de 202 personas. 

 Partiendo de la población actual en Colombia con un total de 51.714.443 millones de 

habitantes donde en su gran mayoría son las mujeres con un 52% lo que equivale a 26.279.400 

millones de mujeres, donde los departamentos más habitados por las mujeres son Valle del 

cauca, Risaralda y Bogotá con un promedio de 2.035.055 millones de mujeres en los tres 

departamentos (DANE, 2021). De ahí se determinó una segmentación múltiple basada en la 

modelo STP8, que se explica en la siguiente tabla.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 Concepto critico de marketing estratégico, enfocado en la Segmentación, Focalización y Posicionamiento 
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Tabla 21 Segmentación múltiple 

 

 

 

Como se ve en esta tabla la segmentación múltiple 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 así el segmento c ya que es nuestro Target 

porque es el que más nos genera rentabilidad y se delimito partiendo del tamaño del mercado en 

Bogotá.  Ya que la ciudad tiene una población de 7.467.804 habitantes según el último censo del 

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

tamaño del mercado potencial para el presente plan de negocios estará 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 años y el 29% cumplen con las características señaladas del segmento C 

lo que equivale a un mercado potencial de 569.541.44 
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Grafica 36 análisis situación Interna 

 

 
 

Fuente: (Asignación de porcentajes a cada factor crítico de las variantes internas del proyecto 

Fabricación y Comercialización de Accesorios con Soporte en el en el Tejido Artesanal Wayuu) 
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Grafica 37 Análisis situación externa 

 

 

Fuente: (Asignación de porcentajes a cada factor crítico de las variantes internas del proyecto 

Fabricación y Comercialización de Accesorios con Soporte en el en el Tejido Artesanal Wayuu)  
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Grafica 38 Posición estratégica de las vertientes 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

En conclusión, la posición estratégica en la que estamos actualmente es favorable en 

cuestión de factores externos sin embargo a nivel interno tenemos puntos débiles en los cuales se 

debe trabajar a través de la ejecución de estrategias de demanda primaria donde se implementa la 

atracción de nuevos usuarios y la estimulación del remplazo. que nos permitirá penetrar el 

mercado con el fin de aumentar nuestra rentabilidad y la participación en el mismo y de esa 

forma nos pudiéramos convertir en una empresa competitiva con sostenibilidad e innovación 

como está estipulado en la visión de la empresa para poder afrontar factores externos tales como 

los problemas del desarrollo de la empresa privada en el país, no solo por la carga tributaria que 

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

Es por eso por lo que las nuevas empresas y (nuevos emprendimiento y pymes) fracasan 

antes de los 5 años e inicio de sus operaciones con una tasa del 29,7% en Colombia a lo largo de 

los años, a eso se le suma el ambiente político y económico de incertidumbre con las elecciones 

del 2022.  
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2.5 Metas Estratégicas 

Producto  

• Implementar la diversificación 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 participación en el mercado en un 10% y a su vez mejorar el 

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

Plaza  

• Ejecutar una distribución propia e intermediaria para que el producto terminado sea 

entregado directamente al consumidor final. 

Impacto esperado. 

Una reducción en costos del 20%, en los procesos por empresas tercerizadas de envío con 

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

Precio 

• Identificar una correcta estrategia de precio bajo el modelo de pricing Creaming 

Skimming., que sea competitiva en el mercado de las artesanías teniendo cuenta la 

dinámica del mercado con factores clave en el marco de ventas, el margen de utilidad y 

un coste estructural menor para garantizar la satisfacción del cliente. 

Impacto esperado.  

se espera la reducción en el costo del 20% lo que proporcionalmente reduciría el precio 

de venta sin que el producto pierda su calidad lo que nos hará tener una mayor aceptación 

por nuestros clientes y los consumidores  
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Promoción  

 •  Integrar estrategias de comunicación 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 promoción, se tiende a comunicar, de manera más eficiente 

de tal forma que el mensaje tenga claridad, así 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 

número de ventas en un 28%, a partir del mayor tráfico de personas y generación de leads 

calificados en el web site  

 

2.6 Objetivos Tácticos de Producto / Bienes y Servicios  

• Implementar nuevas líneas de producto con base artesanías hechas a mano 

• Diseñar mejoras a productos existentes que impacten el mercado artesanal   

• Planificar procesos de maquila que promuevan nuevas líneas de productos  

2.7 Objetivos Tácticos de Distribución 

• Ejecutar el modelo distribución propio con el único fin de entregarle de manera efectiva a 

nuestros clientes finales, soportándonos en nuestro equipo logístico   

2.8 Objetivos Tácticos de Precio  

• Implementar, una fijación de precios única basada en un diseño personalizado, con el fin 

de mantener precios siempre accesibles. 

•  Ejecutar la fijación de precios en las diferentes líneas de    productos de la marca con el 

fin de mejorar el tráfico de clientes frecuentes y potenciales. 

2.9 Objetivos Tácticos de promoción y comunicación integradas en marketing  

• Diseñar comunicaciones integradas de marketing, enfocadas en la publicidad, el 

merchandising la promoción y ventas en puntos de venta presenciales. por ende, el 
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servicio al cliente, la captación de leads cualificados a través de campañas virtuales 

aprovechando herramientas como nuestro web site y nuestras redes sociales  

• Estructurar nuevos canales de comunicación que mejoren las relaciones públicas. 

aumentan el sentimiento positivo hacia nuestra marca. 

 

Es importante expresar y destacar el hecho de la importancia de la planeación estratégica, 

para descubrir y entender los horizontes más adecuados para alcanzar los objetivos de este 

proyecto, y así mismo el beneficio que se le va a brindar, a los clientes, a los colaboradores, a los 

socios etc. así que el desarrollo de la planeación estratégica le permitirá a la empresa crear una 

mejor propuesta de valor, o la razón profunda por la cual los clientes buscaran y compran los 

productos. 

3. Producto 

 

3.1 Clasificación 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 más que eso un producto incluye todo un conjunto de atributos tangibles 

e intangibles (diseño, calidad, empaque, marca garantía, servicios, posventa y experiencias) 

(Kotler, 2012). 

  Es por eso, por lo que a partir de la clasificación que el autor hace sobre que es el 

producto, los bienes y servicios artesanales con tejido Wayuu, se ubican en la categoría bienes no 

buscados ya que el consumidor entra en contacto con ellos a través de la publicidad y diferentes 

acciones de marketing, por tal razón el consumidor no desea comprarlos de momento. Y todo 

esto conlleva a la creación de una propuesta de valor más atractiva y seductora para los 

consumidores. 
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3.2 Personalidad de producto 

 

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 así un uso innovador través de sus diseños y la personalización de 

estos, resaltando así atributos intrínsecos con respecto a la calidad y la elaboración hecha a mano 

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

Bogotá y 3 días en departamentos aledaños a la capital desde que se hace la transacción con 

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

venta y la garantía de 3 meses o la modificación en tamaño y detalles de diseño. 

S3.3 Descripción de la oferta de valor 

 

Tabla 22 Características y Beneficios 

 

  

Fuente (Elaboración Propia) 
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3.3.2 Diseño / Estilo  

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

beneficios suele sobresalir en algún aspecto formal o añadido. 

• Diseño 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 tamaño según el producto  

• Todos los productos ofertados se ajustan a la ocasión cotidiana y de uso al ser livianos y 

con tamaños 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 están orientados tangiblemente por medio de los materiales utilizados  para la 

fabricación 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 producción, 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 ahí donde ya vienen 

parámetros como que el producto salga en óptimas condiciones sin defectos y cumpliendo con 

las características que son atractivas para nuestros clientes, controlado por  parte de 

colaboradores ejecutan sus labores están dentro de nuestro taller de producción además que 

tienen experiencia en la fabricación de los 4 productos ofertados y también nos permiten 

asegurar la calidad.  

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

servicio atendiendo las solicitudes de manera rápida y eficaz es por eso por lo que buscamos que 
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la percepción 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 

•Hilos poliéster 

•Hilo elástico 

• Hilos transparentes 

• Hilo para hilvanar 

 

Lanas 

• Algodón 

• lanas ecológicas 

• lanas macramé 

 

Textiles 

• Cuero vegano 

• Cuero de   tilapia 

 

 

Otros insumos 

• Agujas crochet 

•  Cremalleras 

• remaches 

• Agujas 

• Punzones 

 

 

Tabla 24 Conceptos de Calidad 

 

Amplitud 

 

4 líneas diferentes (Bolsos, Mochilas, 

Cosmetiqueras y Billeteras) 

 

Longitud 

30 productos terminados en cada línea  

 

Profundidad 

Solo una variación por cada línea, por fuera de la 

personalización que quiera el cliente de cada uno  

 

Consistencia de producto 

Todos los productos tienen similitud entre sí, son 

tejidos a mano y tienen similitud en sus funciones, 

además se pueden guardar en unos y otros  

 

Consistencia en calidad 

La estructura de los tejidos y las bases les dan a los 

accesorios gran solides lo que permite evaluar 

nuestra calidad en términos de firmeza y duración, 

al igual que los materiales como los empaques del 

nuestro producto se pueden reutilizar   

 

Marca 

La marca está en el proceso de elaboración de este proyecto, pues esta utilizará el nombre 

Maglieri, para este módulo se trabajará, y se pondrán 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 

parámetros que tiene la construcción de marca, esta representara el diseño la exclusividad y la 

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

potencial de la empresa. 

 

Ilustración 1 Ficha Técnica Bolso Redondel 

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

Tejidos) 
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Ilustración 2 Ficha Técnica Mochila Tote 

 

 

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

Tejidos) 
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Ilustración 3 Ficha Técnica Cosmitiquera Wayuu 

 

 

Fuente: (Elaboración propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa   

A&M Tejidos) 
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Ilustración 4 Ficha Técnica Billetera 

 

Fuente: (Elaboración propia foto tomada de productos existentes en el stock de la empresa   

A&M Tejidos) 

 

Empaque  

Los empaques están diseñados como bolsas y cajas dependiendo el tamaña 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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Ilustración 5 diseños de Empaques A&M 

 

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

artesanales) 

 

 

Etiqueta: 

 

En los empaques se utilizará una etiqueta con la información de la empresa y el producto 

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

como limpiar los bolsos  
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• Nombre de la empresa 

• Nombre del producto 

• Dirección de contacto  

• Dirección de fábrica   

Como empresa que se preocupa por el cliente, se tiene toda la información 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. 

 

Ilustración 6 Diseño de la Etiqueta A&M 

 

 

 

Fuente: (diseño realizado por la empresa A&M Tejidos) 
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Tabla 25 Servicios Específicos 

 

 

                   

                     

 

 

Atención al cliente 

 

 

 

 

• Atención 24/7 lunes a domingo vía telefónica de 

9am a 11pm 

• Redes sociales 

- Facebook 

- Instagram 

12am an 8pm 

 

Tiempo de espera 

2 a 5 minutos desde números fijos, en redes 

sociales de inmediato 

 

   Cargo o rol de los responsables del servicio 

Colaboradores con experiencia en atención al 

cliente y automatización de redes sociales  

 

 

 

Atención en puntos físicos 

Así como nuestra apariencia podría reflejar 

nuestra personalidad, lo mismo sucede con el 

personal que atiende, habla y actúa en nombre de 

la marca. Por eso es importante cuidar la 

apariencia física de quienes interactúan con el 

cliente: uniformes, aseo personal, amabilidad y 

buen trato... incluso esa sonrisa que todos 

agradecemos cuando nos atienden, habla por 

nuestra marca.  

 

                      Puntos de control 

Dentro de los diferentes procesos, existe el área de 

control de calidad que se encarga de verificar que 

el producto cumpla con todas las especificaciones 

que se estipulan para ser entregados al 

consumidor final  

 

Tiempo de fabricación de productos 

Dependiendo el producto su promedio es entre 10 

y 25 días. Siempre y cuando no esté disponible en 

el inventario  

 

Tiempos de entrega 

Si el producto se encuentra disponible a nivel 

Bogotá se demora 1 día su envío y 3 días en otras 

regiones del país  

 

Requisitos de entrega 

Es necesario decir el numero documento de 

identidad para verificar a la persona, con el fin del 

entregar el producto sin infringir las normas 

legales.  

 

Garantía 

Existe una garantía de 3 meses para cualquier 

producto del portafolio, y la modificación en 

medida de los posible del producto adquirido  
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Medios de pago 

Nequi  

Davi plata 

PSE 

Pay u 

Pay pal 

Tarjeta de crédito 

Tarjeta debito 

 

 

 

3.4 Atributos diferenciales creativos y/o innovadores  

 

•  Capacitación del personal de colaboradores, para así generarles beneficios en materia 

de producción y beneficios económicos.  

• Variación por cada línea de productos diseños estéticos gamas de colores y textiles. 

• Se promueve el comercio justo entre proveedores de materias primas como lo son las 

comunidades Wayuu y la remuneración justa por su mano de obra, lo que conlleva a realizar un 

aporte social.  

•  Como empresa se buscará mantener la exclusividad de marca en todos los procesos del 

marketing mix. 

• prácticas 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 construcción de la oferta de valor, y presentando así una propuesta de producto 

podemos analizar que el principal propósito es explicarles a los clientes por qué el producto que 

se ofrece es la mejor decisión y porque deberían elegir a A&M como empresa, por lo tanto, esta 

propuesta hace que la marca comience a trabajarse desde el diseño 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 Construcción y Evaluación 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 trabajó con 

el nombre corporativo A&M Tejidos, sin embargo, durante la construcción de marca se optó por 

el nombre más adecuado, el nombre de la marca es Maglieri un nombre en italiano que traduce 

literalmente a tejido de punto, y punto es un sinónimo de crochet,9 la técnica empleada para 

hacer el tejido. Y utilizada también por los indígenas Wayuu 

 

4.1.3 Funciones de la marca 

 

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

funciones y poder hacer la construcción de una marca adecuada  

 

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

5, medianamente con 3 y no cumple con 1. 

 

 

 

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

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

Identificación  

   

                Se busca alcanzar que los consumidores tengan la representación de la marca con 

inmediates, que su percepción identifique los valores, atributos y características para tener un 

sólido posicionamiento en la industria y nuestro mercado. 

 

Diferenciación  

       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 innovación que generen valor a nuestros consumidores y clientes. 

 

Practicidad 

            Buscamos que la marca ya le dé suficiente información a los consumidores o 

compradores para que en el proceso de compra se ahorre tiempo y energía y así 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 más la relación e imponer esa 

distinción en el mercado. 

 

    Optimización  

          Como marca aseguramos que ofrecemos la mejor opción en nuestro mercado sin 

desligarnos de nuestros demás y principales atributos pues no seriamos una buena marca sin un 

buen producto detrás. 

Garantía  

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

calidad es real  

 

Caracterización  

           Se desea que la marca sea una representación y una confirmación 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 garantía de continuidad y para ello favorecer la 

familiaridad una relación íntima que no se acabe a través de los años 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 imaginación 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 denominación de origen para la super intendencia de industria y 

comercio es cuando el producto viene de un lugar geográfico y le da ese respaldo al producto al 

igual que respalda asociaciones es por eso por lo que como se mencionó 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 será de forma mixta ya que el 

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

 

• Desde su intensidad psicológica:  

                  Para establecer en los consumidores un orden psicológico la Marca debe ir directo a 

sus   emociones ya que estas acercan a nuestro público objetivo a un conjunto de valores y 

símbolos 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 conexión con aquellas mujeres que les guste lo creativo hecho a mano y a la vez 

exclusivo mediante la elegancia. 
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4.3 Estructura de la Marca  

 

4.3.1 Logotipo Descripción  

 

                 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 gráficas sean tan reconocidas que puedan funcionar por separado.  El imagotipo 

tiene colores sencillos y rústicos que expresan la elegancia de una manera artesanal la parte 

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

 

Ilustración 7 Logotipo de Marca 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Ilustración 8 Versión Logotipo en Miniatura 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

 

4.3.2 Simbología 

 

                El imagotipo de Maglieri está compuesto por un grafismo que representa los hilos con 

los que se elabora el tejido artesanal que forman una M y la palabra Maglieri que viene del 

italiano y significa tejido de punto. 

 

Ilustración 9 Parte figurativa del logo 

   

                  

 

                

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Ilustración 10 Parte Nominativa del Logo 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

4.3.3 Planimetría 

 

Ilustración 11 Planimetría reticular 

horizontal y vertical 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

 

 



110 

 

4.3.4 Planimetría Vertical 

 

                       Maglieri no utilizara planificación vertical, ya que esperamos mayor 

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

4.3.5 Tamaño mínimo 

 

Ilustración 12 Tamaño normal vs Tamaño mini 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.3.6 Tipografía 

 

La tipografía que usa Maglieri es Montserrat Light Italic para la identificación por parte 

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

marca. 

 

Ilustración 13 Tipografía primaria 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

4.37 Tipografía Complementaria 

 

                             Para la tipografía complementaria se eligió una similar a la anterior solo que 

completamente negra por cuestión de simplicidad e imponencia su nombre es Montserrat Black  

  

Ilustración 14 Tipografía secundaria 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.4 Guía de color  

 

     Análisis desde la teoría del color  

 

Ilustración 15  Colorimetría 

 

 

 

 

 

 

 

 

C: 52 - M: 21 – Y: 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: Elaboración propia (2022). 

 

 

Verde: 

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

naturaleza. 
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Amarillo: 

               Se refleja la calidez la luminosidad y además es un estimulante para la alegría. 

 

Azul:  

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

profesionalidad.  

 

Negro: 

          Representa simplicidad, la sofisticación 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 Versión Oficial  

 

Ilustración 16 Versión principal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.4.2 Versión escala de grises  

 

Ilustración 17 Versión escala de grises. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

4.4.3 Monocromía de la marca: Versión en Negativo y Positivo  

 

Ilustración 18 Versión Negativo 

 

 

 

                      Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Ilustración 19  Versión positiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

4.4.4 Aplicaciones en fondos sugeridos  

 

 Ilustración 20 Aplicaciones de fondo. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Fuente: Elaboración propia Ilustrador (2022). 

 

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

 

Ilustración 21 Aplicaciones de color 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia Ilustrador (2022). 
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4.5  Representación de la marca 

 

4.5.1 Imagotipo 

 

Está conformado por icono que representa el tejido y a su vez forma la letra M y la 

tipografía del nombre. Los dos elementos imagen y tipografía constituyen un todo si estar 

completamente fusionados esto permite que en un futuro al tener reconocimiento pueden usarse 

de forma independiente.  

4.5.2 Eslogan  

           

            Maglieri Elegancia hecha a mano  

Ilustración 22 Eslogan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

4.6 Usos de la marca  

 

4.6.1 Usos correctos de la marca 

 

Ilustración 23 Uso correcto de la marca 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.6.2 Usos incorrectos de la marca 

 

Ilustración 24 Usos incorrectos de la marca 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.6.3 Cambios en la distribución o eliminación de elementos 

 

Ilustración 25 Distribución de elementos no recomendada. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.6.4 Co Branding – Usos con otras marcas 

 

Ilustración 26 Usos con otras marcas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: página web de Vélez logotipo (2022) 

 

4.6.5 Mal uso o modificación de colores corporativos 

 

 Ilustración 27 Usos incorrectos de colores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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4.6.6. Papelería corporativa  

 

Ilustración 28 Tarjetas de presentación 

 

       

 

 

Tamaño: 9 x 5 cm muestra del tamaño real  

Fuente: Elaboración propia (2022) 
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Ilustración 29  Bolsas 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

 

 

Ilustración 30 Empaques 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 
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Ilustración 31 Etiquetas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2022). 

 

4.6.7 Branding digital  

 

Ilustración 32  Landing page 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

 

Ilustración 33 Stand Publicitario 

 

 

Fuente: Elaboración 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 o en proceso de trámite que puedan impedir el registro marcario. 

• Elegir los bienes o servicios que distinguirá la marca Según la Clasificación 

Internacional de Niza, la cual para Maglieri es la clase 18, N.º 180065. 

• Presentar de manera física o electrónica el proceso de solicitud. de manera electrónica 

cabe aclarar que las tasas son más bajas. 

• Verificar que la solicitud de registro cumpla con las condiciones de presentación como 

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

Única de la Superintendencia de Industria Y Comercio  

 

4.7 Recomendaciones y consideraciones para la implementación de la marca  

 

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

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

de aumento en la tipografía   

•  En dado caso de una distribución de tipografía de la marca, si se llegase a presentar 

algún inconveniente con la tipografía primaria se usaría única y exclusivamente la secundaria. 

• La marca no puede usar su parte figurativa en la última i de su parte nominativa ya que 

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

•  La marca no se puede implementar verticalmente temporalmente quizá más adelante 

cuando este posicionada ya que la forma y estilo del logo no se afectaría mucho de manera 

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

 

 Retomando la idea principal y su repercusión en el proyecto, uno de los ítems mas 

relevantes en el desarrollo de la marca fue el  nombre, en donde se pretendía 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 encontró 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 pymes y 

pequeños distribuidores que se dedican a comercializar artesanías donde se relacionan las 

mochilas Wayuu. 

Además, la mayoría de estas mini pymes, micro empresas y emprendimientos, utilizan 

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

derechos laborales y sociales. 

Del mismo modo estos factores no ayudarían 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 ningún problema, precisamente por eso se eligió el 

nombre Maglieri proveniente de la lengua italiana en donde su traducción literal significa tejido 

de punto, el punto es un sinónimo de la técnica crochet, que es empleada por los Wayuu para la 

elaboración 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 módulo de marca y seguir desarrollando la idea de negocio en base a los 

objetivos previamente planteados, es necesario conocer más a fondo acerca de la elaboración de 

este producto y su demanda. 
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5. Producción y Operaciones 

 

5.1 Ficha de técnica del bien y servicio 

 

Ilustración 34 Ficha Técnica del portafolio 

 

 
 

Fuente (ficha técnica del portafolio de la Marca Maglieri) 

Nota: esta ficha técnica se puede encontrar también en el modulo 3. Producto 
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5.2 Descripción del proceso de producción  

 

Ilustración 35 Proceso de Producción 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 

5.3 Plan de producción – estimación de la demanda. 

 

La segmentación de Maglieri está formada por mujeres de 30 a 65 años en la ciudad de 

Bogotá de estratos 3, 4, 5 y 6 con gusto por los productos artesanales hechos a mano y por la 

moda, el mercado potencial de mujeres que cumplen estas características es de 569.541.44 en 

Bogotá, pero dada la investigación hecha y mediante el desarrollo de este proyecto se pretende 

tener mayor claridad con los segmentos de manera más específica. 

 

Es por eso por lo que el público objetivo se enfocara de la siguiente forma: 
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Tabla 27 Segmentos de Maglieri 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: DANE (2018) 

 

 

Ilustración 36 Población de Bogotá 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: DANE (2020) 
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Tabla 28 Estratos de Bogotá 

 

 

 

Fuente: DANE (2020) 

 

 Esta tabla nos indica el número de personas que hay por cada estrato en la ciudad de 

Bogotá en donde el estrato 3 tiene muchísimas más personas, es decir la clase media en Bogotá 

tiene el mayor número de personas, si sumáramos con las personas del estrato 4. 

 

Tabla 29 Proyección de la demanda Anual de la Marca Maglieri 

 

 

 

 

 Teniendo en cuenta que el mercado potencial en Bogotá es de 569.541.44, mujeres la 

demanda anual, sale de la demanda real del año multiplicado por el PIB sectorial que es del 5% 
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5.4 Plan de Compras  

 

 

Tabla 30 Mercado Potencial y % de participación del mercado 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

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

años, 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 intención de 

compra según las encuestas realizadas previamente en el módulo de investigación, donde la 

demanda estimada sale de multiplicar el mercado potencial por el 60% de la intención de 

compra, con el 2% de participación en el mercado que se pretende alcanzar. En ese orden de 

ideas también nos muestra en número de unidades mensuales producidas por la empresa gracias 

a su capacidad instalada, y las que puede producir al año. 
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Tabla 31 unidades proyectadas a vender 
  

 

Fuente (Elaboración Propia) 

 

 Aquí podemos apreciar la proyección de ventas anual, que sale de multiplicar el peso que 

tiene cada producto en la producción, es decir.  

 

Bolsos                            17% 

Mochilas                         17% 

Cosmetiqueras                33% 

Billeteras                         33% 

 

Es por eso que anual mente las unidades proyectadas están 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 años, y su explicación es que el ejercicio se realizó con 

la misma   la capacidad instalada del año 2022, estas unidades se cambiarían inmediatamente 

cuando se tenga una mayor inversión para aumentar la capacidad instalada. 
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5.5 Costos de Producción 

 

 

Tabla 32 Costo Materia Prima 

 

 

 

Fuente: (Elaboración) 

 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 elaboración 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 año 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 último total del anual general del costo de toda la materia prima utilizada en 

el proceso de producción es de $34.045.078 
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Tabla 33 Costo Mano de Obra directa 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

  

  La capacidad en horas mano de obra directa o simplemente HMOD es de 240 

horas, ya que el valor hora en nómina se cotiza sobre los 30 días 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 más su carga prestacional del 51% 

  

 

Tabla 34 Valor hora 

 

 

Fuente (Elaboración 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 inflación, como también sube el valor del salario. 
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Tabla 35 Costo Mano de obra directa horas 

 

 

Fuente: (Elaboración 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 daría un tiempo unitario de 160 por el producto 1 y 2, y 320 

horas por el 3 y 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 Fabricación 

 

Fuente (Elaboración 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 fabricación o simplemente CIF, es decir aquellos 

elementos que no son notorios en el producto terminado, pero son altamente necesarios para su 

elaboración, la tabla muestra que estos elementos son relacionados en unidades de medida, la 

cantidad que se emplea y su costo total. De $52.250 
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5.6 Infraestructura  

 

Ilustración 37 Esquema de inversión 

 

Esquema de inversión 

Nombre de producto Producto Inversión Inicial  

Maquina industrial de corte 

 

$ 1.250.000 

Brother Pace setter 701 

 

$ 500.000 

Sigma  

 

$ 500.000 
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Maquina industrial de corte 

 

$ 1250.000  

 

Fuente (Elaboración Propia) 

  

 La ilustración anterior muestra la maquinaria que la empresa A&M tiene gracias a su 

inversión inicial de $3.500.000 en maquinarias para operar y $3.500.000 de muebles y enseres, 

aportados por los socios. 

   

5.7 Márgenes  

 

 Tabla 37 Márgenes 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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 Como principal recomendación al terminar este módulo, 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 producción, el 80% es elaboración 

completamente a mano, lo que contribuye directamente al comercio justo al mismo tiempo que 

se minimizan el uso de recursos naturales, materiales tóxicos 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 problemática de la 

contaminación hacia el medio ambiente en una forma particular desde la esfera de consumo, 

también se integra en forma con la teoría 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 mayoría de sujetos económicos que pueden tomar 

decisiones frente a la naturaleza de los productos que consumen sobre la relación calidad precio 

y que nos permitirá entender de una mejor forma a continuación.  
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6. Finanzas 

 

 

6.1 Estados financieros Proyectados  

 

Tabla 38 Estados Financieros Proyectados 
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Fuente: (Elaboración Propia) 

 

Dentro de los estados financieros que se proyectaron a cinco años se pueden apreciar los 

siguientes resultados:  

En esta macro se trabajó con las variables económicas de inflación, devaluación, Índice 

de precios al productor IPP, para el primero año del 4% crecimiento del PIB en un 1,40% y la 

tasa de depósito a término fijo DTF. En un 4,50% 

En primer lugar, se elaboraron los cálculos de ventas, costos y gastos de la empresa, 

donde se tuvieron presentes, costos de materias primas, mano de obra directa, costos indirectos 

de fabricación, y los márgenes de rentabilidad de cada producto.  Para un total de $50.785.728 

con márgenes 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 
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6.2 Estados Financieros 

 

6.2.1.  Balance General  

 

Tabla 39 Balance General 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 

El balance general muestra la contabilidad de la empresa con proyecciones de año 

0 al año 5, y se evidencia la ecuación 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 

más el préstamo bancario cumpliendo así la ecuación patrimonial. 

 

6.2.2.  Estado de Resultados 

 

Tabla 40 Estado de Resultados 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

   En el estado de resultados se hizo una proyección de 5 años, donde las proyecciones se 

hacen mediante cada ítem, como las ventas, la materia prima, la mano de obra, depreciación 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 año calculado. 
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6.2.3.  Flujo de Caja 

 

Tabla 41 Flujo de Caja 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

Dentro del flujo de caja se hizo la misma proyección a 5 años, donde se evidencia, los aportes de 

los socios para la compra de maquinaria y equipo y los aportes en demás activos lo que nos da la 

inversión inicial para estas variables. Al igual que el patrimonio en pesos de la empresa por            

$ 80.000.000 de pesos y la obligación financiera ante los bancos por $50.000.000 de pesos  
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6.3 Indicadores Financieros  

 

 

 

Tabla 42 Indicadores Financieros 

 

 

 

Fuente (Elaboración Propia) 
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6.3.1 Criterios de Decisión   

 

Tabla 43 Criterios de decisión 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

Aquí podemos analizar los indicadores más importantes que miden la viabilidad del 

proyecto:  
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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 está en un 12% es decir  que es sostenible en el tiempo, para 

el  presente proyecto se manejó un escenario en coherencia a la realidad, ya que es una empresa 

que actualmente  está operando en la proyección 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 

 

• 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 utilizará será Creaming Skimming10 (Descreme). Porque se 

está 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 serán relativamente altos con respecto a la 

percepción de valor alta que tiene el producto (bien y servicio) de esa manera obtener una 

ventaja competitiva, a medida que nuestros diseños 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. Distribución 

 

8.1. Tipo de canal  

 

          El modelo de negocio que maneja la empresa en relación con sus clientes es una forma 

B2C pues la relación esta entablada siendo A&M Tejidos productores que van directamente al 

consumidor final. Se busca tener una un control más 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 más competitivos y marcar un diferenciador 

frente a otras marcas. 

          Cabe aclarar que toda la distribución y la logística para los pedidos y las entregas estará a 

cargo de la empresa en Bogotá es decir que se exceptúa los envíos a otras partes del país y al 

exterior pues la empresa usaría los intermediarios en el trasporte como Agilex S.A.S empresa de 

envíos colombiana en un tiempo no superior a 4 días después de que se registre correctamente las 

transacciones de pago. También se busca tener aumentar la capacidad logística no solo en 

Bogotá si no en el resto del país para no depender de ningún intermediario de transporte.  

 

          Por otro lado, los canales digitales de la empresa empezando serán sus redes sociales como 

Facebook e Instagram, dada que su principal acción será la publicidad y la promoción del 

portafolio de productos de la empresa No obstante, en estas dos redes no se puede hacer ninguna 

transacción monetaria, pero redirecciona al usuario a la página web dónde está establecido el E-

commerce para las ventas y están relacionados los medios de pago para las transacciones y la 

posterior adquisición de productos, en otras palabras, estos medios virtuales se complementan en 

sí para la distribución de los productos hasta el cliente. Igualmente, el desarrollo de la de página 

web está 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 página web de manera que se busca tener bien constituido el e-commerce pues 
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esta esta plataforma se soportará con desarrollo web y a su vez contará con un Hosting que aloje 

todos los contenidos para la comercialización de los productos.  Según (Rivadeneira, 2019) el e-

commerce es utilizado por las compañías para el desarrollo tecnológico de las mismas haciendo 

que las tiendas físicas adopten esta valiosa herramienta dándoles el uso más eficiente y al 

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

 

La empresa plantea como canales de distribución propios, dos stands independientes, uno 

de ellos se encuentra en el centro comercial Los 3 Elefantes en el barrio Modelia de Bogotá y el 

otro en el centro comercial Diver Plaza en el barrio Álamos Norte de la misma ciudad ambos 

bajo contrato de alquiler, Donde se atenderán a los clientes potenciales y reales. Adicionalmente 

se cuenta con el canal digital mencionado anteriormente que está en pleno desarrollo, de otro 

modo la empresa tiene un punto de fábrica (bodega) en la ciudad de Bogotá ubicada en el barrio 

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

 

 

Ilustración 38 Promoción y redireccionamiento al E-commerce 

 

 

 

Fuente (Elaboración Propia). 
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8.2 Clasificación de establecimientos    

 

A&M Tejidos se clasifica como establecimiento comercial bajo código CIIU número 

1312, relacionado con la actividad económica de tejeduría de textiles y con el código CIIU 

número 4791 correspondiente al establecimiento de comercio de productos por internet. Así 

mismo, A&M Tejidos estará 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 trámites, haciéndolos más fáciles y flexibles, y las obligaciones financieras que 

se adquieran o se tengan como organización o sociedad no pondrán en riesgo el patrimonio de 

los socios de la empresa.  

 

8.3 Estrategias de cobertura y de propiedad 

 

8.3.1 Cobertura 

 

A&M Tejidos, con el propósito de tener un mayor control sobre los precios y manejo de 

los estándares de calidad, propone el desarrollo de tácticas de distribución selectiva, que le 

permiten lograr una mayor diferenciación y posicionamiento de la marca. En este caso, se 

considera como empresas intermediarias de la distribución a Artesanías de Colombia S.A.S. y 

Falabella de Colombia S.A., con las cuales se encuentra en negociación por lo que cumplen con 

los requerimientos para la exhibición los productos. Se plantea contrato que representen un 40% 

del control sobre el proceso logístico y 60% sobre el de distribución, 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 relación 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 transacción. Por otro lado, con los canales de 

distribución retail o tercerizado, se propone la suscripción de contratos de compraventa que 

garanticen cantidades, precios, responsabilidades en el uso de marca, exhibición del producto, 

capacitación de fuerza de ventas, devoluciones y acuerdos de pago sobre los productos, 

quedando bajo la propiedad de los mismos intermediarios, quienes a su vez transferirán la 

propiedad a los consumidores previa transacción en sus puntos de venta. De esta forma, A&M 

Tejidos, busca diversificar sus canales mediante distribución selectiva con táctica mixta que 

incluye puntos de venta directos y la tercerización a través de intermediarios retail. 
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Al respecto, los intermediarios ya mencionados son Artesanías de Colombia S.A.S., 

seleccionado por la ubicación de sus tiendas en puntos estratégicos en el sector de Las Aguas y el 

Centro Histórico de la ciudad de Bogotá D.C., así como por los contactos con que cuenta para la 

promoción de los productos de artesanía 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 rincón del país. 

8.4 Estrategias de distribución 

 

Teniendo en cuenta que la táctica de distribución 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 selección ofreciendo 

los productos a detallistas especializados como Artesanías 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 página web que cuenta con una pasarela de pagos para transacciones y pedidos en línea, 

adicionales a los puntos de venta físicos 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 página web y en los puntos de venta, pues todos los envíos a nivel Bogotá se 

hacen bajo los propios medios de la empresa, porque esta cuenta con dos vehículos 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 línea, A&M Tejidos , permite la selección de los productos 

de una forma clara y coherente para facilitar el proceso de compra y la seguridad en línea para 

las transacciones por parte de los clientes, quienes además pueden solicitar información 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  añaden a la cesta o al carro de compras y  

se realiza la transacción de pago. Seguidamente a esto se recibe un E-mailing o un SMS que 

confirma la compra y el pedido el tiempo en que tardaría normalmente en llegar al cliente final 

no es mayor a 4 días.  

Finalmente, cuando se realiza la compra en una tienda o punto físico, se brinda la 

atención adecuada para comprar un producto específico, cancelarlo y facturarlo en la caja, 

posteriormente se alista el producto se verifica y se empaca. 

 Por ultimo los envíos se hacen cuando ya se tengan todos los datos correspondientes en 

orden para concluir toda la estrategia en términos de costos y efectividad. 
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En la siguiente ilustración podemos ver el proceso de distribución cuando el cliente 

realiza la compra a través del canal virtual es decir el E-commerce de la empresa, el cual está 

conformado por 5 etapas además este proceso es el más usado por la empresa ya que actualmente 

es uno de sus canales de distribución más fuerte y se busca ampliarlo y potenciarlo cuando se 

desarrolle por completo la página web integrada al E-commerce. 

 

Ilustración 39 Procesos de Distribución 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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Fuente: (Elaboración Propia) 

El proceso de distribución no solo aplica para las compras virtuales, pues la empresa 

tiene stands propios como puntos de físicos de venta, como se ve en esta ilustración, solo que 

esta vez la diferencia son 6 etapas  

 

Ilustración 40 Procesos de Distribución con intermediarios 

 

Dentro de la táctica de distribución selectiva la empresa se enfocará en limitar la 

distribución con criterios específicos que cuiden la imagen de la marca, es por eso por lo que uno 

de los intermediarios es Artesanías de Colombia S.A.S quien nos facilitara las tiendas o puntos 

de venta para comercializar el producto a cambio de comisión sobre cada venta que se realice 

dependiendo de la negociación que se logre, pero A&M Tejidos se encarga todo el proceso de 

distribución y todo el trabajo logístico 
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Fuente: (Elaboración Propia) 

En este punto el proceso en más 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 distribuirán y comercializaran bajo su 

conveniencia exceptuando a la empresa de cualquier responsabilidad, la empresa solo responderá 

por las devoluciones del producto si llega a estar contemplado en el contrato de negociación. 

 

8.5 Trazabilidad 

 

Proveedores: 

Se comienza por establecer el contacto y la respectiva comunicación 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 día del mes.  Al momento de comprar la materia prima 

se observa cualquier detalle acerca de su calidad y así se avanza en el proceso o se hace la 

devolución de la mercancía al proveedor.  

La Empresa cuenta con un solo proveedor de hilos el cual es el más estable en Colombia, 

Hilanderías Bogotá S.A.S y un proveedor de cuero vegetal que se encuentra ubicado en 

Tocancipá Biocueros S.A.S pues estas empresas se denominan mayoristas. 

 

• Hilanderías Bogotá 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 fábrica 

ubicado en el barrio de santa Helenita en Bogotá por lo general estos hilos y demás 

indumentarias se consiguen en la localidad de chapinero, los costos de movilizar esta materia 

prima hasta el punto de fábrica a no son muy elevados debido a que se cuenta con vehículos 

propios. 

Adicionalmente este proveedor cuenta con principios de calidad y responsabilidad 

reflejados en la certificación de aseguramiento de la calidad otorgada por el Icontec, en 

conformidad con la norma NTC ISO 9002/94 y en su posicionamiento como líder en el mercado 

colombiano. 

• Biocueros Colombia. 

Una empresa colombiana con punto de fábrica en Tocancipá Bogotá especializada en 

cuero vegetal libre de cromo para marroquinería 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 movilización es igual al de toda la hilandería, pero si se emplea 

más tiempo es decir 3 horas aproximadamente. 
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• Materia prima.  

En la siguiente ilustración podemos ver la importancia que tiene la materia prima de 

manera individual en el producto terminado, esta relevancia está expresada en porcentajes. 

Naturalmente estos porcentajes son para toda la línea de productos pues como se ha mencionado 

anteriormente son cuatro diferentes productos con diferentes diseños 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 

cosmétiquera 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 producción exceptuando ciertos productos como las mochilas 

que no utilizan tela antifluido. 

 

Ilustración 41 Porcentaje de importancia en las materias primas 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

● 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 elaboración de cualquier producto del portafolio de la empresa.  

● la logística se plantea bajo el comercio justo de la compra de materias primas 

amigables con el medio ambiente Los cueros vegetales naturales son libres de químico 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 más y el de pes de tilapia es un poco más complejo de conseguir  
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● Toda esta materia prima no necesita desinfectarse cuando ya esté en el punto de fábrica 

luego se alista para ser empleada y transformada en producto. 

 

• Producción 

 

Ilustración 42 Esquema de producción 

 

 

Fuente (Elaboración Propia) 

Tal y como se presentó en el módulo de producción y operaciones podemos mirar en la 

ilustración, que el proceso de producción tiene 14 etapas, en donde la etapa de distribución es la 

número 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 Artesanías de 

Colombia y las de Falabella.  
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• Comercialización 

La comercialización de Maglieri está conformada por un proceso de   5 etapas que tienen 

el mismo orden así la toma del pedido sea presencial o digital es decir la preferencia que tenga el 

cliente: 

• Toma del pedido vía digital dentro de la página web donde está el E-commerce 

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

intermediarios  

• Verificación de la disponibilidad del producto si está en el punto de venta, si es vía 

digital se mira en el punto de fábrica 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 

• Envió 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  

 

 Ilustración 43 Proceso de Comercialización 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

8.6 Logística  

 

La logística de la empresa tiene claro todo el proceso de coordinación y gestión para 

hacer llegar el producto a los clientes en el lugar y en los tiempos correctos, mientras la logística 

con la que cuenta la empresa se encargará 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 más importantes como lo son la adquisición de materias primas, la fabricación de los 

productos y su distribución. Naturalmente la empresa cuenta en estos momentos con las 

instalaciones y demás medios de distribución necesarios. 

 

Ilustración 44 Proceso Logístico 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

8.6.1 Almacenamiento 

  

La empresa contará con 2 puntos de venta físicos (stands) propios de aproximadamente 

de 11m2 para poder tener todos los productos almacenados con un control de inventario además 

en las tiendas de intermediarios como artesanías de Colombia S.A.S 

  Falabella no entra en el proceso de almacenamiento ya que como se explicó 

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 exhibición distribución y 

comercialización. 

  Se pueden sacar los pedidos desde las tiendas donde la infraestructura está condicionada 

para evitar que se dañe algún producto, se exhibirán y ubicarán los productos por cantidades, 

colores, tamaños y categorías. Se deja el 5% de inventario con esto se busca evitar que la 
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mercancía tenga una mayor de rotación, también que se pueda contar con cantidades necesarias 

dependiendo la cantidad de pedidos del producto. 

Además, los productos que se encuentran en la página web es decir en los canales 

digitales tienen especificaciones concretas de los usos y cuidados, las características 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 miniván y un motocarro propiedad de la 

empresa, también se hace el embalaje de los productos, generalmente se embalan en cajas de 

cartón piedra que es un tipo de cartón más compacto y de mayor rigidez y reutilizable, la persona 

que está a cargo es un solo colaborador que también revisa el estado de cada producto para poder 

poner en realizar él envió y posteriormente la entrega. 

 

Ilustración 45  Transporte 

 

 

 

Características:  

• Tres filas de asientos, la cabina está diseñada para un máximo de 9 personas con el 

conductor; 

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

como en un minibús; 
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• Para conducir dicho automóvil, suficientes derechos con una categoría abierta "B"; 

•  Las puertas traseras son abatibles o deslizantes. 

 

 

Características:  

• Marca BAJAJ PCX 150 modelo 2020  

• 5.900 Km. 

• Soata y tecno al día. 

• Monta Carga ideal para más 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 fábrica también se traslada el producto ya terminado a los puntos físicos y a 

las tiendas intermediarias.  

 

8.6.3 Pedidos  

 

Recepción del pedido 

la empresa recibe información detallada del producto solicitado por el cliente. Se reciben 

los datos más importantes como cantidad y características del producto en cuestión. Para luego 

recibir los datos mas relevantes del cliente e indicar las formas de pago. 

Comprobación 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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Preparación del pedido  

Se procede al empaque o embalaje del producto  

Envío y entrega del pedido 

 Se despacha la mercancía desde el punto de venta o punto de fábrica y se traslada a 

través de rutas y direcciones previamente planificadas, para luego hacer la entrega segura  al 

cliente. 

Comprobación 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. 

 

Ilustración 46 Pedidos y Facturas 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

https://www.beetrack.com/es/blog/entregas-seguras-correos-express
https://www.beetrack.com/es/blog/entrega-de-mercancia
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Según la ilustración 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 través del E-commerce y este requiere de envió, 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 investigación de fuentes primarias independientemente de que los 

consumidores prefieran medios físicos y pagos en efectivo, también se eligió el canal online pues 

teste es un canal más práctico en temas distribución, rotación 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 página web integrada al E-commerce, se escogió también con visión al 

mediano plazo es decir cuando la empresa se expanda en puntos físicos 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 tenía 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 intención de comprar y no prefiere regresar al punto físico para adquirirlo, sino más bien 

buscar a través de los  canales digitales para comprar dicho producto, esta información se 

fundamenta en que la empresa ya tiene puntos físicos 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 físicos en Modelia y Álamos norte, esta ubicación 

geográfica se debe a que antes de la realización de este proyecto, se estaba trabajando en el 

sector de álamos en ferias de emprendimiento y posteriormente a espacios alquilados, en el 

centro comercial Diver Plaza ubicado de la localidad de Engativá, pues la estrategia de 

distribución con Falabella se escogió precisamente porque con la tienda en la que se está 

haciendo la negociación queda ubicada en el mismo centro comercial donde está 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 físico de Modelia se escogió debido a la cercanía que tenía con la 

planta de producción la presa y a su vez que es un sector más exclusivo donde bastante rotación 

de gente todos los días de la semana. 

 

 Terminando esta explicación nos vamos a remontar una de las variables más 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 comunicación ha evolucionado en los 

últimos 30 años por diferentes motivos y factores cosa que ha ayudado a los cambios 

fundamentales dentro de las organizaciones y las empresas. La concepción del marketing creó un 

contexto nuevo en la comunicación generando nuevas herramientas integradoras a finales de la 

década de los 80 las bien llamadas CIM concepto que por Jiménez (2009) basado principalmente 

en Ducoffe (1996), comenzó a reconocerse y a tener su primera definición  

 

un concepto de planificación de las comunicaciones de marketing que reconoce el valor 

añadido de un plan integral que evalúa el papel estratégico de una variedad de disciplinas de 

comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promoción de ventas y relaciones 

públicas—y que combina estas disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicaciones 

de máximo impacto (Duncan, 1993). 

 

9.1   4 Cs de la comunicación Integradas de Marketing 

 

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

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

• Coherencia 

Desde Maglieri se busca iniciar con una estrategia clara de comunicación 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 Bogotá que va dirigido a mujeres de 30 a 65 años.  

A sí que el mensaje que daría 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 más de tres generaciones con características 

heterogéneas, por esta razón se empleará un mix de medios que se relaciona mejor con cada 

generación.  

La comunicación que se manejará será en el marco digital, con una estrategia de redes 

(Facebook e Instagram) sociales ya que casi el 50% de la población las usa y le permitirá a 

Maglieri un contacto más directo con los clientes potenciales y reales.  

  Sin embargo, nuestra estrategia digital se extenderá no solo en el marco de las redes 

sociales si no también busca implementar un posicionamiento en buscadores (seo) buscando 

mejorar la posición de nuestra página web y complementado toda la estrategia digital en un 

100% 

- Redes sociales 50% de la estrategia 

- SEO 50% de la estrategia 

 

• Consistencia  

 La comunicación de Maglieri tendrá 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, así como se busca llegar al público objetivo comercialmente con plataformas 

como Facebook e Instagram se entiende que sus principales acciones sean la promoción y la 

publicidad.  En un 50% a diferencia de otras herramientas del mix de medios.  

Así mismo que generen contenido interactivo y útil, para así poder interactuar de manera 

entretenida y divertida con leads actuales y potenciales, esto a base de videos, información de 

eventos, artículos base de Storytelling, historias etc. 

Por otro lado, Se llevará un cronograma con las publicaciones, historias y videos que se 

van a subir de manera optimizada y programada a las páginas Facebook e Instagram en el cual 

irán en días específicos con la Tipografía 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%.  

Además, Sabiendo como es la táctica, todas las publicaciones deben tener su propio un 

hilo conductor, para que los lectores parte del segmento, pueda sentir identificación con la 

publicidad utilizada, pues esta comunicación enfocada para clientes reales y potenciales.  

 Paralelamente se busca crear la buena imagen de la marca a través de las relaciones 

públicas 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 públicas, la comunicación estará 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 análisis 

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 tráfico para poder publicar 

estratégicamente el contenido con el fin de obtener gran visualización del 20% ya mencionado e 

interacción por parte de la audiencia segmentada En mujeres dentro de las generaciones Baby 

boomers, la generación X y generación Millenial 

Para el comienzo del proyecto empresarial se tiene planeado una frecuencia de siete 

publicaciones a la semana y así mismo hacer el previo análisis de la interacción y tráfico 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 comunicación con el 

WhatsApp Business, E-mailing y eventos como ferias de exposición. 

 

9.2   Análisis del mix de comunicaciones 

 

             El mercado potencial de Maglieri es de mujeres entre los 30 a los 65 de años por lo que 

en este segmento se abarca casi tres generaciones diferentes. los Baby boomers, la generación X 

y la generación Millenial, estas tres generaciones poseen características diferentes y propias, pero 

a su vez tienen algunos aspectos en común. De manera que las diferencias por edad son de más 

de 10 años, por tal razón las empresas hoy en día realizan categorizaciones por similitudes, 

gustos y preferencias en cuanto a estilos de vida, hábitos, o motivaciones téngase la edad que se 

tenga. (ICEMD, 2017). 

 

  Aun cuando la generación Baby boomers está caracterizada por la resiliencia y la 

adaptación a los constantes cambios tecnológicos, son personas que nacieron y crecieron usando 

primero la radio, en segundo lugar, la televisión y finalmente se adaptaron al uso de 

Computadoras, Tablet y Smartphones.  

 

Luego la generación x que se conoce como una generación que no está inmersa 

completamente en el mundo tecnológico, así que tienen una similitud con la generación 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, información académica etc.  
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En resumen, recurren al E-mailing, para un entorno nostálgico 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 programación, de esta 

forma existe un mayor porcentaje de posibilidades para llenar las expectativas para satisfacer las 

necesidades de la generación x. 

 

  En consecuencia, a la generación Millennial les atrae experimentar y encontrar nuevos 

productos de nuevo están en la búsqueda 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 personalización 

y la practicidad.  

 

Por lo tanto, Maglieri utilizará una estrategia de comunicaciones integradas de marketing 

de forma mixta, involucrando elementos de la estrategia pull y push donde se puedan utilizar 

tácticas de viralización para las campañas digitales, publicidad convencional, promoción 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 usará la estrategia de comunicación mixta donde se utilizará 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 tácticas más adecuadas para los puntos de venta y los canales digitales, para los puntos de 

venta utilizaremos la táctica de publicidad porque se puede usar de manera convencional tanto 

externa como online. La promoción 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 así se busca 

concienciar al cliente para que realice la acción de compra en ambos canales.  

En contraste con estas tácticas se usará una última enfocada en las relaciones públicas 

(RRPP) mediante la organización 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 acción de compra. 

    Al igual que la estrategia Pull que, aunque tenga menos elementos sus tácticas para 

emplear dentro de Maglieri le permitirán 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 Tácticas serán Merchandising para los puntos físicos de venta. También la 

viralización a través de herramientas virtuales como Facebook., Google Ads, y E-mailing. Los 

porcentajes para cada táctica se distribuirán 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%)  

Tácticas:   

• a través de ferias patrocinadas por entidades estatales y privadas como lo son de expo 

artesanías, 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 permitirá 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 físicos y la publicidad online para las redes y la 

página web esto en un 30%  

•  por último la promoción de ventas para estimular el interés en la acción de compra esto 

distribuido en un 20% 

 

Pull 

        Estrategia: Incentivar al público objetivo a adquirir los productos de Maglieri a través de la 

venta de productos artesanales elegantes y exclusivos (40%). 

Tácticas: 

 • Merchandising. 

Maglieri busca tener mayor cobertura y participación en las principales ferias y 

exposiciones relacionadas a la manufactura y la artesanía colombiana, es por eso por lo que un 

stand o establecimiento ordenado, limpio llamativo y comunicador dará confianza y participará 

activamente en la decisión de compra del consumidor en el punto de venta. 

    

Se busca plantear un concepto de merchandising con exhibiciones adecuadas con colores, 

iluminación, música, olores, buenos diseños etc. Cabe aclarar que se requiere planear 

cuidadosamente cómo se debe colocar y ubicar los productos para hacer las combinaciones más 

acertadas de colores, posiciones y cantidades. 
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• Viralización  

La página web de la marca está en el desarrollo de ser completamente interactiva, para 

que permita a los usuarios mirar las diferentes opciones en diseño y colores del portafolio de 

productos que ofrece Maglieri, y los diseños de a para personalizar según los gustos y 

preferencias que tenga el cliente. 

dentro del plan de viralización, para complementar las campañas de Facebook Ads 

valoradas en un 50% de manera óptima se utilizará 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 información 

detallada y sienta interés con los productos ofrecidos por la marca. Es por esto por lo que 

comenzando las pautas estarán establecidas en búsquedas e interacciones para la ciudad de 

Bogotá y demás ciudades de Colombia. 

 

9.3.2 Mix Promocional: 

 

Los clientes potenciales y actuales en su mayoría permanecen conectados a internet gran 

parte del día, comparan información desde diferentes sitios web, descargan aplicaciones y hacen 

compras desde sus móviles  o computadoras, entonces desde  Maglieri   se tiene claro que el  

modelo de negocio no sólo corresponde a un perfil físico sino también virtual, de esta forma se 

mira desde la organización en los puntos de venta hasta la optimización del contenido digital 

que  permitirá establecer la mejor comunicación con los clientes, conforme al diálogo y el 

análisis de su comportamiento a la hora de compra 
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  9.3.3 Piezas Push 

 

Ilustración 47 exporartesanias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Imagen tomada en expo artesanías 2022) 

       

Se trata de enfocar la comunicación en esta táctica para mantener en el mejor estado 

posible las relaciones de la empresa con sus stakeholders y propiciar la fidelización. por ejemplo, 

expo artesanías es una de las ferias más reconocidas a nivel nacional y está 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 público en general y tiene de 

importancia un 35% frente a las demás ferias.  
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 Ilustración 48 expos artesanos 2021 

 

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 Bogotá, 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 líneas de comunicación con los segmentos mujeres de 30 a 65 años en Bogotá que 

están delimitadas por generaciones como este espacio está dirigido para la industria artesanal 

tiene una importancia del 35% 
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Ilustración  49 feria de hogar 

 

 

 

 

Fuente: (imagen tomada en feria del hogar 2021) 

 

Por último, se encuentra la feria del hogar, esta feria también se realiza en Bogotá en el 

mes de noviembre, aunque no está en el plano de la industria artesanal también está dirigido a un 

segmento muy parecido al que está enfocado la empresa y también lo abarcan la mujer desde los 

30 a los 65 años en Bogotá. tiene un 30% de importancia dentro de la táctica de relaciones 

públicas. 
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Ilustración 50 fan page de Facebook 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

 

Se seleccionó 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, además cuenta con un gran número de personas que lo usa a diario 

dentro de los clientes potenciales y reales de la empresa. 

  En las publicaciones semanales siempre se comunicará la información general de los 

productos, sobre todo las promociones en base a descuentos y beneficios, pues son motivo de 

alta recordación, ya también se busca cumplir con los objetivos de ventas. 
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Ilustración 51 Perfil de Instagram 

 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Esta red social se va a utilizar porque dada sus características y su estética es más fácil 

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 más natural 

y además lograr promociones exclusivas a través de historias y publicaciones con el objetivo de 

aumentar la visibilidad y las interacciones. 
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Ilustración 52 E-mailing 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

Esta táctica publicitaria y de promoción de ventas se pensó 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 interacción más frecuente con los clientes 
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potenciales y reales con información de interés como fechas especiales, y descuentos 

permitiendo incentivar en la compra. 

Dentro de la estrategia push se ha planteado el diseño de las tácticas, encontrando las 

formas más adecuadas para comunicar los mensajes, así 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 promoción de ventas que permiten influir a la decisión de compra de los 

clientes potenciales reales en el corto plazo también en puntos físicos y en redes sociales. 

 Finalmente, las relaciones públicas orientadas a factores claves como él 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 relación con los medios 

que se hace presente en estas ferias. 

  La función social que tiene la empresa cumpliendo una labor en la comunidad de 

artesanos que incentivan al comercio justo de materias primas con comunidades indígenas.  

9.3.4 Piezas Pull 

 

Ilustración 53 Merchandising en el stand de Maglieri 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 
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Maglieri busca tener participación en las principales ferias relacionadas a la industria en 

Colombia, como se mencionó anteriormente, en ese sentido en las activaciones de marca se 

busca implementar la táctica  de merchandising con exhibición de los productos de manera 

organizada pues con una distribución de muebles y productos que capte la atención inmediata del 

cliente en los puntos clave del espacio, como se aprecia en la ilustración es el stand que se está 

llevando a las activaciones de marca en las ferias. 

 

 

Ilustración 54 Layout interior de la feria 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

Como se puede apreciar en la ilustración el diseño 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 disposición de góndolas y estanterías y los pasillos de circulación de clientes, dentro del 

primero modulo que por lo general esta designado a las artesanías o productos elaborados a 

mano  
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Ilustración 55  Layout punto de venta 

 

 

Fuente: (Elaboración propia) 

 

En la tienda propia que la marca tiene se entiende como un punto de venta físico.  Por 

ende, se busca implementar también el concepto de merchandising, por otra parte, se buscará 

optimizar los espacios de exhibición, ya que como se aprecia en la ilustración existes 3 puntos 

fríos y se pueden comenzar a “calentar” a través de la colocación de nueva mercancía o 

estantería que se ajuste en iluminación, funcionalidad o elementos útiles para el consumidor.   

Donde esté presente la gestión y la seducción en factores como aromas, música, 

productos especiales y elementos étnicos. 

 

 

 



179 

 

 

 Ilustración 56 Pagina web de Maglieri 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

El gran alcance potencial que tiene ser viral se puede analizar desde la información y el 

reconocimiento que puede verse reflejado en nuevos clientes para la empresa, al igual que 

análisis del feedback que nos da a conocer las respuestas de estos, con el contenido de la página 

web. 

  Las redes sociales de Maglieri pueden incluir vínculos y links que van directamente a las 

principales páginas y portales de Maglieri, generando de esta forma un tráfico e interacciones en 

la página web. 
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La propaganda virtual busca que la página 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 información relacionada con la 

empresa.  

 

 

 Ilustración 57 Google Shop Productos de Maglieri 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración 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 

campañas de redes sociales 
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Ilustración 58 Cronograma de Publicaciones de Maglieri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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Fuente: (Elaboración Propia) 

 

El cronograma de publicaciones se manejará, por 7 a la semana estas publicaciones están 

pensadas crearse para mantener una comunicación continua y constante tanto con clientes 

frecuentes de la marca y el mercado potencial a explotar. 
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9.4   Presupuesto de comunicaciones 

 

Tabla 45 Presupuesto para el desarrollo de las estrategias CIM 

 

Fuente: (Elaboración Propia 

 

El presupuesto para el desarrollo de las estrategias CIM, está 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 campañas 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 año. 
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Tabla 46 Presupuesto unitario y anual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

Esta tabla muestra de manera más detallada los costos unitarios de cada elemento digital 

y presencial con sus respectivos totales. Con un total anual por campañas 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 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Elaboración 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 campañas el análisis del 

presupuesto, este ayuda a verificar si se están alcanzando los objetivos de comunicación al 

mediano plazo. 

 

 

9.4.1 Comunicación integrada en servicio al cliente 

 

           EL CRM, Relationship Management, es una herramienta tecnológica que maneja las 

herramientas tecnológicas y comerciales orientadas a la comprensión y el seguimiento de los 

clientes después de la venta. Esto para saber quiénes son, si quedaron satisfechos, si se llenaron 

completamente sus expectativas según 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 aplicación de eficientes tácticas para el 

posicionamiento y la fidelización nos permitirá se mucho más 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, o que hayan tenido algún tipo de vínculo con la marca. 

Todos estos datos tienen una gran importancia porque nos permiten también acertar en la toma 

de decisiones para desarrollar estrategias de comunicación a los clientes,  

 

La herramienta de CRM con el cual la marca Maglieri buscar organizar toda la 

información de cada uno de los clientes que se tiene para comenzar será por medio de Excel, 
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donde se puede analizar toda la información y posteriormente complementar el análisis con 

Power BI para saber el comportamiento que han tenido los clientes en relación con todo lo que 

tenga que ver con la marca.  así mismo segmentar la comunicación 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 decisión de volver a recomprar los productos de 

Maglieri. 

 

Como conclusión se establecerá una transición a un campo más específico en la 

comunicación 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 más 

específicos, que se presentaran a continuación. 

 

10. Servicio al cliente 

 

El servicio al cliente para A&M Tejidos y su marca comercial Maglieri es de las tácticas 

más importantes para marcar un diferencial en el mercado, pues se puede mejorar de manera más 

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 verá reflejado 

en los momentos de verdad que se tienen al brindar un excelente servicio al cliente. 

 

Según 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 razón el 

servicio al cliente dentro de la empresa tiene un alto nivel de relevancia ya que busca asegurar la 

fidelización 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 generación 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 información 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 satisfacción de los clientes al comprar más, la reducción de costes del servicio a los 

clientes frecuentes, información de los clientes para la organización y la recomendación 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 

conversación , ofrecer información 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 diseña la estrategia (Lovelock, 2006). 

 

De manera que la razón del servicio al cliente consiste en nunca dejar a un cliente 

insatisfecho en cualquier situación 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 insatisfacción 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 transición al 

marco digital, ya que se desarrollan las tecnologías de la comunicación y estas se vuelven 

herramientas estratégicas para la empresa, desde aquellas empresas o compañías 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 fácil 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 cuestión de horas. (De la 

torre, 2017).   

 

Es decir, no solo se trata de aprovechar las ventajas que da el cambio tecnológico, sino 

empezar a que las organizaciones potencialicen sus dimensiones y cambien su cultura para lograr 

impactos significativos en el día a día (Wright, 2016).   

 

La experiencia digital abarca todas las interacciones que los clientes actuales y 

potenciales tienen con las empresas, desde tácticas como la publicidad que va después de la 

interacción directa, hasta el seguimiento después de la compra, y deben tener en cuenta todas las 

características de interacción, como funcionabilidad, diseño 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 interacción 

y la percepción (De la torre, 2017).   
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10.1 Elementos  

 

Actualmente, los clientes suelen estar más conectados e informados, aun cuando las 

marcas tengan clara su oferta de valor y tengan un diferencial en ella, ya sea en su relación 

calidad precio, el diferenciador más 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 mencionó anteriormente los dos elementos más importantes para la experiencia 

del cliente la interacción y la percepción. 

 

Ilustración 59 Interacciones y percepción 

 

 

 

 

 

 

Las interacciones son los diferentes puntos de 

contacto, como un contacto telefónico u online, 

con un colaborador en una tienda física, lo que 

constituye un viaje para el cliente, es importante 

que todos los puntos de contacto tengan la 

misma estrategia para que no afecte a todo el 

conjunto.  

 

 

 

 

 

La percepción por parte del cliente sobre la 

marca puede ser el resultado de una o muchas 

interacciones a lo largo del viaje del cliente, es 

decir, ya sea la búsqueda de información sobre 

sus productos (bienes o servicios), en el 

momento de compra o después de la compra. 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

La tecnología permite a las empresas y principalmente a los clientes obtener una 

experiencia a través de cualquier canal de distribución, también permite que los consumidores 

puedan acceder a mirar el portafolio de productos de las empresas y marcas que quieran sin 

importar su ubicación, momento del día o situación. 

La gestión en la experiencia del cliente es el camino por el cual la empresa organiza y 

analiza la interacción del cliente con las marcas a través de su Customer Journey. El objetivo 

primordial es la optimización de las interacciones para que coincidan con percepción de la marca 

las expectativas que tienen sean cumplidas en su totalidad y así mismo hacer tener buenas 

relaciones respecto a la marca y el cliente  

La estrategia se desarrolla en el momento que se conoce al cliente y su percepción luego 

se diseña el mapa de viaje del cliente para medir su satisfacción en los puntos de contacto, para 
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terminar, Incluyendo la tecnología satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. 

(Weber & Elfering, 2017). 

Para comprender la experiencia del cliente, existen varias herramientas, una de las más 

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 descripción y un análisis 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, centrándose por supuesto en el servicio al cliente es el mapa del recorrido 

del cliente o también conocido como Customer Journey Map (CJM). Según Dickson 

(2009). Los mapas de viaje del cliente tienen menos procesos, pero información mucho 

más 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 así poder determinar cuáles son los momentos de verdad. (Coffelt, 2017). 

 

10.1.2 Customer Journey Map 

 

En la década de los 20 el psicólogo Edward Thorndike inventó el término para hacer 

referencia a la relación que se tiene en el atractivo físico de una persona y las cosas positivas que 

este físico genera en las demás 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. Así mismo este permite rastrear todas las acciones del cliente 

para recolectar la mejor información para la toma de decisiones y mejorar el trabajo de los 

colaboradores. 

 

Para la creación 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 más representa al público objetivo 

• Determinar de cuáles son los puntos de contacto  
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• Identificar los demás 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 

 

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

 

 

Fuente: (Imagen extraída de la plataforma HubSpot) 

 

Fuente: (Imagen extraída de la plataforma HubSpot) 

 

Este mapa es ficticio y muestra la experiencia del cliente en su cotidianidad, en lugar de 

centrarse únicamente en las acciones y emociones involucradas en la interacción del cliente con 
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la empresa, este mapa describe todas las acciones y emociones que experimenta el cliente en un 

día normal de su vida sirve para los dos tipos de negocio como B2B Y B2C. 

 

 

10.1.4 Ejemplos para empresas que están en la industria del comercio electrónico  

 

Ilustración 61 Mapa de Experiencia al Cliente Comercio Electrónico 

 

Fuente: (Imagen extraída de la plataforma HubSpot) 

 

Lo que describe este mapa de experiencia es lo que un cliente objetivo hace en su día, 

desde que se levanta en la mañana, y hace sus actividades diarias, aunque lo realmente 

importante es identificar en que momentos de esas rutinas la persona toma su móvil para 

entretenerse o informarse que es lo que busca al navegar y donde se mueve.  
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10.1.5 Ejemplos para empresas que están en la industria de los restaurantes  

 

Ilustración 62 Mapa de Experiencia al Cliente de un Restaurante 

 

 

Fuente: (Imagen extraída de la plataforma HubSpot) 

 

Este ejemplo de mapa de experiencia es más 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 están detrás 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 análogo con el fin de rastrear 

todas las acciones de los clientes reales para organizar de manera más eficiente toda la 

información y mejorar el rendimiento con los colaboradores, ya que el objetivo principal es que 

los clientes tengan una experiencia memorable. 
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Ilustración 63 Customer Journey Map Digital de la marca Maglieri 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 

En esta ilustración se puede apreciar el viaje del cliente en su proceso de compra de 

manera digital, pues este proceso está compuesto por cinco fases diferentes donde el lead  está 

impulsado por diferentes necesidades y expectativas para cada una,  asimismo  la experiencia se 

mide a través de las percepciones positivas o negativas que hay desde la búsqueda  hasta la 

compra de los productos a través del e-commerce de la empresa, de manera que se pueden  

identificar los momentos más 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 

análisis 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 público objetivo es un 

cliente real de la empresa que más adelante se explica en el Buyer Persona, es esa joven 

Millenial de 35 años que le apasiona la tecnología.   

 

Fase 1 Búsqueda  

Necesidades  

 En su búsqueda el cliente real busca inspiración para al ver cualquier tipo de diseño en 

accesorios ya sea de marroquinería, bisutería o ropa.  

 

Actividades  

 El cliente navega a través de su móvil o laptop, en sus redes sociales o en motores de 

búsqueda como Google.  

  

Puntos de contacto 

El primer punto físico para el cliente en su propio celular o su ordenador pues es la 

herramienta básica 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 través de su percepción 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 innovación va enfocada a los diseños que se presentan virtualmente. 

 

 

Fase 2 Acceso  

 

Necesidades  

Lo que siempre busca el cliente es que el acceso sea rápido y la página web cargue rápido 

eficiencia e inmediatez.  

 

Actividades  

 Desde un simple clic cuando vea un enlace a Landing page. 

Puntos de contacto 

los puntos de contacto más importantes para esta fase son las redes sociales, los motores 

de búsqueda lo correos electrónicos y los mensajes de texto. 

Expectativa  

Que la página web cargue lo más rápido posible. 

 

Experiencia  

 La experiencia suele ser negativa ya que al comienzo del desarrollo de la página 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 Interacción con el contenido  

Necesidades  

El cliente cuando ve en una campaña publicitaria un producto que le llama la atención 

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 características. 

 

 

Puntos de contacto 

 El punto de contacto más importante en esta fase es la página web pues es donde el 

cliente va a tomar la decisión de compra, si le gusta lo que ve y está dentro de su poder 

adquisitivo. 

Expectativa  

 La expectativa más grande en esta fase para el cliente es que la página web está 

organizada por categorías y sea coherente con todo, desde su estética hasta su funcionalidad. que 

sea sencilla la búsqueda cualquier producto.  

 

Experiencia  

 Su experiencia es positiva en la empresa porque sabe la importancia de lo que es tener la 

claridad en la comunicación en sus canales por eso todo está organizado desde categorías 

tamaños colores y precios. 

Oportunidad 

 La oportunidad que se tiene en esta fase así la experiencia sea positiva es seguir 

trabajando en el diseño de la parte estética de la página web y en su interactividad. 

 

Fase 4 Visualización del contenido  

Necesidades  

La necesidad es esta fase comienza en la presentación específica la cliente quiere saber de 

tamaños, personalización y los más relevante el precio. 

 

Actividades  

 La lectura detallada del producto y la percepción del precio si es adecuado o demasiado 

caro.  

Puntos de contacto 

 También es la página web de la empresa pues es el lugar adecuado para que el cliente 

haga lo que tenga que hacer.  

 

Expectativa  

 La cliente busca personalización en los diseños y que la empresa le brinde esa  
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oportunidad. 

Experiencia  

 La experiencia es positiva que la personalización en la empresa sirve también como 

estrategia para la fidelización de cliente. 

 

Oportunidad 

  Seguir con la línea de tener todos los productos actualizados y su descripción 

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 más 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 más importantes para la 

transacción y escoger el método de pago.  

  

Puntos de contacto 

 El punto de contacto la página web ligada con el E-commerce donde está la pasarela de 

pagos y el carrito de compras. 

Expectativa  

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

 

Experiencia  

 Su percepción en este punto es negativa qué no están disponibles los medios de pago que 

el cliente prefiere y el envío no siempre es gratis. 

Oportunidad 

 Tener dentro de la estrategia de precio el costo del envió incluido para que el cliente lo 

perciba y mejore su experiencia, al igual de tener más disponibilidad en distintos medios de 

pago.  
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Ilustración 64 Customer Journey Map Análogo de la marca Maglieri 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

En esta ilustración 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 búsqueda del establecimiento, cabe aclarar que en la 

página web existe esa parte análoga que te indica la ubicación de las tiendas físicas, es decir el 

cliente real o potencial busca el establecimiento con una información previa, es ahí donde se 

comienzan a desarrollar las demás fases del Customer Journey Map análogo, aquí 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, además las percepciones 
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positivas del cliente a través de todo el proceso análogo son también una oportunidad para seguir 

innovando. 

 

  El cliente que desea realizar compras de manera presencial hace parte del público 

objetivo es un cliente real de la empresa que más adelante se explica en el Buyer Persona, es esa 

mujer madura de 47 años que desconfía de las comprar por internet y siente mayor seguridad de 

comprar en una tienda física.  

 

Fase 1 Búsqueda 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 información previa que está en la página 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 dirección del punto físico espera encontrarlo en 

donde se le ha dado la indicación y no se pierda a la hora de buscarlo y así poder hacer su 

compra. 

 

Experiencia  

 La experiencia en esta fase para el cliente resulta ser negativa porque dentro de la página 

web no se encuentra información o dirección alguna de los puntos físicos de venta.  

 

Oportunidad 

 Implementar esas características análogas a la página web o a las redes sociales como la 

ubicación. 

 

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 atención 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 estanterías o repisas y la atención 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 impresión al cliente  

Oportunidad 

 seguir manteniendo esos estándares dentro del establecimiento desde que el cliente entra 

lo atienden y sale, ya que la primera impresión es la que más vale, pero la última también  

 

Fase 3 Acercamiento con los productos  

 

Necesidades  

Esta cliente en particular busca que los productos sean atractivos estéticamente y que 

tengan características de elegancia. 

 

Actividades  

 la cliente busca y observa detalladamente eso que quiere  

Puntos de contacto 

 los puntos de contacto pueden ser las góndolas las vitrinas y el producto en sí  

Expectativa  

  La cliente busca que el producto sea vea tal cual como lo vio en una promoción en 

un medio de comunicación en este caso digital. y que en la tienda se vea igual de atractivo y del 

mismo tamaño, color etc. 
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Experiencia  

 Esta cliente tiene una percepción positiva ya que el producto está 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 días en la 

presentación del producto. 

 

Fase 4 elección del producto  

 

Necesidades  

Al momento de elegir el producto el cliente busca practicidad en los productos pues los 

pretende usar en su cotidianidad, además busca diseños con innovación.  

 

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 diseños de todo el 

portafolio de la empresa. 

Expectativa  

 Aquí lo que la cliente busca es que todos los diseños sean elegantes y que si tiene alguna 

inquietud se la respondan de manera clara e inmediata.  

 

Experiencia  

 La percepción de la experiencia es positiva para el cliente ya que los colaboradores están 

capacitados para manejar cualquier tipo de situación y cuanto al servicio y trato con el cliente.  

Oportunidad 

 Seguir brindando una mejor información y atención 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 última 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 facturación y empaque del producto.  

Puntos de contacto 

 los colaboradores que están 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 ningún 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 promoción 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 características 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 día, cómo se informan y cuáles son sus mayores 

necesidades y expectativas, el concepto de Buyer persona lo creo el diseñador y programador 

Alan Cooper cuando comenzó a desarrollar un sistema de gestión 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 independencia y el riesgo. Es decir, existen patrones de 

conducta que son universales y existen en todos los individuos. 

Según el Psicólogo Carl Jung los seres humanos tienen conductas y comportamientos 

comunes que se rigen sin importar creencias, políticas o creencias religiosas es por eso que creo 

la teoría de los arquetipos, y hoy en día se utilizan para dotar de contenido a las marcas y a la 

segmentación 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 teoría 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 situación  

• El Miembro: es confiable realista y honesto busca siempre donde encajar, aunque a veces sea 

negativo  

• El Sabio:  es buen oyente, tiene la capacidad de mostrar las cosas complicadas en fáciles, pero 

sienten frustración al no saber completamente todo lo del mundo  

• El Héroe: se esfuerza en ser fuerte y defender a lo que lo rodean, siempre están 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  

• El Mago: tiende a ser muy carismático, desea compartir sus ideas con otros, suelen ver las 

cosas diferentes a los demás es decir desde otra perspectiva  

• El Amante: busca la armonía en cada situación. No le gusta lidiar con conflictos de los demás o 

que se afecten sus ideas  

• El Bufón: le gusta animar en todos los espacios de la cotidianidad, quiere hacer felices a los 

demás y usa el humor para cambiar las percepciones de los demás  

• El Creador: este arquetipo tiene la particularidad de crear algo que aún no existe, no le gusta 

ser un consumidor común y corriente si no prefiero crear su propio entretenimiento  

• El Gobernador: le encanta tener el control de todos, constantemente tiene la visión de como 

funcionaran las cosas  

• El Explorador: nunca está 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 características 

demográficas y de comportamientos de los clientes actuales, en el ejercicio se hace la 

representación ficticia del cliente ideal con base a sus motivaciones cotidianas, historias, desafíos 

personales y principales preocupaciones. 

Se establecieron dos arquetipos diferentes de clientes ideales, que cuentan con las 

características del público objetivo de la empresa mujeres entre 30 y 65 años donde se abarca 

casi tres generaciones, pero para el ejercicio se crearon dos perfiles de clientes uno de adulto 

entre los 26 a 40 años y otro de adulto mayor desde los 41 hasta los 59 años. 

 

10.2.1.1 Buyer Persona 1  

 

En el público objetivo de la empresa se encuentran mujeres con características 

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. 

 

Ilustración 65 Arquetipo de Cliente Real que tiene la Empresa 

 

         

Fuente: (Elaboración Propia) 

 



205 

 

   El Buyer persona diseñado que se ve en la ilustración está dentro del público objetivo de 

la empresa, pues este prototipo de cliente real de 35 años 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, además 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 podría recomendar a sus más allegados y conocidos sobre la oferta de valor de 

la empresa según sus buenas experiencias. 

 

10.2.1.2 Buyer Persona 2 

 

Es importante tener uno o más arquetipos del Buyer Persona ya que se ayuda más a 

entender a los clientes actuales y potenciales esto facilita la creación y adaptación 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. 

 

 

Ilustración 66 Segundo Arquetipo de Cliente Real que tiene la Empresa 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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Aquí el tipo de cliente es un cliente actual y real de la empresa, su perfil es el de  una 

mujer de 47 años, además se desempeña profesionalmente en el área de educación 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 ningún problema sin embargo 

está cliente, también le apasiona demasiado el diseño y las manualidades así que busca  en la 

oferta de valor esa estética en la presentación del producto, para poder tomar la decisión de 

compra. 

  Sus canales de comunicación suelen ser los tradicionales utiliza más que todo el E- 

mailing para comunicarse con sus estudiantes, también lo utiliza para cualquier actividad de 

índole laboral, posteriormente hace uso de Facebook simplemente como una afición, tiene alta 

desconfianza en el momento de realizar compras por internet es por eso que prefiere comprar en 

cualquier punto de venta físico porque siente que su la compra va a ser más 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 comunicación de manera diferente para este tipo de cliente y segmento. 

 

10.3 Estrategias de fidelización  

 

Dentro de la empresa la innovación debe ser una constante en todo momento, con 

procesos continuos diferenciales, teniendo en cuenta el presupuesto para poder tener mucha más 

tenacidad en cualquier situación 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 harán envíos 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 información 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 pequeña cantidad de compras, el cupón cuenta con un código ya se al 

comprar a través del e-commerce se introduce para validarlo, o se puede entregar en la tienda 

física. 

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 disposición de adquirir otros productos del 

portafolio. 

10.3.4 Regalos 

 

Se pueden hacer regalos de productos que se encuentren en una promoción 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 análoga 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 más 

sencillo al momento de dar soluciones a las necesidades de los clientes, empezando por la 

capacitación 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 automatización del tiempo de espera y se complemente la experiencia 

del cliente. 

Por esta razón, la marca comercial Maglieri debe tener sus instalaciones físicas 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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Ilustración 67 Punto físico nuevo de la Marca 

 

 

 

 

Los puntos físicos nuevos como se ve en la ilustración son espacios que se condicionan 

para tener conexiones entre la marca, los clientes reales y potenciales, desde el nivel emocional y 

de percepción, los principales objetivos es que el cliente este cómodo y que sienta agrado durante 

su tiempo de permanencia, es por eso que las instalaciones presenciales están diseñadas para 

analizar esas unas respuestas emocionales y que generen más rápido la decisión 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 atención a clientes, venta de productos, 

Google (my business) que hace visible la ubicación de las tiendas física de manera gratuita. De 

igual manera el WhatsApp, (my business) con atención 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 más eficiente.  
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Illustration 68 Google my Business de Maglieri 

 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

Ilustración 69 Cuenta de WhatsApp 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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10.3.5 CRM para la fidelización 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 está y las acciones que se pueden realizar. 

Actualmente la empresa se soporta con el CRM de la plataforma HubSpot. 

 

Ilustración 70 CRM de la empresa en HubSpot 

   

 

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 información sobre las páginas 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 información es muy importante para que se puedan emprender 

acciones con determinados leads que se encuentran en etapa de maduración para realizarles el 

debido seguimiento en el proceso de la venta y la postventa. 

Para el éxito de la estrategia se pretende adaptar las características de un CRM operativo 

o analítico, que permiten automatizar responsabilidades que resultan ser tediosas y lentas como 

coordinar campañas de E-mailing, comunicarse con cantidades grandes de contactos y distribuir 

las ofertas de contenido. De igual manera un CRM colaborativo que integra la información de 

todas las áreas de la empresa, compartiendo el mismo objetivo y mejore la gestión de la 

interacción.  

 

11.Organización 

 

 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 continuación, 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 alusión al organigrama y manuales de funciones. 

 

11.1. Cadena de valor 

 

 Según 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 características tales como, el análisis para determinar cómo se 

encuentra una empresa en el mercado respecto al resto de la competencia y el desarrollo de la 

innovación para crear un diferencial frente a los competidores. 

 

 Pasos para la realización 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  

 

Ilustración 71 Cadena de valor A&M 

 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 

 

 En la ilustración 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  

 

Logística interna o, de entrada 

    

 La logística interna o de entrada consiste en la compra de la materia prima hasta el 

almacenamiento de esta, para la elaboración y fabricación de los productos tejidos, toda la 

materia prima pasa por un proceso de revisión para asegurar que los insumos y la materia prima 

estén en óptimas condiciones para comenzar el proceso de producción y garantizar la calidad de 

cada producto. 

 

Producción  

 Es aquí donde se transforman las materias primas almacenadas para la elaboración de los 

productos finales, se realizan los diseños y el resto de las actividades necesarias para la 

fabricación de bolsos, mochilas, cosmetiqueras y billeteras, es importante tener en cuenta que se 

debe tener un control durante la producción para evitar pérdidas de insumos y de tiempo. 

  

 Luego de terminar se realiza el proceso de empaque, embalaje para envíos y pedidos.  

 

Logística externa o de salida  

 La logística externa consiste en la distribución del producto final hasta los canales o 

puntos físicos 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 logístico 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, promoción de ventas, 

relaciones públicas, y ventas. 

 

 Con la herramienta del E-commerce se establecen las ventas en el marco digital y así se 

llega al mercado potencial de la empresa gracias a las acciones de marketing ya mencionadas, de 

igual forma se utilizan para los canales físicos esperando a que se incrementen las ventas.  

 



214 

 

 

Servicio al cliente y servicios post venta 

 El servicio al cliente y post venta está 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, garantías etc. 

 En A&M Tejidos existen estrategias de fidelización y retención 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 está conformada por la planeación, las 

finanzas y la contabilidad, también en la elaboración del presupuesto empresarial, teniendo en 

cuenta los recursos existentes y enfocando en garantizar la viabilidad económica y consiguiendo 

los objetivos financieros de rentabilidad a largo plazo.  

 

Recursos humanos  

 Se basa en la gestión del reclutamiento y capacitación de colaboradores para cada área 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 selección 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 tecnológico 

 El desarrollo tecnológico se basa en la remasterización constante e interactiva de la 

página web, ya que es ahí donde está integrado el E-commerce con su pasarela de pagos y carrito 

de compras, lo que permite la automatización del proceso de compras, lo que nos lleva a la 

herramienta tecnológica del  CRM que nos permite analizar y hacer seguimiento a los clientes y 

sincronizando las demás áreas 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 máquinas de coser, 

grameras etc. Publicidad a través 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 ilustración es el organigrama corporativo de A&M Tejidos  que toma la 

estructura jerárquica y está conformado principalmente por la gerencia que representa el alto 

mando de la empresa,  seguido de las áreas que están establecidas comenzando por la producción 

con su respectivo jefe de producción y su personal de colaboradores a cargo, seguido del área 

administrativa, con su personal desde el financiero, hasta el auxiliar contable, luego el área 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 último el área de 

servicio al cliente con un CRM automatizado y optimizado para atender cualquier petición de los 

clientes y los colaboradores.  

Ilustración 72 Organigrama A&M 

 

Fuente: (Elaboración Propia) 
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11.3. Manual de funciones   

 

Ilustración 73 Manual de funciones de Gerente general 
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Ilustración 74 Manual de funciones de jefe de producción 
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Ilustración 75 Manual de funciones operario tejedor 
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Ilustración 76 Manual de funciones administrador 
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Ilustración 77 Manual de funciones auxiliar contable 
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Ilustración 78 Manual de funciones gerente de marca 
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Ilustración 79 Manual de funciones asistente de mercadeo 
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Ilustración 80 Manual de funciones asesor comercial 
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12. Estudio legal 

 

12.1. Constitución legal de la empresa  

 

 Naturalmente, se realizó un análisis para determinar cuál tipo de sociedad era la más 

conveniente para registrar la razón social con el nombre de A&M Tejidos, se tuvo en cuenta, 

tipos de sociedades tales como, una SA, o sociedad anónima, ya que era una sociedad donde el 

capital monetario es más importante y los socios son responsables hasta la cantidad de sus 

aportes, pero se necesitaban alrededor de mínimo cinco personas para su constitución. 

 

 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 según sus aportes y su trabajo, cuentan con un socio gestor y máximo 

25 socios comanditarios. 

 Finalmente, se hizo un curso de manera virtual en la página de la cámara de comercio de 

Bogotá, con una intensidad de 4 horas, en donde brindaban toda la información necesaria y la 

asesoría para saber qué tipo de sociedad se ajusta más a los emprendimientos y las empresas.  

 

 Por tal razón, después de la realización de este curso, A&M Tejidos, decidió que su 

forma de sociedad será una SAS, pues tiene un socio gestor que posee capital y otros dos que 

aportan trabajo, y son responsables únicamente por sus respectivos aportes. Pues el capital inicial 

se ajusta para constituir una SAS y el socio gestor lo puede hacer únicamente sin necesidad de 

más personas o socios. 

 

 La siguiente ilustración, evidencia el certificado que se obtiene por la realización del 

curso, “pasos para crear y formalizar su empresa”, por la cámara de comercio de Bogotá. Y 

seguidamente se explica todo el proceso de la constitución de A&M Tejidos como unas SAS. 
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Ilustración 81 Certificado Cámara de Comercio de Bogotá 

 

 

 

 

 Dentro de la legislación actual colombiana existe la ley 1258 de 2008 expresada en los 

artículos 5 y 6 para efectos tributarios y se rige por las reglas aplicables en las sociedades 

anónimas, en ese sentido la empresa A&M Tejidos se considera como una razón social de 

sociedad por acciones simplificadas o simplemente SAS, ya que es una sociedad de capital 

donde la característica principal es el aporte económico. 

 

 Una SAS, se puede constituir por una o varias personas naturales o jurídicas quienes 

tendrán responsabilidades limitadas, es decir serán responsables únicamente por el monto de rus 

respectivos aportes (CCB, 2020).  
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12.1.2 Características del registro y certificación 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 podrá impugnarse el contrato social.  

• La existencia de las S.A.S y las cláusulas estatutarias se aprobarán mediante los 

certificados expedidos en la cámara de comercio.  

 

Lugar de matrícula de un SAS 

 El lugar donde se realiza la matrícula de una SAS, para su debida constitución, es 

directamente en la cámara de comercio, con jurisdicción en donde se tendrá el domicilio 

principal. Por tal motivo A&M Tejidos, como empresa debe realizar el registro en la cámara de 

comercio en cualquiera de sus sedes en Bogotá.  

 

Pasos para realizar la inscripción de una SAS 

 • La empresa debe pasar solicitud para poder ingresar al portal de la cámara de comercio 

de Bogotá, seguido a esto ingresar a constitución virtual de SAS.  

• Se debe realizar la validación de la persona que haya pasado la solicitud   

• Se debe hacer una nueva solicitud, el servicio solicitará la información del número del 

formulario del pre-RUT, y número de teléfono relacionado en este formulario  

• Posteriormente, la persona solicitante deberá diligenciar el formulario “Matricula 

establecimiento de comercio” adicional a los demás formularios exigidos 

  • Al finalizar el diligenciamiento de los formularios, el sistema arrojará una liquidación 

del valor total a cancelar para el trámite.  

• Una vez realizado el pago y este sea verificado por la entidad a cargo, la Cámara de 

comercio de Bogotá notificará sobre la culminación exitosa del trámite.  

 

Toda razón social con clasificación de SAS puede ser constituida por una o varias 

personas, con la presentación de los siguientes documentos:  

a) Mediante un documento privado, autenticado, reconocido o con presentación personal 

por quienes lo firman como accionistas constituyentes. 

  b) Mediante escritura pública de constitución, 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 estará conformada 

la empresa, y las normas que se deben seguir, para la creación de A&M Tejidos como sociedad 

por acciones simplificadas SAS los socios serán Jaime Andres Romero, Diana Marcela Barrera y 

Ana María Barrea. 

Además, se deben cumplir los siguientes requisitos. 

• Nombres, Documentos de identificación y domicilio de los accionistas 

• El domicilio o ubicación principal de la compañía. 

• Razón social o denominación de la sociedad, seguidas de la palabra “Sociedad por 

Acciones Simplificada”. Es decir, A&M Tejidos SAS 

• Descripción concisa de las principales actividades de la empresa. 

• El término de duración. 

• Forma de administración el nombre, documento de identidad y facultades de sus 

administradores conjunto con un representante legal 

• Clase, número, 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 

pesos) 

Los formularios de registro solicitados serán: 

• Documentos de identidad de los accionistas 

• Formulario del registro único tributario (RUT) 

 • Formulario de registro único empresarial y social (RUES) 

• Situación de control, según el decreto 667 de 201 

12.2. Permisos, licencias e impuestos 

 

12.2.3 Permisos  

 

Para la elaboración de este proyecto es muy importante tener en cuenta toda 

reglamentación más relevante para el buen desempeño 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 logró determinar que el  Decreto-ley 2811 de 1974 artículo 38 consiste en la 

 planificación del manejo y aprovechamiento de los recursos naturales para así asegurar la 

sostenibilidad de los productos lo que nos lleva, al prevenir el deterioro ambiental, la 

contaminación etc. 
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Artículo 1º controlar y prevenir el deterioro del ambiente con la obligación para 

productores de productos de manufactura, o hechos a mano 

Artículo 34 El cual dicta el manejo de los residuos, del Decreto-ley 2811 de 1974. 

Artículo 36 se utilizarán medios para eludir el daño ambiental, producir nuevos bienes 

con esta materia, reutilizar componentes.  

Ley 21 de 1991 En la que se aprueba el acuerdo 169 de los pueblos indígenas. 

ARTÍCULO 20 Por el cual establece amparo en cuanto a las condiciones y contratación 

laboral, seguido por los respectivos requisitos de seguridad. 

 

 

Ley de Protección de Datos Personales (Ley 1584 de 2012)  

La Ley de Protección 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 tecnológicas, En este caso, es aplicable a las empresas que 

manejen una plataforma de  E-commerce, pues es ahí 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, dirección, teléfono, etc.) 

Ley del Estatuto del Consumidor 

 Para las todas las tiendas virtuales en el país es obligatorio incluir una cláusula con los 

términos y condiciones de compra, envío, garantía en la cual se le informe al cliente que al 

comprar en Maglieri se debitará de su cuenta bancaria el valor del producto que compre, Esto 

debe ser previamente aceptado por el cliente/usuario antes de finalizar la transacción y posterior 

compra. 

 Por consiguiente, en la cámara de comercio de Bogotá 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 ilustración no hay ninguna empresa o razón social 

matriculada con el nombre de A&M Tejidos. 
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Ilustración 82 Inscripción de A&M Tejidos en la cama de comercio 

 

 

 

De igual manera esta información si puede confirmar en portal RUES para el registro 

mercantil 

 

 

Ilustración 83  Inscripción de A&M Tejidos en el portal RUES 

 

 

 

Adicionalmente, en la SIC se realizará el registro de la marca Maglieri donde se tendrá 

protección y derecho exclusivo al uso de este por un periodo de 10 años, pero se podrá renovar 

ilimitadamente, en este registro se debe de tener en cuenta la clasificación 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.º 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 

• Iva 19% 

• En el caso de exportación 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 módulo, veremos el macro entorno en el que se desenvuelve la industria 

artesanal en Colombia, para saber que oportunidades y beneficios podrá tener la empresa A&M 

Tejidos SAS con su marca comercial Maglieri, en los diferentes entornos, como los económicos, 

regionales, sociales y ambientales, a través de estos impactos se podrá 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 Económico 

 

 La industria manufacturera en Colombia, para el primer semestre del 2022, presentó un 

crecimiento del 46,2%, frente a años anteriores, esto se determina al comparar cifras del 2021 y 

el 2019, antes de la pandemia, ya que la producción manufacturera en el país tuvo una variación 

positiva del 16,6% en mayo del 2022 con respecto a mayo 2019. Esto representa un incremento 

significativo para la economía en el país (Procolombia, 2022).   

 Para Colombia, el sector de tejeduría es importante en la transformación productiva, es 

por eso que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo ha venido fortaleciendo las 

estrategias como alternativa al desarrollo económico. Esta industria va en constante progreso, 

aproximadamente 190 empresas del sector artesanal, que tienen que ver con el tejido, crecieron 

más de un 20% en el 2021, según cifras de DANE 2020, lo que fue considerado de alto impacto 

en la reactivación económica después pandemia (Jiménez, 2021), brindando oportunidades 

económicas para los artesanos y contribuye al crecimiento económico, la generación de empleo y 

la protección de las tradiciones y raíces culturales (Hoyos, 2019). Un aspecto para resaltar es, 

que el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, brinda asesoramiento y acompañamiento en 

temas jurídicos y legales para la protección de la propiedad intelectual y también la protección de 

la actividad económica de los artesanos. 
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 Con la gran acogida que se les da a las empresas y proyectos de tejeduría en el país, 

Colombia se abrió a la internacionalización de este sector y la expansión de la cultura indígena 

Wayuu, y volvió más visible la identidad étnica, la cual está enfocada en el mercado textil. En 

Colombia, una de las ferias de diseño más importantes es Colombiatex de las Américas que 

permitió abrir negociaciones comerciales e internacionales con nuevos mercados (Sectorial, 

2011). 

 

Tabla 48  Oficios del Sector artesanal y tejedor en Colombia 

 

Fuente: Datos extraídos del estudio ocupacional de los subsectores artesanales 4a versión, 

Colombiatex (2011). 

 Para que la economía 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 traído más dinero al país en los últimos 3 

años antes y después de la pandemia. Según el presidente de PROTELA, la agremiación de 

textiles de Colombia, César Maldonado, se pondrá especial atención a las oportunidades de este 

tipo de productos que están en auge en el mundo de la moda. (DANE 2019). En este sentido, 

según el DANE, a 2020, se tenían registrados 4.096 empresas relacionadas con la industria textil. 

Tabla 49 Unidades económicas de actividades relacionadas con la fabricación de productos 

textiles  

 

Fuente: Directorio Estadístico de Empresas - DEE 
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13.1.2 Análisis del Sector Manufacturero 

 

Las actividades comerciales en este sector están bajo el código CIIU número 1312, 

relacionado con la actividad económica de tejeduría de textiles. La industria manufacturera en 

Colombia, especialmente el sector artesanal y textil, ha tenido un gran impacto en el PIB 

nacional, está alrededor del 7.4% en general, convirtiéndolo en uno de los sectores más 

importantes de la economía colombiana. En contraste, Colombia con características de alto nivel 

de proteccionismo, la carga fiscal es demasiado pesada, lo que conlleva al aumento del 

contrabando y la evasión fiscal. En este sentido, los productos importados de China también 

tienden a tener una percepción más 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 óptimas condiciones que incentiven la innovación y la competencia del mercado. El 

tejido de mochilas wayuu requiere de la importación de fibras de hilo, entre otros desde China, 

por parte de pequeños empresarios y emprendedores que comienzan en la industria. Al 

consumidor le interesan productos más económicos importados, ante lo cual la industria 

artesanal encuentra obstáculos para la comercialización (Mincomercio, 2019). 

 

13.1.3 Participación del PIB 

 

En 2021, el sector manufacturero fue la segunda industria más grande que contribuyó al 

PIB, con un crecimiento del 20,3% contribuyendo alrededor de unos 2,5 puntos porcentuales, el 

crecimiento general, por encima de la minería que creció en un nuevo por siento representando 

1,6 porcentuales de la variación total. (La República, 2021). Por otro lado, la industria textil se 

caracteriza por la transformación de tejidos, fibras e hilos en cualquier tipo de producto como 

complemento, ya sea en ropa o cualquier otro tipo de confección. El sector representa el 7,5% 

del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional, a su vez constituye más del 5% de las 

exportaciones totales del país. (Procolombia, 2019). En la actualidad el sector enfrenta 

importantes desafíos al desarrollar nuevos procesos logísticos, reducción de costos de producción 

y aumentar la innovación en todos los ámbitos sobre todo el tecnológico.  

El sector textil en la economía colombiana crece significativamente al dar pasos grandes 

según el informe del DANE el 2019 antes de pandemia la industria manufacturera donde entran 

la artesanal y la tejeduría aumentaron en un 4,8% las ventas representaron el 4,3% y la creación 

de empleo el 0,7% lo que indica que los mercados no sólo son nacionales sino también 

internacionales y contribuyen de manera significativa al crecimiento económico de una 

economía emergente como la colombiana. 
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Grafica 39  Distribución del producto interno bruto por actividad económica en 2021 

(en billones de pesos colombianos) 

 

Fuente: DANE  2021 

 

13.1.4 Programas y Proyectos del Plan Nacional de Desarrollo 

 

 Asimismo, para el país, los subsectores de textil, tejeduría y confecciones son 

considerado importantes porque pertenecen a una industria de clase mundial. El título lo otorga 

el Ministerio de Comercio Industria y Turismo, encargados de apoyar actividades para mejorar la 

competitividad de los bienes, servicios y tecnologías, fomentar la presencia en los mercados 

locales e internacionales, articular las políticas generales de desarrollo económico y social a la 

competitividad, la inversión y el desarrollo productivo de la industria (Mincomercio, 2019). 

Por ende, Mincomercio creó el proyecto de ley que motiva e impulsa el emprendimiento, y que 

con regulaciones directas y moderadas para propiciar la creación y la sostenibilidad de los 

emprendimientos colombianos. Con esta ley se viene fomentando la transformación de la 

industria, aprovechando no solo, el mercado local, sino el turismo, que permiten considerar 

factores como clientes potenciales, necesidades del mercado y procesos logísticos. 

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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información pertinente y accesible permita identificar intervenciones estratégicas para prevenir y 

reducir el riesgo de impactos ambientales y construir un país más fuerte económico 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.  

Ilustración 84  Pactos Transversales – Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022) 

  

Fuente: Bases del plan nacional de desarrollo de Colombia (2018-2022) 

 

13.2 Impacto Regional 

 

 La cultura Wayuu es una comunidad indígena que habita en el departamento de la 

Guajira, situado en el norte de Colombia, procedente de la península del mismo nombre sobre el 

mar Caribe, también habitan en Zulia, uno de los 23 estados de Venezuela y se reconocen como 

un símbolo patrimonial y cultural en el país. Además de ser objeto de estudio de varias 

investigaciones desde cualquier campo profesional, sobre todo la antropología (Ramírez, 1995). 

Es necesario entender que la producción manual Wayuu incluye principalmente a todo el 

territorio de la Guajira, y esta industria también se ve afectada por su marco de comercialización 

a nivel nacional (Guerrero, 2019), ya que la industria se mueve en una economía cíclica 

colombiana, lo que la convierte en la mayor cantidad de ventas concentradas. 

 En un solo lapso tiempo, dentro del ámbito, es decir los meses para celebraciones 

sociales, nacionales y familiares, porque esta es la posibilidad de que aumente su 
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comercialización y la riqueza de los artesanos, ya que la alta demanda existente en temporadas 

pico hace que el producto tenga más salidas comerciales, por eso los artesanos que elaboran sus 

productos en algunos casos, a través de pedidos o encargos dependen económicamente de la 

producción de artesanías, ya sea de manera permanente u ocasional, según el censo de Artesanos, 

se cuantifica que son alrededor de 1.300.000 personas en Colombia (Artesanías de Colombia, 

2018). 

13.2.1 PIB Nacional 

 

Los departamentos de La Guajira y Bogotá 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% (Cámara de Comercio de Bogotá, 2019).  

13.2.2 Programas y Proyectos del Plan de Desarrollo Distrital 

 

Aunque no se encontró información específica sobre el apoyo o promoción 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 Económico, Social y 

Ambiental de Bogotá D.C. (2020-2024, se disponen de estrategias para la reactivación 

económica en el marco de la Pandemia COVID 19, entre las cuales se articula la Estrategia de 

Compras Locales “Bogotá compra Bogotá que promueve el  emprendimiento productivo de las 

familias y comunidades del Distrito; así mismo el programa Bogotá región emprendedora e 

innovadora, que busca generar un entorno propicio en el desarrollo social, cultural y económico 

de Bogotá y la región para artistas, emprendimientos, organizaciones y empresas del sector 

cultural y creativo (Consejo de Bogotá, 2020). 

 

13.2.3 Gremios del Sector 

 

 La Asociación Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), una agremiación, que por 

75 años ha entrado por mejorar la competitividad en los diferentes sectores de la economía 

colombiana, y se pudo especializar el sector textil y la tejeduría ganando mercados al interior del 
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país empezando en la guajira, Medellín, 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 más 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 más 

influyentes de la economía, empezando por el manufacturero para mejorar la calidad de vida de 

los individuos a través de sus proyectos haciendo acompañamiento a las empresas para que 

mejoren su sostenibilidad y tengan equilibrio en sus objetivos de responsabilidad social, 

económica y ambiental. (CECODES, 2008). 

  Por último, uno de los gremios más conocidos dentro del sector es Artesanías de 

Colombia SAS, pues su principal objetivo es incrementar la participación de los artesanos en el 

sector productivo nacional, en el abarca la tejeduría dentro de la textilería, también busca lograr 

un desarrollo integral sostenido que se manifiesta en el mejoramiento del nivel de vida, y 

aumente sus ingresos así como los espacios de participación social, para una mayor 

productividad y posicionamiento de la economía nacional de las artesanías, la tejeduría y 

manufactura general en los mercados locales regionales nacionales e internacionales (Artesanías 

de Colombia SAS, 2018). 

13.2.4 Proyectos del sector 

 

 Diseño Colombia es un programa financiado por el gremio de artesanos de Colombia, al 

sector dedicado a la elaboración de piezas manufactureras y artesanales. El propósito de este 

programa es que todos los artesanos como los diseñadores se benefician mutuamente de los 

proyectos y colecciones que se presenten. Al ser los diseñadores quieren asumen el costo de 

producción, este programa siempre vela porque hay una relación justa de precios para los 

emprendedores del sector textil tejedor artesanos etc. (Artesanías de Colombia, 2018) 

 

Además, 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 diseñador, se le garantiza a las 
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comunidades indígenas Wayuu y a los artesanos obtener créditos por su trabajo no sólo en la 

producción de manera creativa sino en la producción exclusiva. 

 El programa tiene participación en dos eventos grandes a nivel nacional e internacional el 

primero es Exporartesanias en Bogotá, donde se lanza las colecciones principales y 

Exporartesanos en Bogotá y Medellín donde se realiza un relanzamiento con una reedición. los 

eventos internacionales se realizan en Nueva York, Madrid y en las ferias más importantes de la 

península ibérica donde participan diseños colombianos. 

 

13.3 Impacto Social 

 

 El sector textil es uno de los factores económicos más grandes y puntos clave de 

Colombia, en su ciudad principal como Bogotá, esa allí. donde se tiene mayor capacidad de 

generación de empleo, ya que las actividades que realiza esta industria requieren de total 

presencialidad. La confección textil en la tejeduría tiene un registro unidades productivas de más 

de 91. 400, esto según los registros mercantiles de la cámara de comercio de Bogotá. 

 Según de la Cámara de Comercio de Bogotá (2020), la industria manufactura es la que 

genera mayor cantidad de empleos directos e indirectos en Bogotá principalmente y en el resto 

del país como las poblaciones vulnerables, y municipios aledaños a la guajira. generando 

alrededor de 560.000 puestos entre directo e indirectos. 

 En la ciudad de Bogotá la industria manufacturera principalmente la textil genera 

252.203 empleos procedentes de hombres y 210.797 lo ocupan las mujeres, de acuerdo con la 

Secretaría de Desarrollo Económico de Bogotá (2020). 

 

Naturalmente el sector textil en el resto del país proporciona más de 200.000 empleos 

directos y tres veces el número de empleos indirectos. 24% del empleo En la manufactura es 

generado por la industria (Inexmoda, 2019). 

Para la Cámara de Comercio todas estas empresas tienen en común que el 98% de ellas 

son pymes, en las que destacan micro y que pequeñas 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 razón las empresas de la capital manejan alrededor de 8.000 colaboradores y el 

75% de ellos son mujeres, como el caso del textil, confección y tejeduría, que cuenta con más de 

30.000 unidades productivas en Bogotá y la guajira, cabe resaltar que en todo el 75% de las 

colaboradoras son mujeres cabeza de familia. También porque en las actividades de tejeduría, 

por cultura, siempre se ven más involucradas las mujeres desde edades tempranas (Tiempo, 

2020). 

En un país como Colombia son cada vez más las empresas y los emprendimientos que 

obtienen beneficios y generan rentabilidad en sus negocios, al incorporar minorías étnicas. O 

mano de obra indigna, en esto caso los Wayuu pues su principal experticia es la tejeduría.  

Todo esto debido a que gremios anteriormente mencionados, como la ANDI tienen en su 

programa social, de qué las empresas opten por la inclusión social de minorías étnicas y 

poblaciones vulnerables, con base a esto podrán 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 estás acciones. Ya sea por estrategia 

o por su verdadero interés por el bienestar social. 

Colombia tiene unos de los marcos legales y jurídicos más robustos para la protección de 

las minorías étnicas, un ejemplo claro es la propiedad intelectual para los indígenas Wayuu bajo 

la Ley 21 de 1991 En la que se aprueba el acuerdo 169 de los pueblos indígenas. Y fomentando 

el comercio justo 

  Sin embargo, existen condiciones adversas para los afrocolombianos, indígenas y 

poblaciones vulnerables en situaciones donde vivir, la educación pública y el trabajo a esto se 

suma la participación en política. Al tener en cuenta la productividad de la poblaciones indígenas 

y afros en Colombia, la rentabilidad en las empresas aumentaría, como las finanzas de estas 

poblaciones y posteriormente un incremento en el PIB.  

 Estas poblaciones y minorías ayudarían de manera significativa a ser más competitivos, 

en parámetros internacionales y nacionales, y mejores beneficios para los consumidores, como 

también se puede contribuir a la innovación y diversidad en el ámbito empresarial y de 
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emprendimiento, pues la generación de empleo enfocado en la inclusión aumenta los niveles de 

productividad de las empresas, además reduce la deserción de los empleados dándoles 

estabilidad (ANDI, 2020). 

Por lo tanto, los programas de cualificación que diseñara y aplicara A&M Tejidos en su 

marca comercial Maglieri, comenzará con todo el apoyo para los colaboradores brindándoles 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 alteración del medio ambiente 

biótico, abiótico y socioeconómico, 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 según el entorno socioeconómico 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 

Elaboró una matriz en las que se muestran las principales etapas del proceso productivo textiles 

la tejeduría y en la confección y los potenciales impactos que pueden tener en el ambiente. 
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Tabla 50 Promedio de residuos en la industria textil 

 

Fuente: Resolución 631 de 2015 

 Según la última encuesta del medio ambiente de la industria manufacturera, todo el 

conjunto de sectores industriales como la confección, el calzado el cuero, la tejeduría y la 

textilería produjo 17,6 millones de metros cúbicos 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 última legislación colombiana pertinente (Decreto 

1076, 2015), los residuos peligrosos de la industria textil son:  

• Residuos como resultado de la producción, fabricación y uso de tintas, colorantes, pinturas y 

líquidos. 

•  Desechos como consecuencia a la producción y fabricación de disolventes químicos orgánicos 

• Combustión mezclas y emulsiones de químicos usados en agua e hidrocarburos 

• buenos recibos consecuentes de la fabricación de resinas, látex, adhesivos y plastificantes 
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• uso productos fitofármacos 

 • Residuos generados durante la producción, fabricación y uso de biocidas y productos 

fitofármacos. 

En ese orden de ideas, bajo las leyes empezando por el Artículo 34 El cual dicta el 

manejo de los residuos, del Decreto-ley 2811 de 1974. Y el Artículo 36 se utilizarán medios para 

eludir el daño ambiental, producir nuevos bienes con esta materia, reutilizar componentes.  

Es por eso, que este proyecto empresarial también está fundamentado en una 

característica basada en la conservación del medio ambiente, ya que, al ser una empresa de 

accesorios tejidos, hechos a mano donde su canal de distribución principal es virtual, es 

responsable social y ambientalmente, pero también existe una característica primordial en los 

canales de venta presenciales y es crear diversas políticas institucionales para la conservación del 

medio ambiente  

Para tener claro el contexto ambiental, Colombia como país productor y que tiene una 

economía emergente emite alrededor del 0,10% de co2 a nivel mundial, bajo esa premisa se 

busca mantener un equilibrio en la sostenibilidad y así lograr la reducción de las emisiones de 

residuos, teniendo cuidado en la producción, también el manejo eficiente de las operaciones, la 

supervisión y generación de buenas prácticas, para llevar auditorías ambientales de manera 

regular. 

Se tendrán en cuenta las siguientes acciones:  

• Reducción de los de químicos y cromo para diferentes textiles  

• Implementar sistemas de reciclaje y reutilización de materias primas  

• Reducción sustancial del agua ya que al tejer y elaborar a mano no se utiliza  

• Implementar un Sistema de creación de empaques biodegradables  

• Facturación, online, vía correo electrónico 

También se tendrá 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 fomentará la confianza en los consumidores y 
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clientes. Esto se verá reflejado con las normas ISO 14000 e ISO 14001 para reconocimientos 

internacionales.  

Conclusiones 

 

Para darle culminación a este proyecto de la manera más profesional posible es 

importante, saber si es viable o no, ya que esta desarrollado en su totalidad y posee las 

herramientas del mix del marketing. 

 

 

El primer módulo que se realizo fue el módulo de investigación de mercados, este estudio 

se desarrolló con variables, que no solo están en el sector artesanal si no en la industria 

manufacturera, conociendo más 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 

innovación en un producto artesanal. Además, se logró 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 planeación estratégica, se determinó la misión, la visión y los 

valores, teniendo en cuenta la oferta de valor que se le va a dar a los consumidores, también se 

realizó el análisis de la matriz DAFO que nos permitió visualizar la construcción y 

profundización de la oferta de valor en los elementos de orden analítico tanto en atributos como 

en los soportes cualitativos-cuantitativos. y complementar aspectos de los principios del 

comercio justo.  

 

Para la realización y la construcción de la marca se estableció un manual, en el que existe 

un bagaje de estilos formas e ideas, es así que se crea la marca comercial Maglieri para la 

empresa A&M Tejidos, Maglieri es un nombre que viene del lenguaje italiano y su traducción 

literal es tejido de punto, es por eso que este nombre es el más adecuado teniendo en cuenta 

también esas características de elegancia y exclusividad que vienen desde la investigación y la 

creación 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 trabajó toda la mezcla del marketing con todas las 

características que abarcan elementos relevantes como precio y sus estrategias (Creaming 

Skimming o descreme) para implementar y competir en el mercado artesanal, la distribución y 
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los canales más adecuados para el portafolio de productos de la marca, las comunicación 

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 más las estrategias de CIM. En donde se debe hacer mucho más énfasis 

en la promoción 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 elaboró el organigrama de manera mixta, es decir 

con los departamentos y las personas que se podrían desempeñar en ellos, al igual el manual de 

funciones y los respectivos requisitos para cada colaborador. 

 

Por último, se realizó el módulo legal, donde se tuvo una mayor claridad de todos los 

elementos legales en cuestión de impuestos, posteriormente se hizo un curso de 4 horas en la 

cámara de comercio para tener un mayor conocimiento de la forma sociedad más conveniente 

para constituir A&M Tejidos. 

 

Las conclusiones expuestas le dan un valor intrínseco a este proyecto, ya que cada 

módulo se realizó de manera consciente organizada y objetiva, cumpliendo como profesional en 

mercadeo en la generación de valor para una nueva empresa, con la visión de que tenga existo 

dentro de la industria y el mercado.  
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