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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: DISENO DE UN PLAN DE MERCADO PARA LA INTRODUCCION DE
LA LINEA DE MARROQUINERIA B&V EN EL AMBITO REGIONAL.

AUTOR(ES): Angie Melissa Vargas Quintero

FACULTAD: Facultad de Ingenieria Industrial

DIRECTOR(A): Olga Lucia Gémez Manosalva
RESUMEN

En el desarrollo de este trabajo se realiz6 inicialmente un estudio de factibilidad a nivel nacional,
cuyo principal propésito era analizar el sector del cuero calzado y sus manufacturas. De igual
manera, se identificaron las ciudades de mayor de demanda en articulos de marroquineria en
Colombia; siendo Bucaramanga la cuarta en consumo, posterior a Bogota, Medellin y
Barranquilla. A su vez, el mercado femenino de estratos 3 y 4 comprendido entre 20 a 40 afios,
es el principal promotor para comprar y comercializar articulos de marroquineria como bolsos,
correas y carteras. En segunda instancia, se diagnostico la situacién actual de la empresa
CALZADO BEATRIZ DE VARGAS, enfocada especificamente en su linea de marroquineria
URBAN 2015, con el propdsito de identificar los principales problemas de comercializacion,
posicionamiento y fidelizacion de los clientes. Finalmente se realizé un estudio de mercado, a
través de encuestas a la poblacion femenina de la ciudad de Bucaramanga que frecuenta los
principales centros comerciales de la ciudad. A partir de este estudio se identificaron los precios
gue estan dispuestos a pagar por articulos como bolsos, correas y carteras, para referenciarlos
con los articulos por excelencia de la linea de marroquineria URBAN B&V Estilos. Se determiné
gue para incrementar y mejorar las estrategias de mercado y marketing para B&V ESTILOS, se
debe dar apertura a una nueva tienda en el La Quinta Centro Comercial, por su densidad de
poblacién visitante adulta, de elevado poder adquisitivo y preferente a comprar productos de
calidad para articulos derivados de cuero. Palabras Claves: Marketing, marroquineria, cuero y
calzado, centros comerciales.

PALABRAS
CLAVES:

marroquineria, cuero y calzado, centros comerciales.

V° B° DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: DESIGN OF A MARKET PLAN FOR THE INTRODUCTION OF THE
LINE LEATHER B & V IN THE REGIONAL FIELD

AUTHOR(S): Angie Melissa Vargas Quintero

FACULTY: Facultad de Ingenieria Industrial

DIRECTOR: Olga Lucia Gémez Manosalva
ABSTRACT

In developing this work initially a feasibility study was conducted at the national level, the main
purpose was to analyze the footwear and leather sector thereof. Similarly, the cities of greater
demand in leather goods in Colombia were identified; Bucaramanga being fourth in consumption
back to Bogota, Medellin and Barranquilla. In turn, the female market of strata 3 and 4 between
20-40 years is the main promoter to buy and sell leather goods such as handbags, belts and
wallets. Secondly, the current situation of the company Footwear Beatriz Vargas specifically
focused on its line of leather URBAN 2015 with the purpose of identifying the main problems of
marketing, positioning and customer loyalty was diagnosed. Finally a market survey was
conducted through surveys of the female population of the city of Bucaramanga, who frequents
the main shopping centers of the city. From this study the prices they are willing to pay for items
like bags, belts and wallets were identified, corresponding to articles quintessential line leather
URBAN B & V Styles. It was determined that to increase and improve marketing strategies and
marketing for B & V Styles, due to opening a new store in the La Quinta Shopping Centre, by
density of adults visitor with high purchasing and preferred to buy products derivatives quality
leather articles.

KEYWORDS:

Marketing, leather goods, leather and footwear, shopping centers

V° B° DIRECTOR OF GRADUATE WORK
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INTRODUCCION

La marroquineria colombiana basa su éxito en dos elementos fundamentales: calidad y
disefio. No obstante, las principales dificultades del sector del cuero, calzado y sus
manufacturas encabezadas por la nefasta competencia de precios inferiores de articulos que
ingresan desde china, se combinan con los problemas sociales y poca seguridad para los

ganaderos, Unicas fuentes de materia prima del pais.

En Santander por ejemplo, la competitividad es una prioridad y un desafio de cada pequefio
y mediano empresario, a partir de la adquisicion de maquinaria tecnificada y capacitacion
constante a empleados y empresarios. Las necesidades de ser competitivos, radica
principalmente en el mejoramiento de la cadena productiva pues son estas las que generan el
desarrollo productivo de la region, ofreciendo con ello, las condiciones iniciales para la
formacidn de un cluster que tiene como objetivo fundamental el mejoramiento de la calidad

de vida de los habitantes en un determinado Territorio.

En Bucaramanga y su Area Metropolitana, el sector del cuero, calzado y sus manufacturas,
se destaca como una de las principales actividades econdmicas, contribuyendo al desarrollo
macroecondmico de la regién siendo fundamental en la generacion de empleo, participacion

en el PIB y la cantidad de aporte que realiza a las finanzas del municipio y departamento.

16



BEATRIZ DE VARGAS, se constituye como uno de las empresas protagonistas de esa
fuente de innovacion, disefio y calidad en torno al sector cuero y calzado, con la disposicion
de reformar constantemente su sistema operar, creando estrategias de mercado e

implementando nuevos técnicas de produccion y promocion.

2

El contenido de este libro se divide fundamentalmente en dos partes, un “Marco Tedrico’
comprendido entre los capitulos del primero al séptimo, en donde se presentan las
generalidades de la empresa BEATRIZ DE VARGAS, los objetivos especificos para este
proyecto, y el soporte tedrico de las estrategias implementadas para el estudio. La segunda
parte del libro comprende el “Marco Empirico”, que define el estudio de investigacion
aplicado al sector del cuero, calzado y su manufactura en Colombia, para finalizar con un
estudio de mercado que permite implementar nuevas estrategias de mercado y marketing para

BEATRIZ DE VARGAS ESTILOS.
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1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1.1. Datos generales de la empresa de CALZADO BEATRIZ DE VARGAS.

CALZADO BEATRIZ DE VARGAS es una empresa de caracter familiar fundada por

la

sefiora Ana Beatriz Salazar con Nit: 63.285.942-5 y registrada ante Camara de Comercio

como empresa de tipo persona natural (ver cuadro 1). Actualmente se encuentra afiliada a

la Asociacion de Industriales del Calzado y Similares (ASOINDUCALS) y a la Asociacion

Colombiana de Industriales del Cuero, el Calzado y sus Manufacturas (ACICAM).

8

BEATRIZ DE VARGAS®

SINCE 1995

Figura 1. Logo Calzado B&YV Estilos

Fuente: Gerencia General B&V Estilos.

Cuadro 1. Informacion general
de la empresa B&V

DATOS DE LA EMPRESA

Carrera 25 # 17-55. San Francisco (Ubicacion

Direccion
planta de produccion y vitrina comercial)
Pagina de Internet www.calzadobyv.com
E-mail beatrizdevargas@epm.net.co
beatrizdevargasl@hotmaiI.com
Nombre Propietario Persona Natural

Nombre del Representante Legal Ana Beatriz de Vargas
RIS (WA NI o] Ne LRI IEN I Régimen Comun
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http://www.calzadobyv.com/
mailto:beatrizdevargas@epm.net.co

Agremiaciones a la que pertenece

Actividad Comercial

Fuente: Gerencia General B&V Estilos.

ACICAN, ASOINDUCAL y Camara de
Comercio de Bucaramanga

Fabrica de calzado. Comercializacion de

calzado y marroquineria. Exportacién e

importacion de calzado y marroquineria
Industrial y Comercial

Ano de Fundacion 1995/06/29
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Imagen 1. Plano de la ubicacion de la planta d
Fuente: Google Street.

1.3 Mision

un alto valor para clientes, proveedores y accionistas.

e produccion de Beatriz de Vérgas estilos

1.2 Localizacion de la Planta de Produccion Calzado Beatriz de Vargas
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Desarrollar, producir y comercializar productos de vanguardia de éptima calidad, creando
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1.4 Vision
Ser para 2017 una empresa lider en el sector calzado y marroquineria con reconocimiento a
nivel nacional y proyeccion internacional por medio de procesos tecnificados, mejoramiento

continuo y produccién ambientalmente sostenible.

1.5 Resefia historica
Calzado Beatriz de Vargas, surge a partir de muy poca experiencia a nivel organizacional y
por iniciativa propia. Ana Beatriz de Vargas, decidio replantear las cosas y buscar
capacitacion en los diferentes temas en donde presentaba falencia para lograr fortalecer su
negocio. Con el apoyo de Procolombia, recibié orientacion en temas como costos, finanzas
empresariales, imagen corporativa, manejo de personal y el uso de herramientas tecnolégicas.
De esta manera, su fundadora comenzé a disefiar lo que seria su nueva empresa, elaborando

productos dirigidos al mercado femenino.

Desde 1995, la empresa inicia con una linea de calzado llamada “Valeta”, y en la actualidad
cuenta con mas de 200 referencias de zapatos entre zapatillas con plataforma, zapatilla sin

plataforma, sandalias, bolsos y baletas.

1.6 Diagrama Organizacional
B&YV estilos, cuenta actualmente con una ndémina de 23 empleados directos y 5 empleados
indirectos con contrato de prestacion de servicios. En el diagrama 1, se observa la

distribucién jerarquica de la empresa; cada uno de los integrantes de la empresa tiene como
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principal objetivo crear un valor agregado en base a los productos y servicios que ofrecen,

maximizando el valor de la empresa para los accionistas.

A partir de la gerencia general, se lidera el proceso de planeacion estratégica determinando
los factores criticos de éxito. Su principal funcién es crear un ambiente en el que las personas
puedan lograr las metas de grupo con la mayor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es

decir optimizando los recursos disponibles.

Posteriormente el Jefe de Produccion, programa, dirige y controla las actividades requeridas
para la produccion de marroquineria teniendo en cuenta los estandares de calidad.
Finalmente, a través del departamento comercial, se buscan nuevas estrategias para
comercializar el producto, con el propdsito de vender teniendo en cuenta el buen trato y la

cordialidad.

Diagrama 1.
Organigrama Calzado Beatriz de Vargas
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Fuente: Gerencia General Beatriz de Vargas Estilos.

1.7 Portafolio de productos
Calzado Beatriz de Vargas posee dos (2) categorias de productos en la linea de marroquineria
exclusivos para mujeres (accesorios y bolsos), ademas de cuatro (4) categorias de calzado en
(ver diagrama 2). Cada uno de los productos de la linea de marroquineria y calzado es
fabricado a mano, en los cuales se destacan disefios innovadores, material de calidad y mano

de obra calificada.

En el cuadro 2, se referencian modelos de la linea de marroquineria Beatriz de Vargas,

principal categoria de estudio para este proyecto (Vargas).
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Diagrama 2.
Categorias de la linea de marroquineria para B&V estilos

.8 ,
BEATRIZ DE VARGAS' Linea de Productos de

Marroquineria y Calzado para B&V Estilos

1
ccesorios B Bolsos

Marroquineria

@Sandalias

Fuente: http://calzadobyv.com/catalogo/

/7| Plantas

Cuadro 2.
Algunos modelos de bolsos y accesorios de B&V Estilos

1
g Baletas

E Zapatillas
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Nombre: Michael

e Material: Saffiano Cuero

e Caracteristicas: bolso a dos asas superiores, con adornos
de cadena correa para el hombro con una longitud de 14,5
caidas. Bolsillos internos con cremallera de fijacion y funda,
clip para llaves interno. Broche magnético de sujeciéon en la
parte superior.

Nombre: Etienne Aigner

e Material: Croco Embossed Leather

e Caracteristicas: Llavero desmontable, juego de manillas
con 10,5 pulgadas de largo de caida. Pared trasera de
bolsillo con cremallera y dos bolsillos de diapositivas.

Nombre: Tignanello_

e Material: Cuero

e Caracteristicas: Juego de manillas con 10,5 pulgadas de
largo de caida, totalmente forrado. En el interior dispone
de un bolsillo con cremallera, divisor y dos bolsillos, cierre
y botdon de metal.

Nombre: Tignanello

¢ Material: Cuero natural

e Caracteristicas: cierre de cremallera, revestimiento inteior,
dos bolsillos inteiores, cuatro bolsillos exteriores, patas de
metal en la parte infeior de la bolsa.
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Nombre: MichaelKor

¢ Material: Cuero

e Caracteristicas: hebilla de correa de cuero de 1 /2" de
ancho. Con aplicaciones y disefios exclusivos.

Nombre: Belts

e Material: Cuero

A 1_ e Caracteristicas: se muestra en cuero blanco de grano
cocodrilo italiano. Correa es 3/4" de ancho.

Nombre: Ruts

e Material: Cuero

e Caracteristicas: 2 pulgadas cinturdn ancho de cuero atado
con olas de esparragos. Buckle Solid. Disefio floral.

Nombre: Repoblic

e Material: Cuero

e Caracteristicas: hecho de cuero de piel de vaca 100% 1
1/2" de ancho. Cierre de botdn para facilitar el cambio a su
hebilla favorito. Viene con envejecido, acabado en la
hebilla.

T Nombre: Banana

e Material: Cuero
e Caracteristicas: 1 1/4" de ancho, de impresidon blanco

/"‘ cocodrilo.
'

Fuente: Gerencia General B&V Estilos.
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1.8 Proceso de Produccion de Marroquineria Beatriz de Vargas Estilos
Las etapas del proceso productivo de la linea de marroquineria descrita a continuacion,

inician con el disefio del producto y finaliza con la confeccion, terminacién y distribucion.

1.8.1 Etapas del proceso de produccién de Bolsos:

e Elaboracidn del Disefio y Moldura: es necesario tener claro el disefio, pues en esta etapa
se emplea la parte creativa determinando herrajes precolombinos como elemento
diferenciador, los cuales brinden sofisticacion y elegancia al producto. Una vez aceptado el
molde, se continia con el corte del disefio en el cual se enumera cada pieza con el fin de

tener un mayor control y orden.

e Confeccion, terminacion y distribucion: una vez cortadas y enumeradas las piezas, se
procede a realizar el desbaste en el que se rebaja el grosor del cuero, para posteriormente
poder pre-armar, refilar, pulir, pintar, armar las piezas y ejecutar la costura final, refuerzo
con hilos, ademas de pinturas, pegantes de excelente calidad en el que se deben tener en
cuenta los herrajes y accesorios. Luego de llevar a cabo estos procesos se da la terminacion

del producto, empleando varsol y un pafio suave.
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1.8.2 Etapas del proceso productivo de correas: para la elaboracién de las correas se inicia
de igual manera con el proceso de disefio y moldura descritos anteriormente; posteriormente
se procede a cortar las tiras de forma paralela, tomando como referencia el centro del cuero,
de manera que se corten piezas de mayor longitud. Para el corte de la pieza, se deben evitar
las zonas del cuero que presenten defectos, cuyo propdésito es no disminuir la calidad del
producto. En caso de que el cuero no ofrezca buen rendimiento, se podrd mejorar innovando

el disefio.

Cuando las piezas estan cortadas, se procede al desbastado, permeado (cuero, salpa, badana),
seguidamente al pulido, pintado y terminado (en méaquina terminadora) para retirar los
sobrantes, ademas de realizar una limpieza general con un trozo de tela y agua. Se instala la
hebilla y seguidamente inicia el proceso de cementar, es decir, poner un adhesivo al cuero a

través de una remachadora manual; de esta manera se obtiene un ajuste perfecto.

Finalmente, se aplica una pintura de color similar a la superficie del cuero en el borde cortado
y se realizan los orificios de la correo con un sacabocados, de acuerdo al disefio

preestablecido.
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Diagrama 3.
Etapas generales del proceso de produccion para bolsos y correas
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Fuente: Gerencia General Beatriz de Vargas Estilos.




2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

La necesidad de las empresas en la actualidad ha sido influenciada por cambios, como la
elevada competencia, nuevas tecnologias y crisis econdmicas que han provocado un
constante afan por la generacion de nuevas riquezas. Es por ello que proyectos bien
formulados, son la garantia para que ellas tengan el menor riesgo y se magnifique el beneficio

economico y social.

Calzado Beatriz de Vargas presenta una situacion atipica en la comercializacion de los
productos de la linea de marroquineria, debido a que la empresa ejecuta actualmente un plan
de exportacion buscando nuevos nichos de mercado, sin llegar a consolidarse como una
empresa pionera en la region. Es decir, no ha tenido un impacto significativo en el mercado

local.

Calzado Beatriz de Vargas cuenta con una organizacion empirica, es decir, se tienen
establecidos pocos parametros técnicos y profesionales para el funcionamiento del negocio,
haciendo una pobre gestidn en el mercado interno. A pesar que ha intervenido por mas de 10
afios en el sector del calzado y la marroquineria, el relativo éxito en la region requiere un

andlisis a profundidad para asesorar, guiar, formular y verificar los dos canales de
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distribucion actual: el directo a través de su punto de venta y el mayorista en almacenes

comercializadores de calzado.

A partir del afio 2011, la empresa obtuvo un decrecimiento del 46,7% en el nimero de ventas
nacionales (ver cuadro 3) como consecuencia de malas decisiones administrativas, al tratar
de iniciar comercializacion con almacenes de cadena, lo cual no fue rentable, debido a las

condiciones y precios extremadamente bajos exigidos por estos mercados.

Cuadro 3.
Comportamiento de los ingresos operacionales en COP

Ano 2008 2009 2010 2011 Promedio

Ingresos Brutos  655.075.319  453.475.921  474.723.355 262.584.393

Variacion -30,8% 4, 7% -44 7% -23,6%
Variacion Real -32,1% 1,5% -46,7% -25,8%
Inflacion 2,0% 3,2% 3, 7% 3,0%

Fuente: Gerencia General B&V Estilos.

De igual manera, la estacionalidad en las ventas ha provocado que en algunos meses del afio
(baja temporada) la capacidad de la empresa sea subutilizada, provocando la disminucion de
los ingresos por venta. Por otro lado, el mercado de produccién nacional de calzado y
marroquineria ha crecido notoriamente en los Ultimos afios, razén por la cual, los precios del
calzado y derivados del cuero disminuyen, sacrificando margenes de utilidad de los
fabricantes; a todo esto, se suma la competencia desleal y/o desequilibrada del mercado local,
debido a que un alto porcentaje de fabricantes realiza las ventas de productos evadiendo
impuestos.
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La larga trayectoria de Calzado Beatriz de Vargas permite detectar sus debilidades y
fortalezas a la hora de querer ampliarse y buscar nuevas estrategias de posicionamiento en el
mercado local. Se hace necesario ejecutar una propuesta de estudio de mercado para el
posicionamiento en el mercado regional de la linea de marroquineria de Beatriz de Vargas

estilos (ver Diagrama 4).

Diagrama 4.
Esquema planteamiento del problema

N Linea de Bajo Impacto
[Calzado Beatriz de Vargas) Marroquineria— ®| Mercado Local

[Mala organizacion ]

causas

Competencia Estacionalidad en
Desequilibrada las ventas

v
[Concentracic’m en mercado]

Pocos recursos técnicos
y/o profesionales

internacional

Fuente: Autora
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3. ALCANCE

Para el desarrollo del estudio, es fundamental observar el comportamiento del mercado local,
sus habitos, sus gustos, la frecuencia y preferencia de clientes activos y potenciales

relacionados a este tipo de sector del cuero.

Es indispensable diagnosticar las debilidades asociadas con la comercializacion de los
productos de la linea de marroquineria Beatriz de Vargas en la region, a traves de encuesta
(Ver anexo 1) y fuentes primarias (entrevista con la gerente de la empresa e investigacion
de mercado, anexo 4). Por su parte, la encuesta arrojara variables caracteristicas del estudio

de mercado y permitira identificar:

- Si existe mercado en la adquisicion de los productos Beatriz de Vargas con precios actuales.

- Informacidn sobre demanda, para conocer el perfil del consumidor e identificar las

necesidades sobre las caracteristicas de los productos que se adquieren.

- Determinar el valor promedio que esta lanzando la competencia por los mismos productos

- Identificar los principales inconvenientes en la comercializacion de los productos de la linea

de marroquineria de Beatriz de Vargas en el mercado local.

Entre otros.
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El alcance del proyecto pretende ir hasta la elaboracion de un analisis de dos escenarios
principales (en el punto y en puntos potenciales) para la insercién de estos productos de
marroquineria (bolsos y correas), buscando un plan de ejecucion con el fin de identificar las

estrategia de mercado que B&V implementaria en el mercado regional.

Comenzara con el estudio de ventas de los ultimos afios, cuyo propdsito es realizar un
diagnostico de la situacion actual de la linea de productos de estudio de este proyecto.
Finalmente, se propondra un modelo de plan de marketing para B&V estilos, a partir de los
datos arrojados en las encuestas (Ver Anexo 1) y el diagnéstico del estado actual en el

mercado regional.
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4. ANTECEDENTES

La produccion de cuero, calzado y marroquineria en el pais se concentra en Bogota.

Antioquia tiene una participacion importante en pieles y cuero, y también en calzado, asi

como el Valle del Cauca. En Santander, Quindio y Caldas, si bien el peso en la produccion

nacional no es alto, la importancia de la cadena en la industria local si es significativa. Para

2009, la produccién de cuero, calzado y marroquineria en Santander era del 15% a nivel

nacional (ver grafica 1 y 2); aunque Bogota, Antioquia y Valle se presentan como los

departamentos que mas aportan a la produccion de marroquineria, en Santander existe una

industria exportadora importante de calzado, pero no tanto en otras actividades del sector

(EEUU, 2012) (ver gréfica 2).

45%
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% del departamento en produccidn
nacional de cadena de cuero

5%
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35%
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X/ \I’{ isaralda Norte de Santander
Q o Quindio o
Caldas O

0% 1% 2% 3% 4% 5%

% de cadena de en produccion totalindustrial del departamento

Gréfica 1. Produccién de cuero, calzado y marroquineria por departamento

Fuente: Dane, célculos propios.
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Gréfica 2. Exportaciones de cuero, calzado y marroquineria, por departamento 2011.

Fuente: Dane, célculos propios

Es decir, el sector calzado Santander contribuye con el 32% del total de empresas del
subsector en Colombia, siendo Bucaramanga el municipio mas representativo con el 48,5%
del total de las empresas en Santander; no obstante, en el sector de la marroquineria la region
solo participa en el 11,9% del total de empresas en Colombia. Bucaramanga participa con el
30,2% del total de la region de Santander y Norte de Santander (Ministerio de Comercio,

2014).

De acuerdo al andlisis realizado a B&V estilos, dicha empresa comercializa marroquineria
pero no cuenta con un linea propia de produccion, ni una estructura que le ayude a tener el
control de calidad en los procesos y en la reutilizacién de desperdicios. Ademas, carece de

una herramienta organizacional que le permita analizar y realizar acciones dirigidas al
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crecimiento econdémico para ingresar a nuevos mercados. Para solventar estos problemas,
B&V necesita convertirse en una entidad mas productiva, por lo cual, la empresa debe
incrementar su participacion en el mercado nacional en el subsector de la marroquineria, y

asi entrar en un mercado representativo para los fines de la marca.

Finalmente, el estudio de inteligencia de mercados permitira elaborar el modelo del plan de

insercion al comercio regional con el fin de establecer posicionamiento a sus productos y

marca.
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5. JUSTIFICACION

La industria del cuero cobija un nimero apreciable de lineas; quiza la mas amplia es la
marroquineria, la cual ha experimentado un rapido crecimiento a partir del gran éxito tanto
en el ambito nacional como en el internacional. Agrupa productos como maletas, maletines,
bolsos, cinturones, billeteras y monederos entre otros (Informes y Documentos

Empresariales).

Hoy las manufacturas de cuero en Colombia estan presentes en los mas exigentes mercados
internacionales; los articulos para escritorio, cinturones, bolsos, junto con la maquinaria y las
confecciones, se han convertido en uno de los principales renglones de produccion del pais.
Todo esto demuestra que la industria del cuero en Colombia es dinamica, buscando dia a dia
mejorar la calidad para presentar ante el mundo articulos selectos con disefios de moda

(Diner, 2014).

Calzado B&V posee una alta trayectoria con la fabricacion y comercializacion de calzado,
pero ve necesario invertir y experimentar en nuevas alternativas que le proporcionen
diferenciacion y mayor rentabilidad frente a la competencia, viendo en la marroquineria la
mejor opcion, debido a que la materia prima es similar al alzado y tiene amplio conocimiento
en esta. Asi mismo, los estilos de zapatos, bolsos y correas se pueden complementar, dando
delicadeza y sofisticacion a las mujeres, aprovechando este mercado de alta demanda a nivel
regional.
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6. OBJETIVOS

6.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing que permita la insercion de la linea de marroquineria B&V en
Bucaramanga y el area metropolitana a través de un programa de desarrollo del producto,
programa de distribucién de ventas, programa de comunicacion integral de marketing con el

fin de desarrollar el mercado a nivel regional.

6.2 Objetivos especificos
e Realizar un estudio de factibilidad del mercado para identificar las oportunidades
existentes en el area de marroquineria a nivel regional y nacional, con el fin de determinar la
estructura del mercado, segmentacion de mercado, analisis competitivo y definicion del

mercado objetivo.

e Analizar la linea de marroquineria de Estilos Beatriz de Vargas, teniendo en cuenta el
area comercial, administrativa y financiera de la empresa, ademas las caracteristicas de los
productos: disefio, composicion, vida util, especificaciones técnicas de calidad y usos del

producto.
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e Disefiar un plan de marketing a nivel de mercado para los productos de la linea de
marroquineria B&V, atraveés de estrategias, precios y productos ubicando una posicion ideal

para su introduccion a nivel regional.
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7. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del estudio es fundamental observar la demanda de los productos de la
linea de marroquineria a partir de informacion primaria, como son los reportes de venta,
inventario y encuestas (Ver Anexo 1), e informacion secundaria (observacion del
comportamiento los clientes locales, sus habitos, gustos, frecuencia y preferencias

relacionadas a la compra de productos de este sector.

El estudio de mercado para la insercion local de la linea de marroquineria de esta empresa,
permitira determinar la realidad existente entre clientes potenciales, la cantidad dispuesta a
pagar por algun producto, la disponibilidad de pago, la identificacion de la relacion cliente-
producto-servicio y a través de qué medio de comunicacion interactuar para llamar su
atencion. Finalmente y no menos importante, la identificacion de ventajas competitivas

caracteristicas de una region pionera en la produccion de articulos de cuero.

Para la matriz DOFA del estudio de mercado se tendran en cuenta algunas variables que a

continuacién se mencionaran.

7.1 Mercados:

Esta tal vez es la principal variable de estudio para el proyecto, debido a que debe realizarse
el analisis con un fin primordial, posicionar la marca a nivel regional y nacional a través de
la linea de marroquineria. Para este, es indispensable observar el tamafio del sector de la

marroquineria, junto con los sitios mas frecuentes para la venta del producto, pues finalmente
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alli se encuentran los posibles clientes. Otros indicadores que contienen esta variable son los
medios a través de los cuales se promociona el producto, tales como medios de comunicacién

y ferias locales y/o nacionales, importantes a la hora de encontrar nuevos nichos de mercado.

7.1.1 Segmentacion de Mercado: Un segmento de mercado es un grupo de
consumidores que comparten necesidades y deseos similares, de esta manera es posible
diferenciar entre compradores. No obstante, los profesionales del marketing de segmentos no
crean los segmentos, sino que los identifican y seleccionan aquellos a los que se van a dirigir.

El marketing de segmentos presenta mas ventajas que el marketing de masas.

La empresa puede disefiar, comunicar, entregar el producto o servicio y ponerle un precio de
modo que satisfaga el segmento objetivo. Asimismo, la empresa puede concretar el programa
y las actividades de marketing para responder mejor al marketing de las empresas
competidoras. Sin embargo, incluso un segmento puede resultar ficticio en parte, puesto que
no todos los miembros del mismo segmento quieren exactamente lo mismo, es necesario que

las empresas presenten ofertas flexibles a todos los miembros de un segmento.

Una oferta de marketing flexible se compone de dos elementos: una solucion bésica que
incorpora los elementos del producto o del servicio que valoran todos los miembros de un

segmento; cada opcidn puede conllevar a un coste adicional.
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Finalmente los segmentos de mercado se pueden concretar de muchas maneras. Una forma

de identificar segmentos en base a las preferencias de los consumidores:

Preferencias Homogéneas: practicamente todos los consumidores presentan las
mismas preferencias. EI mercado no refleja segmentos naturales; es decir, se podria
predecir que las marcas existentes son similares y que se agrupan en torno al punto

medio de dulzura y cremosidad (como se indica en la figura 2.a).

a) Preferencias
homogéneas

Cramosidad

Dulzura

b) Preferencias
dispersas

Cremesidad

Dulzura

¢} Preferencias
agrupadas

Cremesidacd

Dulzura

Figura 2. Modelos basicos de preferencia de mercado
Fuente: Direccion de Marketing (KOTLER, 2007)
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Diversificacion de Preferencias: en el extremo contrario, vemos que las preferencias
de los consumidores se reparten en el espacio (figura 3.b) lo que indica que estas
varian considerablemente entre los consumidores. La marca que primero entra en el
mercado puede posicionarse para atraer el mayor nimero de consumidores. Un
segundo competidor podria situarse cerca de la primera empresa y luchar para obtener
cuota de mercado, o se podria situar en un extremo para atraer el grupo de

consumidores que no esté satisfecho con la marca central. (KOTLER, 2007)

Preferencias agrupadas: el mercado puede presentar ndcleos de preferencias
diferentes denominados segmentos naturales del mercado (Figura 3.c). La primera
empresa en llegar al mercado tiene tres opciones: posicionarse en el centro con la
esperanza de atraer a todos los grupos; posicionarse en el segmento para posicionarlas
en segmentos diferentes. Si la primera empresa solo desarrollase una marca, los
competidores podrian entrar  en el mercado y lanzar marcas para los demas

segmentos. (KOTLER, 2007)

7.1.2 Mercado Potencial y Objetivo

Mercado Potencial: se encuentra conformado por las ejecutivas en todas las areas,

mujeres universitarias y empleadas en cualquier campo de accién en la ciudad de
Bucaramanga principalmente. Segun los datos suministrados en entrevista con la gerente
general de la empresa, a pesar de los elevados costos de los productos en esta linea, las

mujeres admiran la buena calidad de los bolsos y correas de B&V.
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e Mercado Objetivo: se define como el mercado objetivo para la presente investigacion,
mujeres ejecutivas, universitarias y empleadas de cualquier campo de accion a nivel de
Santander y el pais. De acuerdo a la informacion de la gerente, B&V no es una marca

reconocida y/o posicionada a nivel regional y nacional (MALHOTRA).

e Mercado Relevante: el mercado relevante define los limites en los que se desarrolla la
competencia entre las empresas, identificando los competidores actuales y potenciales. En
esta investigacion, el mercado relevante estara seccionado al sector que corresponde al Gltimo

eslabon de la cadena productiva del cuero; la marroquineria.

7.2 Marketing

Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad. De las
diferentes definiciones de Marketing, se puede distinguir una definicién social y otra
empresarial. La definicion social refleja la funcion que desempefia el marketing en la

sociedad.

En cuanto a la definicidon empresarial, el Marketing se ha escrito a menudo como “el arte de
vender productor”. Sin embargo, muchos se sorprenden cuando estudian que la funcién mas
importante no consiste en vender productos; la venta no es mas que la punta del iceberg.
Segun Peter Drucker, una autoridad del marketing, lo explica como sigue: “Cabe suponer
que siempre sera necesario vender. Sin embargo, el proposito del marketing es lograr que la
funcion de la venta sea algo superfluo. El objetivo del marketing es conocer y entender al

consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se
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vendan solos. En una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen

dispuestos a comprar, y entonces s6lo habria que hacerles llegar los productos o servicios”.

(KOTLER, 2007)

7.2.1 ¢ Quién Practica el marketing? Vendedores, publico y objetivo: Se entiende
por vendedor cualquier persona que busque generar una respuesta (captar atencion, obtener
una compra, un voto, un donativo) de terceros, que conforman su publico objetivo. Si ambas
partes tienen similar interés reciproco en el intercambio, uno y otro podrian considerarse

vendedores.

Los responsables del marketing reciben informacion para estimular la demanda de los
productos de su empresa. Sin embargo, este planteamiento resulta demasiado limitado para
lo que en realidad hacen estos profesionales. Al igual que los profesionales de la produccion
y de la logistica son responsables de la gestion de la oferta, los profesionales del marketing
son responsables de la gestion de la demanda, no siempre de su estimulo. Los directores de
marketing tratan de influir sobre el nivel, el momento y la composicién de la demanda de su

empresa para cumplir con sus objetivos. Existen ocho estados de demanda diferentes:

e Demanda Negativa: los consumidores desaprueban el producto e incluso estarian
dispuestos a pagar para evitarlo.

e Demanda Inexistente: los consumidores no conocen el producto o no les interesa.

e Demanda Latente: los consumidores comparten una necesidad que no satisface

ningun producto existente.
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e Demanda en Declive: los consumidores adquieren el producto con menor frecuencia
0 dejan de adquirirlo.

e Demanda Irregular: la demanda varia estacionalmente, mensualmente,
semanalmente, diariamente o incluso en horas.

e Demanda Completa: los consumidores adquieren justamente el volumen de
productos que se oferta en el mercado.

e Demanda Excesiva: el nimero de consumidores que desea adquirir el producto es
superior al volumen de producto ofrecido.

e Demanda Indeseable: los consumidores se sienten atraidos por productos que

acarrean consecuencias sociales indeseables.

En cada caso, los profesionales del marketing deberan identificar las causas subyacentes al

estado de la demanda y elaborar un plan de accién para reconducir la demanda hacia el estado

que se pretenda alcanzar.
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7.2.2 Sistema de Investigacion de Marketing: Los profesionales del marketing
suelen encargar la realizacién de estudios sobre problemas u oportunidades concretos.
Puntualmente pueden necesitar informe de un mercado, un test sobre preferencia de
productos, una prevision de demanda por regiones o un estudio de la eficacia de un anuncio
concreto. La tarea del investigador de marketing es precisamente investigar la actitud de los
consumidores y su comportamiento de compra. La investigacion de marketing consiste en
el disefio, la recopilacion, el anélisis y el estudio sistematico de la informacion y de los datos
relevantes del mercado para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa.

(KOTLER, 2007)

7.2.3 Investigacion de Mercados: es la recopilacidn, registro y analisis de manera
ordenada, objetiva, valida y precisa de la informacion relacionad con el mercado de bienes
y servicios (PRADILLA A, 2012). Constituye un elemento fundamental para determinar la

prefactibilidad del proyecto.

7.2.3  Planteamiento del Problema: las necesidades empresariales de competencia
en un mundo globalizado, lleva a las organizaciones a competir y crear nuevos proyectos de
inversibn o cambios estratégicos de procesos existentes en una empresa, con el firme
propdsito de obtener la rentabilidad esperada de los socios o inversionistas, ya que las
empresas necesitan de especialistas para que lleven a cabo el estudio investigo para

determinar su viabilidad de ejecucion (INSED, 2012).

Desde esta perspectiva existe la posibilidad y capacidad para llegar al mercado, dada la

necesidad de especialistas para asesorar, guiar, formular y evaluar los proyectos con una tasa
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de oportunidad esperada. A pesar de los inconvenientes: problemas internos y problemas de
entorno, béasicamente porque Colombia carece de condiciones productivas y los

encadenamientos necesarios para mantener su participacion en el mercado local a causa de:

a) Débil gestion del sistema productivo en las empresas con ausencia visible de
liderazgo y aplicacion de métodos, como es el caso de B&V estilos.

b) Débil gestion comercial de las empresas.

c) Conflicto de responsabilidades en la formacion personal (empresa Vs Sena)

d) Dificultad de acceso a un portafolio amplio e innovador de insumos de calidad

e) Baja vocacion de asociatividad por parte de los empresarios del sector.

f) Altos costos de transacciones derivados de la informalidad en las relaciones

comerciales (NINO LOPEZ, 1995).

7.2.4  Sistema de Investigacion de Marketing: Las investigaciones de marketing
consisten en el disefio, la recopilacion, el analisis y el estudio sistematico de la informacion
y de los datos relevantes del mercado para una situacion especifica a la que se enfrenta la
empresa. Hoy en dia es un sector que a escala mundial, supone unos 16.500 millones de
euros segun ESOMAR, la asociacion internacional de profesionales del estudio de mercado

y de opinion. (KOTLER, 2007)

Una empresa puede recurrir a diversas fuentes para obtener la informacion que necesita. Las
grandes empresas suelen contar con sus propios departamentos de investigacion de

marketing, que generalmente desempefian funciones esenciales dentro de la organizacion.
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Normalmente las empresas asignan un presupuesto de investigacion de marketing,
correspondiente al 1% o al 2% de las ventas totales. Gran parte de este presupuesto se emplea
en los servicios de empresas externas. Las empresas de investigacion de marketing se
clasifican por tres grupos:

e Empresas de investigacion de marketing y distribucién de estudios

e Empresas de investigacion de marketing por encargo

e Empresas de investigacion de marketing especializados

Las empresas de menor tamafio pueden contratar los servicios de una empresa de
investigacion y marketing o realizar la investigacion de forma creativa y accequible.

(KOTLER, 2007)

7.3 Condiciones de Acceso al Mercado

7.3.1 Barreras Comerciales: mecanismos de proteccionistas o preferenciales que se estén
adoptando desde la misma cabeza de la empresa, para preferir el mercado extranjero

y descuidar el mercado local (ORJUELA, 2002).

7.3.2 Barreras No Comerciales: leyes, regulaciones, politicas o practicas que estén

afectando el acceso a los productos de marroquineria en el mercado local.

7.4 Planificacién Estratégica de las Unidades de Negocio:
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El proceso de planificacidn estratégica de las unidades de negocio se ven reflejados
en la figura 3 La mision de las unidades de negocio debe definir su misién particular,

encuadréndola dentro de la mision general de la empresa (KOTLER, 2007).

7.4.1 Planificacion Estratégica Corporativa y por Division: Debido a que las
oficinas centrales de las empresas son las responsables de determinar la mision, la politica,
la estrategia y los objetivos en funcion de los cuales las diferentes divisiones y unidades de
negocio preparan sus propios planes. Algunas empresas dan mucha libertad a sus unidades
de negocio para que fijen sus propios objetivos de venta y beneficios, y elaboren sus propias
estrategias. Otras, sin embargo, fijan los objetivos de las unidades de negocio, pero les
permiten desarrollar sus propias estrategias y otra, por su parte, fijan los objetivos y
participan en la elaboracion de las estrategias de las diferentes unidades de negocio.

(KOTLER, 2007)

Entre las principales caracteristicas que debe llevar a cabo una oficina central es:

1. Definir la mision corporativa
2. Identificar las unidades estratégicas de negocio (UEN)
3. Asignar recursos a cada unidad de negocio

4. ldentificar nuevas oportunidades de negocio
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Formulacidon de Estrategias

Formulacion de Programas Ejecucion

Feedback y Control

Figura 3. Proceso de planificacion estratégica en las unidades de negocio
autor

Fuente:
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8. DISENO METODOLOGICO

Los procedimientos a ejecutar para el desarrollo del proyecto se enmarcan dentro de los

siguientes aspectos metodoldgicos para cumplir los objetivos descritos en el cuadro:

Cuadro 4.
Descripcion de cumplimiento de objetivos especificos.

Objetivo Especifico

Realizar un  estudio de
factibilidad del mercado para
identificar las oportunidades
existentes en el area de
marroquineria a nivel regional y

nacional, con el fin de
determinar la estructura del
mercado, segmentacion  de

mercado, analisis competitivo y
definicion del mercado objetivo.
Analizar la linea de
marroquineria de Estilos Beatriz
de Vargas, teniendo en cuenta el
area comercial, administrativa y
financiera de la empresa,
ademas las caracteristicas de los
productos: disefio, composicidn,
vida util, especificaciones
técnicas de calidad y usos del
producto.

Disefiar un plan de marketing a
nivel de mercado para los
productos de la linea de

Cumplimiento

En el capitulo 9 (Estudio de Factibilidad
en el sector de la marroquineria a nivel
nacional y local) se destaca el
comportamiento del sector a nivel
econémico, comercial y politico, ademas
de mencionar aspectos relevantes de
diagnostico general de las diferentes
empresas del sector.

En el capitulo 10 (Estudio Técnico) y
capitulo 11 (Investigacion de Mercado) se
centro el analisis de la linea de
marroquineria de Estilos Beatriz de
Vargas, teniendo en cuenta el area
comercial, administrativa y financiera de la
empresa, ademas las caracteristicas de los
productos: disefio, composicion, vida util,
especificaciones técnicas de calidad y usos
del producto.

Ademas se analizaron los resultados de
encuestas realizadas a un sector de la
poblacion femenina de la ciudad de
Bucaramanga, que frecuentan centros
comerciales.

Las estrategias de marketing especificadas
en el capitulo 11, definen las medidas para
aumentar el posicionamiento de la marca,
fidelizacion y ampliacion en namero de
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marroquineria B&V, através de ventas a través de la proyeccion de una
estrategias, precios y productos nueva tienda B&V Estilos en la ciudad.

ubicando una posicion ideal para
su introduccidn a nivel regional.

8.1 Tipo de Investigacion:

La investigacion propuesta en este proyecto es de tipo cualitativo y cuantitativo, cuyo
principal propoésito es disefiar un plan de mercado a nivel regional para la linea de
marroquineria de la empresa Beatriz de Vargas. De igual manera se plantea una seccion
descriptiva, debido a que en los objetivos planteados se pretende realizar la segmentacion del
mercado, empleando herramientas (encuestas, ver Anexo 1) que permitiran la identificacion

de los perfiles de clientes objetivos y potenciales para posicionar la marca.

8.2 Método de Investigacion:

El desarrollo del componente teorico de la investigacion y la consecucion de los objetivos
planteados se lleva a cabo desde el método inductivo, consistente en una investigacion de
mercado, tomando como referencia datos reales por medio de la observacion de situaciones
que incluyan el problema y expliquen los fendmenos del estudio para generar conclusiones
generales (Abril, 2010), que para el caso, surge desde la realidad empresarial de calzado
Beatriz de Vargas y su deseo de ampliar el posicionamiento de la linea de marroquineria en

el mercado local.
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8.3 Fuentes de informacion

Se seleccionan como fuentes de informacion:

-Primaria: Se extrae la informacién inicialmente de la observacion directa sobre la empresa
objeto de la investigacion asi como de los procesos industriales adelantados. Igualmente, se

obtiene la informacion a partir de la entrevista personal con el gerente de la empresa.

-Secundaria: Se extrae la informacion de fuentes escritas, como documentos de
investigacion, libros, articulos, paginas web, acuerdos comerciales, y demas bibliografia

necesaria para la delimitacion conceptual del trabajo.

Las bases de datos a consultar son:

Universidad Pontificia Bolivariana

e Universidad Industrial de Santander

e Universidad de Investigacion y desarrollo

e Ministerio de Industria, Comercio y Turismo
e Gobernacion de Santander

Universidad Nacional de Colombia

De las bases de datos se puede extraer informacion por medio de proyectos de grado, libros

y articulos de manera virtual y en fisico.

Paginas web a consultar:

e Cémara de Comercio de Bucaramanga.
e ANDI
e Ministerio de Industria Comercio y Turismo.
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e Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia.
e DANE
e Asociacién Colombiana de Industriales del calzado, el cuero y sus manufacturas.

e Gobernacién de Santander

8.4 Técnicas de informacion

Para lograr las diferentes actividades planteadas en el disefio de la propuesta de distribucion

de planta para la empresa calzado Beatriz de Varga se llevaran a cabo:

v’ Entrevistas presenciales con el gerente.

v’ La observacion directa de la empresa y sus procesos industriales.

v Encuestas a clientes objetivos y potenciales (ver Anexo 1)

v Revisién de bibliografia referente a modelos de mercado en diferentes empresas

fabricantes de productos derivados del cuero.

8.5 Actividades a realizar

El proyecto a ejecutar se llevara a cabo en orden sucesivo a las siguientes actividades

respecto a la propuesta de distribucion de planta para la empresa.
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Diagrama 5. Diagrama metodoldgico del proyecto de insercion de mercado local para la
linea de marroquineria para Beatriz de Vargas.

- Estudiar NP
Diagnostico de la Llevar a cabo . Disefiar finalmente
. : estrategias para
situacion actual de encuestas para . un plan de
mejorar la
mercado local

segmentar el perfil
de clientes
objetivos y clientes
potenciales

mercado en el
ambito local, a
traves de analisis
DOFA

comercializacion
de bolsos y correas
de B&Ven el
mercado local

para la linea de
marroquineria
B&V

Fuente: autora
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9. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DE MERCADO EN EL SECTOR DE LA

MARROQUINERIA A NIVEL NACIONAL Y LOCAL

En cumplimiento con el primer objetivo propuesto para esta investigacion, se realizd un
analisis del mercado del sector cuero, calzado y sus manufacturas. En esta seccion, se
identificaron oportunidades existentes en el area de marroquineria a nivel regional y nacional,
con el fin de determinar la estructura del mercado, segmentacién de mercado, anlisis

competitivo y definicién del mercado objetivo.

El sector de cueros en Colombia es tradicional y representativo en la industria nacional, tiene
una participacion del 0,27% en el PIB y el 2,17% en el PIB manufacturero, segun estadisticas
publicadas por la DIAN para el afio 2013. Es tan relevante este sector para el gobierno, que
actualmente se ejecutan medidas para fortalecer la industria del calzado, cuero y
marroquineria a partir de la ampliacidn de vigencia del decreto 0074 de 2013, con la fijacion
de aranceles mixtos para las importaciones de calzado y confecciones aplicado a inicios del

afo 2014.

9.1 Anélisis del mercado
En Colombia, el sector del cuero, calzado y sus manufacturas estd compuesto de varias
empresas, especialmente mypymes y es uno de los segmentos con expectativas de mayor

dinamica a raiz de los tratados comerciales que ha suscrito el pais en los Gltimos afios.

57



e 9.1.1 Mercado Relevante:

el sector de la marroquineria se caracteriza por ser una

actividad de mano de obra intensiva, compuesto por pequefias y medianas empresas, la

mayoria pequefios artesanos que producen carteras, portafolios, bolsos, billeteras, entre otras

manufacturas de cuero.

Basicamente, la marroquineria se refiere a la fabricacion de articulos en cuero, un material

muy versatil y diverso, lo que unido a la imaginacién y buenos disefiadores resulta en una

amplisima variedad de productos procedentes de este oficio (Garcia, 2014).

De modo general, atendiendo al tamafio y al uso de los principales articulos producidos, en

la figura 4, se observa la clasificacion de los tipos de marroquineria.

marroquineria, hace parte del sector del cuero y calzado (ver figura 5)

Monederos

Billeteras

)
‘\ Llaveros

Bolsos

Maletas
Complemento

Neceseres

Articulos de Mayor Tamario

Figura 4. Tipos de marroquineria

Fuente: autora

\ Fundas de Gafas y/o Mdviles
Cinturanes

[ Marroq

uineria Portafalios

Portadocumentos

Maletines
Salvamesas

No obstante,

la
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Prendas de Vestir
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Accesorios de Vestir /

Figura 5. Descripcion del sector del cuero, calzado y marroquineria.
Fuente: plan de negocios del sector del cuero, calzado y marroquineria con modificacion de la autora

Segun reporte del portal financiero, econdmico y empresarial “Sectorial.Co”, el comercio
interno de cuero y sus manufacturas se ha incrementado en un 12% y los productos preferidos
son las botas, los tacones y los bolsos, siendo Bogota, Cali, Barranquilla y Pasto son las

ciudades donde mas se comercializa calzado y marroquineria.

Con respecto a la produccion, para el primer semestre del afio 2014 se presento una leve
recuperacion, sin embargo, la implementacion gradual de un arancel para el sector provocé
gue muchos importadores se aprovisionaron afectando al gremio productor, asi como la

escasez de cuero por el alto porcentaje que se exporta de esta materia prima (Sectorial, 2014).

De igual manera, el pais cuenta con entidades gubernamentales y no gubernamentales que
promueven el desarrollo del sector calzado, cuero y sus manufacturas a nivel local, nacional

e internacional, a través de capacitaciones a empresarios y promocion de nuevos eventos que
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atraigan empresarios nacionales y extranjeros (ferias y exposiciones), generacion de datos
estadisticos para la realizacion de diagndsticos que sirvan para el mejoramiento del sector,
formacion especializada de mano de obra y fomento de iniciativas para el mejoramiento del
sector por medio de agremiaciones de empresarios, entre otras. En el cuadro 5, se encuentran
las principales entidades promotoras de la actividad de cuero, calzado y marroquineria a nivel

nacional.

Cuadro 5.

Entidades promotoras de la actividad del cuero, calzado y sus manufacturas en
Colombia

ENTIDAD FUNCION CARACTER

La asociacion de Industriales del Calzado y

Similares, fue fundada el 28 de septiembre de 1998
ASOINDUCALS en la ciudad de Bucaramanga con el objetivo de Privada

agrupar a los industriales del gremio del calzado y

empresarios en este sector. Se dedica a la produccién

y comercializacién de calzado o de sus materias

primas

Es la entidad del estado encargada de recoger los
tributos tanto aduaneros como de impuestos
nacionales. Controla la entrada de mercancia de
contrabando, protegiendo los intereses del sector
calzado, cuero y manufacturas

DIAN Publica

Institucién de servicios de caracter privado,

representa al sector empresarial y a la comunidad en Privado
CAMARA DE su conjunto, promoviendo programas que
COMERCIO contribuyen al desarrollo econémico, social y civico.

La entidad control los registros publicos,
cumpliendo leyes asignadas en el area comercial y
ofrece sus servicios a los empresarios, al gobierno y
a la comunidad con una proyeccién nacional en
internacional.

Organizacion encargada de la promocion comercial

de las exportaciones no tradicionales, el turismo
internacional y la inversion extranjera en Colombia. Publico
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PROCOLOMBIA

MINISTERIO DE
COMERCIO
EXTERIOR

ANALDEX

SENA

CARCES

ACICAM

CDP DEL CUERO

CEINNOVA

Adicionalmente realiza alianzas con entidades
nacionales e internacionales privadas y publicas, que
permiten ampliar la disponibilidad de recursos para
apoyar las diferentes iniciativas empresariales que
promueve la organizacion o para el desarrollo y
mejoramiento de su portafolio de servicios.

Tiene como objetivos primordiales la formulacion,
adopcion, direccidn, coordinacion y ejecucion de las
politicas, planes generales, programas y proyectos de
comercio exterior de bienes, servicios y tecnologia.

Asociacion Nacional de Exportadores, retne a las
empresas exportadoras de Colombia, bajo el
proposito comin de fomentar y fortalecer la
actividad exportadora nacional y promover la
imagen de Colombia en el exterior.

Presta el servicio de Formacion Progesional Integral
gratuita. Esta presente en todas las regiones del pais,
dispone de una amplia infraestructura de talleres y
laboratorios para beneficiar a empresas de todos los
niveles tecnoldgicos. De igual manera, indaga
permanentemente las tendencias del mercado laboral
a través de 25 Centros de Servicio Publico de
Empleo y renueva su oferta de formacion en consulta
directa con el sector productivo.

Los Comiteés de Asesores Regionales de Comercio
Exterior creados mediante la ley 78 de 1991 y
reglamentados por los articulos 7, 35 y 37 del
Decreto 2350 de 1991, son comités virtuales
conformados por el sector privado para la promocién
de proyectos del sector comercio.

Forma parte activa de la Red Colombia Compite.
Asociacion que agrupa a los empresarios del
calzado, insumos y maquinaria. Se encarga de
representar a los empresarios del sector ante otras
instancias como el gobierno y otras entidades de
apoyo publicas y privadas.

Su actividad principal es la capacitacion técnica en
actividades de la industria del calzado. Para su
sostenimiento y la generacion de empleo para
personas pertenecientes a grupos de poblacion
vulnerable, la corporacion produce actualmente
calzado de linea institucional y escolar.

Centro de Desarrollo Tecnoldgico para la industria
del Calzado, Cuero y Afines en Colombia. La
actividad fundamental del centro es la prestacion de

Publico

Privado

Plblico

Privado

Privado

Privado

Privado
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servicios a las empresas del sector, en transferencia
de tecnologia, informacion técnica y de moda,
mejoramiento de la calidad, asistencia técnica,
disefio y desarrollo de productos, pruebas y ensayos
de laboratorio y desarrollo empresarial.

ANDI La Asociacion Nacional de Empresarios de
Colombia
IMEBU Portal web del Instituto Municipal de Empleo y Publico

Fomento Empresarial de Bucaramanga

9.1.1 Anélisis de la oferta primaria: Estudios econdmicos realizados a la industria del
cuero y sus manufacturas en Colombia concluye que el comportamiento del sector varia
segun el nivel de la cadena en que se ubique, por ejemplo, la oferta de pieles nacionales
varia segun la evolucion de los hatos y la cantidad de animales sacrificados para carne.
En Colombia, el sacrificio de ganado vacuno crece a una tasa promedio de 3,6% Yy en los
altimos afios sacrifican aproximadamente 3,2 millones de cabezas de ganado en todo el
pais, pero las interferencias de la entrada masiva de animales vivos por Venezuela

afectan al sector como se observa en la Gréafica 3 (Aktiva, 2013).

La fabricacién de cuero y sus manufacturas se concentra principalmente en la capital del pais,
donde cada afio se retnen miles de personas en Corferias para el LEATHER SHOW, que es
la plataforma colombiana de negocios con mayor trayectoria y especializacion en calzado,
marroquineria y prendas de vestir en cuero. Alli se concentran las principales colecciones
que expone la industria colombiana y de los paises invitados (IMEBU, 2011). No obstante,
las zonas productoras se distribuyen en las principales ciudades del pais, siendo el 98%
productores medianos y solo 5.445 estan dedicadas a la manufactura del cuero (ver figura

6).
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Grafica 3. Sacrificio de ganado vacuno mensual y anual.

Fuente: DANE (reporte de abril de 2013)

PRINCIPALES ZONA PRODUCTORAS:

Barranquilla
Cartagena

5.445 empresas

H 0
dedicadas R, 98%
a la Manufactura Santander son Mipymes
Antioquia Santander
Bogota
Eje cundinamarca
Cafetero
Participacion Cali Aproximadamente
Con el 0.3% del PIB Genera 60.126

empleos directos

En Colombia se fabrican todos los tipos de calzado, articulos de
marroquineria y confecciones en cuero, salvo aquellos productos con un
alto nivel de especializacion para deportes, como es el caso del calzado
“snowboard”.

Figura 6. Ubicacion de las principales zonas productoras de cuero, calzado y sus

manufacturas en Colombia.
Fuente: IMEBU, 2011



No obstante, existen diferentes factores que influyen directa o indirectamente en el

comportamiento interno y externo del mercado de manufactura de cuero, a partir de las

tendencias basicamente por el crecimiento de las empresas mas grandes del pais, como se

observa en el cuadro 6.

Cuadro 6.

Descripcion del comportamiento de la estructura de oferta en el sector de la
marroquineria y calzado de Colombia tanto interno como externo.

Estructura Interna de la Oferta del
Sector

Estructura Internacional de la Oferta
del Sector

El desarrollo, penetracién y posicionamiento
del mercado proviene del sector privado, con
la presencia de algunos instrumentos publicos
y centros de desarrollo tecnoldgico, por
ejemplo Procolombia.

Entre las estrategias mas representativas de
hacer negocios en el sector de marroguineria en

Colombia son las ferias y muestras
empresariales como:
- Exhibicion Internacional del Cuero e

Insumos, Maquinaria y Tecnologia (EICI).

- Asociacion Colombiana de Industriales del
Cuero, el calzado y sus manufacturas
(ACICAM).

- International Footwear and Leather Show

El gremio debe trabajar de manera conjunta

con los industriales para fortalecer los
mercados potenciales, focalizar nuevos
espacios 'y ofrecer valores agregados,

traducidos en “versatilidad, tratados de libre
comercio y condiciones para el sector”.

A pesar de la importancia de la vocacién
exportadora del sector, es indispensable mirar
el mercado local, permitiendo que la sana
competencia haga mas accesibles los precios
para el consumidor local.

La cadena de cuero, manufacturas de cuero y
calzado, registra una tendencia creciente a las
ventas externas a lo largo de los Gltimos afios;
impulsado béasicamente por el crecimiento de
las empresas mas grandes del pais.

Las principales exportaciones del sector
marroquineria se concentran en: USA, Puerto
Rico, Venezuela y México.

Es importante resaltar que aunque se ha
incrementado el crecimiento hacia el mercado
internacional, la gran mayoria de empresas del
sector son pequefias y medianas (ver Figura 4).

Segun un reporte del DANE con respecto al
comportamiento de las exportaciones del
sector, éstas estan acumuladas solo en el 5%
total del gremio, presentado una condicién no
equitativa de concentracion de capital en la
gran minoria y total retraso tecnoldgico.
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Segun la ACICAM, aun persiste la practica de
importar calzado a un precio inferior a un délar
el par, en su mayoria, procedentes de China.
La ANDI reporta que el 74% de las
importaciones corresponden a calzado y el
26% a articulos de marroquineria; logrando
que a los locales se les disminuyera el mercado
nacional de 45% a menos de 30% en los
altimos 3 afios.

La principal caracteristica dentro de la
estructura de la Oferta del sector del Calzado y
la Marroquineria en Colombia esta en la en la
excesiva concentracion del capital en una gran
minoria. Segun los datos de crecimiento, se
observa el crecimiento de estas pocas empresas
lo ejecutan con gran poder de endeudamiento,
de inversion, concentracion de tecnologia de
punto.

Un nivel de importaciones bajo comparado con
el nivel de las exportaciones debido a la clara
influencia del malestar generado entre los
empresarios por las dificultades de Ia
legalizacion de las transacciones comerciales,
caracterizado por el exceso de los papeleos y
falta de estandarizacion de los procedimientos
entre las instituciones encargadas de concretar
los negocios.

El alto nivel de contrabando, se presenta como
la principal amenaza para el mercado
doméstico ya que entran productos
especialmente de la China a muy bajo costo,
dejando sin posibilidades de competencia a la
industria colombiana.

Fuente: Informe del Grupo de Investigacion en Desarrollo Econémico y Economia Internacional de la Universidad
Santiago de Cali, con modificaciones del autor de esta investigacion.

En la siguiente figura, se observa el porcentaje de empresas de acuerdo a su tamafio hasta

Agosto de 2013. “En la actualidad, Camaras de Comercio de las diferentes ciudades y las

estadisticas gremiales revelan que la industria del cuero, calzado y sus manufacturas

comprende un ambito de 28 mil empresas en los principales centros industriales del pais,

como Bogota, Cundinamarca, Antiogquia, Santander, Norte de Santander, Valle del Cauca y

Eje Cafetero” (Portafolio.Co, 2013).

0,9%

5,4%

H Grande
H Mediana
kd Micro

B Pequeia
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Figura 7. Empresas del sector cuero, calzado y marroquineria segun su tamafio hasta
Agosto de 2013.

Fuente: Plan de negocios del sector del cuero, calzado y marroquineria con base en registros publicos de las Camaras de
Comercio del pais.

Finalmente, otra de las grandes dificultades que presenta el sector, es que a partir de la firma
de Tratados de Libre Comercio (ver figura 8), las empresas que tifien y realizan procesos
en el cuero, también crean sus propios centros de fabricacion de articulos de marroquineria

y disminuyen los costos de mano de obra a como de lugar.

Calzado

M Bogota-Cundinamarca

H Valle - Eje Cafetero M Bogota-Cmarca

M Santanderes M Santanderes

M Narifio M Valle-Eje Cafetero

M Antioquia M Antioquia

M Atldntico M Atlantico

M Otros M Otros
Marroquineria

M Bogota-Cmarca
M santanderes

i Valle-Eje Cafetero
M Antioquia

M Otros

Figura 8. Empresas manufactureras por regiones y segmentos de producto en Colombia.

Fuente: Plan de negocios del sector del cuero, calzado y marroquineria con base en registros publicos de las Camaras de
Comercio del pais.
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9.1.2 Analisis de la demanda primaria: Segun un estudio de la Oficina Econdmica
Embajada de Espafia en Bogot4, sobre el mercado del cuero y la marroquineria en Colombia,
cerca del 80% de las ventas de manufacturas de cuero esta dirigida a mujeres entre 20 a 40

afios de segmento medio alto.

Por otro lado, EI Departamento Administrativo Nacional de Estadistica -DANE-, indica que
Colombia tiene en la actualidad 44.531.434 habitantes, de los cuales 10.691.366 se
encuentran entre 14 y 26 afios, lo que significa un 24,0% de la poblacién total. Por sexo,
habitan Colombia 22.397.713 hombres y 22.897.240 mujeres. Al discriminar las cifras por
ciudades, Bogota continta siendo el mayor conglomerado urbano del pais puesto que

albergara en 2004 a 7.029.928 habitantes.

En su orden, por nimero de habitantes, Cali (2.369.696 personas); Medellin (2.071.391) y
Barranquilla (1.359.700 personas), se ubican como las tres ciudades con mas habitantes luego

de la Capital de la Republica.

La demanda de cuero en la industria nacional es relativamente pequefia en comparacion a la
demanda externa. Las importaciones de estos productos a marzo de 2013 fueron 3 millones
de dolares, segun un reporte de Cost, Insurance and Freight (ver grafica 4). Para 2014 las
importaciones desde China de calzado, partes y analogos se aproximaron al 50%, seguido de
paises como Vietnam e Indonesia (ver figura 9). EIl sector de curtiembre, calzado y
marroquineria viene con un lento crecimiento de productos no duraderos, tales como ropa,

accesorios, maletas y otras manufacturas (Aktiva, 2013).
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Gréfica 4.Variacion de afio a partir del indice MMCM (muestra mensual de comercio al
por menor) para calzado y productos de cuero.

Fuente: MMCM- DANE

Paises Origen de Importaciones de Calzado, Partes
y Articulos Analogos 2014

m China

3,7% 6,1% m Vietnam
5,6%

1,3% 1,5|%

m Indonesia
47 6% Brasil

12,2% m Ecuador

5,1%\

m exico
= [talia
= Peru

Ctros paises

Figura 9. Principales paises de importaciones de cuero, calzado y manufacturas.
Fuente: DANE (tomado del portal financiero, econdmico y empresarial Sectorial)

Finalmente, el cuadro 6 presenta las principales debilidades, oportunidades, amenazas y
fortalezas de los aspectos de oferta y demanda de la manufactura de productos de cuero en

Colombia.

Cuadro 7.

Sintesis de los principales factores positivos y/o negativo de oferta y demanda
manufactura de cuero en Colombia a 2013
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ANALISIS DOFA

FORTALEZAS
Alta calidad del cuero exportado.

Reconocimiento de las manufacturas
en cuero.

Capacidad de produccion.

Capacidad  del
adaptarse.

industrial  para
Uso de tecnologia por parte de las
grandes empresas.
Buenos imitadores.
Trayectoria exportadora en mercados

naturales: Venezuela, Ecuador,
Panama, Costa Rica, etc.

OPORTUNIDADES
TLC con varios paises.

Aumento en el consumo de productos
de cuero en el mundo.

Colombia es una opcién de compra
para varios paises.

Apertura comercial.

Adgquisicion tecnolégica.

DEBILIDADES
Concentracién de la producciéon de
cueros crudos.

Poco valor
exportaciones.

agregado a las

No se estimula la innovacion y la
creacion.

Escaso nivel tecnificado por parte de
las empresas pequerias.

Desconocimiento de canales de
comercializacion, sobre todo a nivel
nacional.

El sector no tiene imagen a nivel
internacional y el sector de la
marroguineria cuenta con pocas
marcas reconocidas.

AMENAZAS
Productos manufacturados baratos de
Asia.

Exceso de demanda de cuero crudo del
exterior.

Contrabando de cuero.

Baja disponibilidad de materia prima
de alta calidad en el mercado local.

Fuente: Estudio Sectoriales del cuero y sus manufacturas con modificacion del autor.
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9.1.2.1 Investigacion de mercado: Con el propésito de disefiar un plan de marketing a nivel

de mercado para los productos de la linea de marroquineria B&V, a través de estrategias,

precios y productos ubicando una posicion ideal para su introduccién a nivel regional, se

ejecutaron una serie de encuestas para identificar los principales clientes, factores de compra

y demas aspectos al momento de adquirir productos de marroquineria en la ciudad de

Bucaramanga.

Planteamiento del problema: A pesar de caracterizarse la capital santandereana como

un centro de produccion y adquisicion de articulos derivados del cuero, no existen
estudios sobre los clientes potenciales de compra en productos de calzado y
marroquineria. De hecho, la empresa Beatriz de Vargas desconoce el volumen de
poblacion femenina que frecuentemente adquiere sus articulos en su tienda principal

0 a traveés de terceros.

Beatriz de Vargas, enfoca el disefio y la produccién de su linea de marroquineria
URBAN B&V 2015 de manera empirica a mujeres ejecutivas de estrato medio-alto,
a través de la observacion en diversas fuentes de informacion: television, prensa,
internet, desfiles, ferias, entre otros; sin realizar un estudio de mercado para prever el

impacto de esta.

Finalmente, los canales de comunicacion y promocion que maneja B&V son
informales, pues se desarrollan en torno a las relaciones cotidianas naturales con los
clientes, en apoyo de sus paginas en redes sociales, pagina web y participacién en

ferias de cuero, calzado y marroquineria. En ninguno de los casos se planifica o se
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implementan estrategias para cumplir objetivos de ventas, posicionamiento de marca

o fidelizacion de clientes.

Obijetivo general

Determinar la factibilidad de mercado para la linea de marroquineria B&V mediante
una investigacién de mercados, determinando los objetivos especificos como perfil
del cliente, capacidad de compra, atributos determinantes a la hora de la compra y
pronastico de ventas

Obijetivo Especifico:

- ldentificar el perfil del comprador, edad, ocupacion, disposicion y capacidad de
compra.

- Determinar la capacidad de compra de las mujeres Santandereanas que frecuentan
Centros comerciales.

- Determinar los atributos determinantes de la compra a nivel de frecuencia,
cantidades, gustos y preferencias con respecto a caracteristicas del producto y lugares
preferidos a la hora de comprar calzado y marroquineria.

- Reconocer el prondstico de venta con relacion a cantidades, precios y cualidades a

la hora de la compra.

Necesidad de informacidn: A partir de los costos de venta de los principales articulos

de marroquineria de la linea URBAN B&V, en especial de los bolsos, es necesario
conocer qué tipo de poblacion adquiere o esta dispuesta a comprar productos de este

tipo, teniendo en cuenta los factores de calidad y precio.
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e Disefio metodolégico: La metodologia empleada en esta investigacion de mercado se

enfocd en la ejecucidn de encuestas (ver anexo 1) la cual se realizo a la salida de los
principales Centros Comerciales de la ciudad (EI Cacique, La Florida, Cafaveral,
Megamall, La Quinta y Cuarta Etapa) , a una poblacion femenina que frecuenta
dichos lugares. Esto con el propoésito de abordar un mercado de estrato medio-alto,

teniendo en cuenta los costos de B&V Estilos.

Posteriormente, se llevd a cabo un seguimiento y registro de las estrategias actuales
que desarrolla B&V Estilos, para enlazar los resultados generados en las encuestas y

proponer nuevas estrategias de mercado con respecto a los resultados en las encuestas.

e Muestra: Para calcular el nUmero de encuestas a elaborar, se tuvo en cuenta la
densidad de poblacion en los principales centros comerciales de la ciudad,
informacion que fue suministrada por los Administradores de los mismos, como se
observa en el cuadro 22. Fueron realizadas 384 encuestas dirigidas a las mujeres que

frecuentan Centros Comerciales con un nivel de confianza del 95%.

Cuadro 8.
Densidad de poblacion en los principales centros comerciales de la ciudad de
Bucaramanga

Centros Comerciales personas al mes Personas diarias Personas Encuestadas

Cacique 1.000.000 33.333 103
La Florida 750.000 25.000 77
Cariaveral 540.000 18.000 55
Megamall 504.000 16.800 51
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La Quinta 253.692 8.456 26

Cuarta Etapa 681.700 22.723 70

TOTAL 3.729.392,00 124.313 384
Fuente: Trabajo de campo de la auto

Se inicié con una prueba piloto de 10 encuestas para identificar si los encuestados entendian
la manera en como estaban redactadas las preguntas. Al no presentar inconveniente o

correcciones por parte de los encuestados, se ejecutd el resto de las encuestas.

9.1.2.2 Tabulacion y analisis de resultados: En los cuadro 9 se observan los resultados

tabulados y los respectivos andlisis de la encuesta cuyo formato fue el siguiente:
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Modelo de Encuesta

Universidad
Pontificia
Bolivariana

Soy estudiante y optante al titulo de ingeniero industrial de la Universidad Pontificia
Bolivariana y la siguiente encuesta tiene por objetivo, evaluar las caracteristicas que desea
un cliente a la hora de adquirir marroquineria y calzado de calidad, en la ciudad de
Bucaramanga.

1. ¢En qué barrio vive actualmente?

2. Edad
a. Menos de 20

b. Entre20 y25
c. Entre26y30

d. Entre 36y 40

e. Masde 40

3. ¢Cual es su ocupacion?
a. Estudiante
b. Trabajador
c. Otros _ ¢Cual?

4. ¢Por cual razon visita usualmente un Centro Comercial?

Comprar cazado 0 marroquineria
Comprar Ropa

Restaurantes (plazoleta de comida)
Recreativo (cine, juegos, bares)

Punto de encuentro social

Otros Jcual?

+O o0 o

5. Si su respuesta anterior fue calzado y marroquineria (bolsos, correas, billeteras).
Responda esta pregunta, de lo contrario responda la pregunta nimero 6.
¢Cudl articulo de los siguientes prefiere o ha comprado?

a. Baletas e. Mocasines
b. Plataformas f. Bolsos .
c. Zapatillas g. Correas .
d. Sandalias h. Billeteras
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6. ¢Cudl es el precio maximo que ha pagado por los siguientes articulos?
a. Bolsos $

b. Zapatos $
c. Billeteras $
d. Correas $

7. Usualmente ¢con que objetivo compra bolsos, zapatos, billeteras o correas?

Uso personal
Comercializar
Regalos
Otros (Cual?

oo oTw

8. Dentro del Centro Comercial que usted frecuenta ;cuales son los nombres de los
almacenes que prefiere para comprar calzado y marroquineria?

a. C.
b. d.

9. ¢De las siguientes caracteristicas, cual es la mas influye a la hora de la compra?

Posicionamiento de la marca

Decoracion del almacén

Precio

Descuentos

Atencion al cliente

Exclusividad

Otros _ ¢Cual?

@ o o0 o

10. Si cumplen con los criterios que usted eligio en la pregunta anterior.
¢Hasta cuanto esta dispuesto a pagar, por los siguientes productos?

a. Bolsos $
$
b. Billeteras
b. Zapatos $
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c. Correas
$

11. ;Con que frecuencia y en qué cantidad compra productos de calzado y marroquineria?

Bolsos Zapatos Billeteras Correas
Mensual
Semestral X
Anual
Otros ¢Cual? (Cual? (Cual? (Cual?
Cantidad

12. Asigne un porcentaje siendo 100% el méas de alto y 0% el méas bajo, con respecto a:

¢ Cudl de estos lugares suele acudir para comprar bolsos, zapatos, billeteras o
correas?

Centros comerciales

Sitios web

Almacenes independientes
Otros JCual?

o0 o

13. ¢Qué opinion tiene del calzado y marroquineria que se produce y vende en el barrio
San Francisco?

a. Excelente
b. Bueno
c. Aceptable
d. Malo
e. Ns/Nr

14. ;Qué almacén o marca conoce y ha comprado en el barrio San Francisco?

15. ¢ha recibido informacion sobre calzado y marroquineria?
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a. Si
b. No

16. Si la respuesta anterior fue Sl responda la siguiente pregunta. Si la respuesta es NO
pase a la pregunta 17.

¢Por qué medios recibio publicidad e informacion?
a. Volantes

b. Periodico local L
c. Internet (correo electronico, Facebook, instagram, etc) -
d. Radio L
e. Otros _ (Cual?

17. Si encuentra un almacén que cumpla con todas sus expectativas, ¢estaria dispuesto a
cambiar su lugar de compra?
a. Si
b. No

18. ¢Qué sugerencia tendria para un nuevo almacén de calzado y marroquineria dentro
del Centro Comercial?

Gracias.
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Cuadro 9.
Tabulacion y anélisis de resultados de las encuestas

PREGUNTA RESULTADO ANALISIS

0%

El 57% de la poblacién
femenina vive en barrios
pertenecientes a los

m b. estrato3 | estratos 3y 4y hacen
parte de la mayor

, .. m 3. estrato 2
¢En qué barrio vive

actualmente?
Con la informacion

obtenida se c.estrato4 | densidad de personas
identificaron los = d. estrato5 | Visitantes a los centros
barrios y se comerciales de la ciudad
dividieron en = e. estrato 6

estratos de acuerdo
a los registros de la
Electrificadora de

Santander ESA.
Se identificé que el 52%
®a.Menosde20  de las mujeres que
frecuentan CC tiene mas
® b. Entre 20 y 25 de 25 afios.
Edad . Entre 26y 30
m d.Entre 31y 40
m e. Mas de 40
El 77% de las
encuestadas son
laboralmente activos,
®a. Estudiante | seguido de estudiantes
¢Cudl es su con un 16% vy solo el 7%
ocupacion? respondio otros, lo cual

= b. Trabajador

" se refiere a situacion de
\_/ jubilacion o
- Otros desempleado.

C.




¢Por qué visita
usualmente un
Centro Comercial?

= Ropa

= Calzadoy
marroquineria

= Otros

La principal razon por la
que las mujeres se dirigen
a un centro comercial es
para comprar ropa y
textiles. No obstante, el
27% afirmé que adquiere
articulos de
marroquineria
preferiblemente en
centros comerciales

¢Cual articulo de
los siguientes
prefiere?

B marroquineria

W otros

= Baletas
= Plataformas
= Zapatillas

= Sandalias

= Mocasines

Del 27% que visita
centros comerciales para
comprar calzado y
marroquineria el 62% de
las mujeres prefieren
comprar marroquineria en
los centros comerciales y
el 38% indico que visita
CC para comprar calzado
con preferencia de baletas
con un 37% y plataformas
con 25%.

¢Cual es el precio
maximo que ha
pagado por los
siguientes articulos?

BOLSOS

= 50.000 - 100.000
= 100.000 - 200.000
= 200.000- 300.000
= 300.000-400.000

= mas de 400.000

El 59% de las mujeres
encuestadas estan
dispuestas a pagar menos
de $200.000 por un bolsos
y de acuerdo a los precios
de la linea URBAN B&V,
los precios de bolsos
estarian bordeando esos
precios, esta linea estaria
dirigida en su mayoria de
productos con precios de
$200 mil en adelante
equivalente al 31% de la
poblacién.

En cuanto a billeteras, el
79% de las mujeres
encuestadas estan
dispuestas a pagar menos
de $100.000, con un 42%
de ellas que paga entre
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BILLETERAS

4%_\ 2%

|

= $9.000 - $50.000

= $60.000 - $100.000

= $100.000 - $200.000

= $200.000 - $300.000

= mas de $300.000

CORREAS

4%

2

= No usan
= $5.000 - $50.000
= $50.000 - $100.000

= $100.000 - $200.000

[ $9.000 y $50.000,
interesandole a B&V el
publico que paga por
encima de $100 mil
correspondiente al 21%.

El 52% de las mujeres
encuestadas afirman
compran correas entre
$5.000 y $50.000, un
precio bajo con relacion a
los precios que maneja la
linea URBAN B&V, los
cuales estan por encima de
$80 mil.

Usualmente ¢con
gue objetivo compra
bolsos, zapatos,
billeteras o correas?

0%

®a. Uso personal

©b. Comercializar

Ec. Regalos

md. Otros

El 86% de las mujeres
indic6 que el objetivo
principal en la adquisicion
de bolsos, zapatos,
billeteras y/o correas es
para uso personal.

Solo el 13%, indic6 que
adquiere los articulos para
obsequios en fechas
especiales.

Dentro del Centro
Comercial que usted
frecuenta ;cuéales
son los nombres de
los almacenes que
prefiere para
comprar calzado y
marroquineria?

5%

= Velez
= Bosi
" otros

= Ns/Nr

La poblacién femenina
indico que prefiere
comprar en el almacén
Vélez con un 57% debido
a su reconocimiento,
calidad y gran variedad de
disefios de acuerdo a la
temporada.

Convirtiéndose esta
pregunta en que algunas de
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las encuestadas estaban
contestando mas con el
deseo o con las mas
reconocidas aunque no
tuviesen capacidad de
compra, si se toma en
cuenta lo contestado en las
preguntas relacionadas con
los precios.

¢De las siguientes
caracteristicas, cual
es la que mas
influye a la hora de
la compra?

3%

Ha. Posicionamiento de
la marca

® b.Decoracion del almacén

HC. Precio

md. Descuentos

me. Atencion al cliente

f. Exclusividad

g.otros

La poblacion femenina
indic6 que a la hora de
adquirir un articulo en
marroquineria, su
principal influencia es el
posicionamiento de la
marca con un 36%, y en
una menor proporcion el
precio con un 33%.
Incluso, el porcentaje de
mujeres que adquiere
articulos en descuento es
12%, bajo en comparacién
con factores de
posicionamiento.

Si cumplen con los
criterios que usted
eligio en la pregunta
anterior.

¢Hasta cuanto esta
dispuesto a pagar,
por los siguientes
productos?

BOLSOS

= 50-100

= 100-200

= 200-300

= 300-400

= mas de 400
NO SABE

No se observaron cambios
significativos en los
precios maximos pagados
por las encuestadas en la
compra de articulos en
cuero como: bolsos,
billeteras y correas.

En el caso de bolsos las
mujeres encuestadas estan
dispuestas a pagar entre
$100mil y $200 mil seguid
de un 24% que estan
dispuesto a pagar menos
de $100mil

Para el caso de las
billeteras, las encuestadas
indicaron que el precio
maximo que estarian
dispuestas a pagar es entre
$50mil a $100mil pesos.

Finalmente, el 52% indico
que solo esta dispuesta a
pagar entre $50mil a
$100mil pesos por correas.
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BILLETERAS

300-400

200-300 1%
8% |

\

CORREAS

0%

12?‘

L4

= $5.000 - $50.000
= $50.000 - $100.000
= $100.000 - $200.000

= $200.000 -
= Mas de $300.000

$300.000

¢Con que frecuencia
compra productos
de calzado y
marroquineria?

BOLSOS

6%

'\

CORREAS

P\

m Mensual
m Semestral
= Anual

m Otros

m Mensual
= Semestral
= Anual

m Otros

El 58% de las mujeres
encuestadas compran
bolsos de forma semestral,
correas con un 49% de
preferencia por comprarlas
de forma mensual y
billeteras se diferencia con
un 62% que compra de
forma anual.

Estos resultados nos
indican que la frecuencia
con que las mujeres
compran marroquineria
cambia con cada articulo.
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5%

BILLETERAS

2%

|

= Mensual
= Semestral
Anual
62%
= Otros
¢En qué cantidad Segun el 57% que indico
compra productos BOLSOS que compra bolsos con una
de calzado y 0% frecuencia semestral, el
marroquineria? 87% indico que compraba
un bolso y el 13%
= 1 bolso
compraban dos bolsos, con
= 2 bolso

8% 0%

CORREAS

mas de 2 bolsos

= 1 correa
= 2 correas
3 correas

® mas de 3 correas

respecto a las correas del
49% que respondi6 que
compraba correas de forma
mensual el 64% compra
una correa y del 62% que
compra billeteras de forma
anual el 100% compra una
billetera.

Asigne un
porcentaje siendo
100% el més de alto
y 0% el mas bajo,
con respecto a:

¢Cual de estos
lugares suele acudir
para comprar
bolsos, zapatos,
billeteras o correas?

= Cetros
Comerciales

= Sitios Web

almacenes
independientes

Sin  duda alguna, Ilas
mujeres prefieren adquirir

articulos de calzado,
bolsos, carteras y/o
billeteras en  centros

comerciales con un 61%.
Solo el 29% lo realiza en
almacenes que no se
encuentran en CC, y el
10% prefiere las compras
online.
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¢QUuEé opiniodn tiene
del calzado y
marroguineria que
se produce y vende
en el barrio San
Francisco?

m Excelente
= Bueno

m Aceptable
= Malo

= Ns/Nr

Las mujeres encuestadas
y visitantes de CC tienen
un buen concepto de la
calidad de los articulos en
marroquineria que se
produce en el Barrio San
Francisco, icono del
cuero, calzado y
marroquineria de la
region con un 52%.

¢Qué almacén o
marca conoce Yy ha
comprado en el
barrio San
Francisco?

® Mascarada

H Fucsia

= No recuerda el
nombre

B Beatriz de
Vargas

A pesar del 52% que
indica el buen concepto
de calidad que tienen las
mujeres encuestadas, el
58% de ellas no recordd
el nombre de almacenes
ubicados en San
Francisco. Solo el 23%
indica que conoce
almacenes como
Mascarada y el 16%
Fucsia.

Beatriz de Vargas, solo se
abarca el 3% de la
poblacion femenina
encuestada.

¢Ha recibido
informacidn sobre
calzado y
marroquineria?

mS|
mNO

Se observo gue un 58%
no recibe informacion,
sobre la recepcion de
material e informacion en
marroquineria por parte
de las encuestadas.
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¢Por qué medios
recibi6 publicidad

m Volantes

m Periddico local

Del 42% que indico que si
habia recibido
informacion sobre
calzado y marroquineria,
el 59% contesto que el
medio era internet (Correo

e informacion? I — electronico,  Facebook,
Instagram, etc).
B Radio
= Otros
17. Si encuentra un
almacén que 18% Las mujeres
(o] 7
cumpla con todas Santandereanas estan
Sus expectativas, dispuestas a cambiar el
¢estaria dispuesto a S| almacén de calzado y
cambiar su lugar de marroquineria que mas
compra? = NO frecuentan si encuentran
Ns/Nr | Otro que cumplas con sus

expectativas a la hora de
compra con un 96% de
aceptacion.

¢Qué sugerencia
tendria para un
nuevo almacén de
calzado y
marroguineria
dentro del Centro
Comercial?

En especial la poblacion prefiere con un 57% que no sean tan costosos, y el
32% que sea un producto con calidad.

Fuente: trabajo de campo autora

9.1.2.3 conclusiones:

e Se identifico que la poblacién femenina perteneciente a los estratos 3 y 4 son las

que mas frecuentan los centros comerciales; incluso, se observo que a partir de

los 26 afos,

la densidad femenina en

los centros comerciales aumenta

significativamente, igualmente en su mayoria son trabajadores, Esto indica que
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el poder adquisitivo en la ciudad de Bucaramanga para la adquisicion de articulos
en marroquineria se eleva a partir de dicha edad.

Los resultados indicaron que los centros comerciales son los principales lugares a
la hora de adquirir articulos en marroquineria. No obstante, los costos que estan
dispuestos a pagar la mayoria de las mujeres encuestadas no sobrepasan los
$200mil pesos en bolsos, que son los principales articulos de venta en Beatriz de
Vargas Estilos. Convirtiéndose el 34% de la poblacion femenina la que esta

dispuesta a pagar mas de $200mil pesos en ese tipo de articulos.

Se observd que San Francisco, el sector de la ciudad por excelencia en
Bucaramanga para la produccion y comercializacion de articulos en cuero,
calzado y marroquineria, no genera un fuerte impacto en comparacion con los
almacenes ubicados en centros comerciales de la ciudad. Incluso, la mayoria de
encuestadas indicd no recordar el nombre de almacenes del sector, lo que indica
un deficiente manejo de estrategias de marketing, posicionamiento de marcas y
fidelizacion de clientes.

Como ventaja principal para generar un modelo de marketing basado en la calidad
de los articulos para Beatriz de Vargas, la poblacion femenina reconocié que
prefiere calidad antes que descuentos o promociones adicionalmente el 27% de la
poblacion femenina que acude a Centros Comerciales afirmo que una de las
razones por la que frecuenta Centros Comerciales es para comprar calzado y

marroquineria y de uso personal.
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9.1.3 Anélisis de la Demanda Selectiva: reportes de la ACICAM sobre el consumo
percépita de marroquineria a Diciembre de 2013, indican un crecimiento del 14% con
respecto a afios anteriores. EI mercado colombiano de marroquineria de Enero a
Diciembre de 2013, registr6 un mayor crecimiento frente al afio anterior, siendo Bogota
la principal plaza de consumo de marroquineria con el 20,9% de las compras totales,
mientras que el 24,5% del total de consumo se registro fuera de las trece principales
ciudades del pais, como se observa en el cuadro 8.

En 2014, el periodo comprendido de Enero a Septiembre presentd una variacion de 2,2%

en la produccién y 4,8% en las ventas totales (ACICAM, 2014) observado en la grafica

S.
CUERO
Produccion, ventasy empleo
Var. afio corrido %
00 Ventas
15,8
150
00 Produccion
' 15,0
50 Empleo
o0 33

S, S, SR, PR, R, A S T B, A

A A A G - - S O
I S U A S

mmm EFnipleg = Produccion =—e—\fentas

Gréfica 5. Comportamiento de produccion, ventas y empleo del sector marroquineria

en el periodo 2013-2014.
Fuente: DANE-MMM. Elaboracion ACICAM
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Cuadro 10.
Mercado local de marroquineria en las principales ciudades del pais.

Mercado colombiano de marroguineria

(Millones de $) Enero - diciemhre 2013

Ciudad % Valor mercado ($)
Bogota 209 64.310,1
Medellin 11,0 33.753,0
Cali 77 23.492,9
Barranquilla 5,6 17.301,8
Manizales 57 \ 17.575,2
Pereira 4.4 13.371,0
Bucaramanga 4,0 ‘ 12.303,8
Pasto 36 11.1169
Monteria 36 | 10.972,6
Cartagena 32 9.680,3
Villavicencio 25 | 7.554,6
Neiva 1,8 5.4878
Cicuta 17 5.079,4
Resto nacional 24,5 75.097,5
Total 1000  307.0970

Fuente: Observatorio de calzado y marroquineria Raddar-Acicam

e Decision de demanda primaria. Poblacién femenina ejecutiva de estratos
medio-alto

e Decision de demanda selectiva. Zapatos, bolsos y correas de B&V



9.1.4 Segmentaciéon de Mercado: La segmentacion estd enfocada a la poblacién
femenina Santandereana que acostumbra visitar o adquirir articulos de marroquineria en
centros comerciales, con edades superiores a los 25 afios y que se encuentren laborando.
No obstante, segun un estudio de investigacion realizado por la organizacion Raddar
sobre los rasgos que identifican a los consumidores de la capital Santandereana, los
bumangueses tienen una forma en particular de comprar. De acuerdo a los resultados
obtenidos, la principal razén de compra es la necesidad (50%) seguida del gusto por algln
producto (21%). De hecho, al bumangués el precio lo motiva mas a comprar que al
colombiano promedio (9% frente a 2%) si se mira la preferencia por las marcas, mientras
este es un aspecto que interesa en algun grado al colombiano (1%), al consumidor

bumangués practicamente lo tiene sin cuidado (0%). (Camilo, 2014).

De igual manera, la actividad industrial que cuenta con un mayor reconocimiento a nivel
nacional es el calzado, con un importante mercado a nivel internacional, seguida de otras
actividades como la confeccidn, la prestacion de servicios de salud, finanzas y en un alto
grado la educacidn. Por esta razdn, los centros comerciales de la capital santandereana
tienen una alta presencia de almacenes de calzado y marroquineria de marcas locales y

extranjeras.

A continuacion se describen los principales centros comerciales de Bucaramanga y se

detalla los tipos de almacenes de calzado y marroquineria presentes en cada uno de estos.

Cuadro 11.
Descripcion centro comercial Cacique,
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CACIQUE CENTRO COMERCIAL

\

’tocique

Direccion

Clasificacion ICSC
Clasificacion Acecolombia
Anfos de Funcionamiento
Remodelaciones o Ampliaciones
Area construida en m?
Numero de Pisos

Numero de Locales
Numero de Parqueaderos
NuUmero de Sdtanos

Torre oficinas

Hotel

Locales Ancla

Almacenes de Calzado y/o Maroquineria
Femenina

el centro comercial
Transversal 93 No. 34-99 El Tejar
SuUper Regional
Grande
DOS ANOS
1 REMODELACION
158.000
4
275
1.600
3 SOTANOS
70 oficinas
Holiday Inn Torre de 16 pisos

Exito, Holliday In, Falabella,
Ripley,Cineco.

Bosi, Calzatodo, Catalina Rios, Ciabatt,
Ferrachin, Gary Shoes, lzara, Majo Valero,
Maria Pérez, Marsupial, Mussi, Paez,
Parisotto, Reindeer, Soul Factory, Siuk,
Stock Shoes, Croydon, Vélez, Claire’s,
Doit Accesorios, inkanta, FXA, Accesorios
Emilia, Totto, Spasion, Boots ‘N Bags, Big
Apple, Nora Lozza, Moma, Il Milenio,
Crocs

Fuente: trabajo de campo autora

Cuadro 12.

Descripcion centro comercial Cafiaveral
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CENTRO COMERCIAL CANAVRAL

coNovsggL‘

Direccién
Clasificacion ICSC
Clasificacion Acecolombia

Afos de Funcionamiento
Remodelaciones o Ampliaciones

Area construida en m?

NuUmero de Pisos

Numero de Locales

Numero de Parqueaderos
NuUmero de Sotanos

NuUmero de Locales de Plaza de Comida
Numero de Restaurantes a Mantel
Salas de Cine

Operador Cines

Entretenimiento Infantil

Otros Locales de Entretenimiento

Locales Ancla

Almacenes de Calzado y/o Maroquineria
Femenina

Calle 30 - 25-71 Autopista Floridablanca
Comunitario

Mediano

31 afios (1984)

*Se proyecta para 2013 la construccion de
torre de 7 pisos con 135 parqueaderos

23.182

2

150

400

0

11

0

3

Cine Colombia
Happy City
Casino Caribe / Casino Cafiaveral
Exito

Calzatodo, Cueros Velez, All Fit, Aquiles,
Calzado Ferrachin, Calzado Garvi, Ciabatti,
La Boutiqueria, Bona Bella, Patricia Shoes,
Spring Step, Bata

Fuente: trabajo de campo autora
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Cuadro 13.
Descripcion centro comercial La Florida

i

LA FLORIDA

centro comercial
www.laflorida.com.co

CENTRO COMERCIAL LA FLORIDA

Direccion

Clasificacién ICSC
Clasificacién Acecolombia
Afos de Funcionamiento
Remodelaciones o Ampliaciones
Area construida en m?

Numero de Pisos

Numero de Locales

Numero de Oficinas

NUmero de Parqueaderos

NUmero de So6tanos

NuUmero de Locales de Plaza de Comida

Numero de Restaurantes a Mantel
Salas de Cine

Operador Cines

Entretenimiento Infantil

Otros Locales de Entretenimiento

Locales Ancla

Calle 31 # 26A - 19
Comunitario
Grande

12 afios (2003)
Ninguna

51.000

6 niveles

90

39

70

6
Cinemark
0
0

Cinemark — Carrefour, hoy Jumbo.

92



Studio F, Spring Step, Bata, Calzatodo,
Nora Lozza, Moma, Tennis, Laura,
Adriana Liévano, Ragged, Derek,

Almacenes de Calzado y/o Maroquineria
Feminino

Fuente: trabajo de campo autora

Cuadro 14.
Descripcion centro comercial Mega Mall

CENTRO COMERCIAL MEGAMALL

Direccién

Clasificacion Acecolombia

Afos de Funcionamiento
Remodelaciones o Ampliaciones
Area construida en m?

Numero de Pisos

Numero de Locales

Numero de Parqueaderos
Numero de Stanos

Numero de Locales de Plaza de Comida
NuUmero de Restaurantes a Mantel
Salas de Cine

Operador Cines

Entretenimiento Infantil

Otros Locales de Entretenimiento

Avenida Quebrada Seca con carrera
33A

Mediano

8 afos (2007)

Ninguna

48.000

3

142

570

4
Cinemark

Happy City

Ocean Side, Bodytech
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Carrefour, Cinemark, Bodytech,

Locales Ancla Crepes & Waffles

Totto, Calzado Azaleia, Naf Naf,
Vélez, Reindeer, Tennis, Moma,
Studio F, Be You, Crocs,

Almacenes de Calzado y/o Maroquineria
Femenina

Fuente: trabajo de campo autora

Cuadro 15.
Descripcion centro comercial La Quinta

N2
NS
7l 1\\‘
CENTRO COMERCIAL LA QUINTA A
L Ot
Direccion Carrera 36 No. 49-45 Cabecera del
Llano
Clasificacion Acecolombia Mediano

Adriana Lievano, Boots ‘N Bags, Totto,
Naf Naf, Mario Hernandez, Vélez,
Bohemia, Catalina Rios, Moma, |11
Milenio, Emilia, Parisotto, Janine
Calzado, Kipling, Nora Lozza, people
play’s, Calzado Bison, Blupp, Prestigio,
Marsupial

Almacenes de Calzado y/o
Maroquineria Femenina

Fuente: trabajo de campo autora

Cuadro 16.
Descripcion centro comercial Parque Caracoli

®

Parque Caracoli -
CENTRO COMERCIAL PARQUE CARACOLI s g e comprat

Direccion Carrera 27 No. 29-145
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Clasificacion Acecolombia SuUper Regional

Afos de Funcionamiento 2
Area construida en m? 90.000
Area comercial en m? 30.000

Numero de Pisos
Numero de Parqueaderos 867

NUmero de Restaurantes a Mantel

Operador Cines Cinemark
Otros Locales de Entretenimiento Happyland, Cinemark
Locales Ancla Falabella, Bodytech, Hollyday Inn.

Adidas, Adriana Liévano, Bosi, Carolina
Herrera, Crocs, Derek, Ela, Evacol,
Fallabela, FLS, Freeport Store, Hossh,
Marsupial, Merrel, Payless Shoes,
Peoples Play’s, Reebok, Reindeer,
Primavera, Siuk, Spring Step, Shoe Box,
Tennis, Studio F, Agua Bendita, Color
Siete, Fly, Kipling, Koaj, Onda de Mar,
Parfois, Tania, Totto, Tous

Almacenes de Calzado y/o
Maroquineria Femenina

Fuente: trabajo de campo autora

El mayor nimero de almacenes dedicados a la venta de productos de calzado y
marroquineria en la ciudad de Bucaramanga, se encuentran en los centros comerciales
Cacique, Parque Caracoli y Cacique. Siendo Parque Caracoli y Cacique EI Centro
Comercial los mas grandes y novedosos actualmente en la creacion de camparfias
publicitarias; sin embargo, EI Centro Comercial La Quinta, aln conserva su comercio

tradicional con marcas reconocidas al igual que en los otros centros comerciales.
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9.1.5 Analisis Competitivo: La produccion nacional de manufacturas de cuero estd
representada en un 43,2% por carteras y articulos de marroquineria, el 31,5% maletas
para equipaje y articulos conexos, el 2,2% en otro tipo de articulos. La actividad de
marroquineria a nivel nacional se centra en los departamentos de Bogota con un 50%,

Antioquia 11%, Valle, Eje Cafetero con un 11%, y 12% para Santander (ver figura 8).

En el Cuadro 8 se encuentra un listado de las principales empresas del sector de
marroquineria a nivel nacional. La concentracion de los fabricantes se encuentra
directamente relacionada con la proximidad de las zonas ganaderas del pais.
Posteriormente, se tiene un listado de los principales subproductos de la linea de

marroquineria y su produccion por departamentos (ver cuadro 9).

Cuadro 17.

Principales empresas fabricantes de productos del sector de la marroquineria a nivel
nacional.

Logo y Facturacion
(Total de Ventas de
Marroquineria)

Empresa Descripcion

Su marca comercial es TOTO,
especializada en maletines, maletas
billeteras y articulos similares en fibra
sintética altamente posicionada en el
mercado nacional; produce y exporta los
mismos articulos en cuero de manera
exclusiva para mercados externos.

Nalsani

U$ 14.544.369
24.29 %

Fabricante, importador y comercializador
de calzado y articulos de marroquineria
para dama y caballero. 24 afios de
trayectoria en el mercado. Cuenta con 60
puntos de venta directa a nivel nacional,
ubicados en los principales centros

Cueros Vélez . .
comerciales del pais.
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Altamente posicionado en el segmento
4 alto. Exporta a Espafia, Bélgica,
Alemania, USA, Chile, Costa Rica,
Méjico, Venezuela y Panama. Su marca

LI - comercial es Vélez.

U$ 12.239.746
20.44%

Su marca comercial es Boots & Bags;
fabricantes de bolsos, maletas, maletines,
billeteras, y accesorios, destinados a
emujeres de segmento alto; el valor
BOOTS "N BAGS agrjegado de su groducto se centra en el
VALENZUELA & JENSEN disefio: maneja lineas en cuero y material
textil. Cuenta con 22 puntos de venta
U$ 4.558.538 directos en los  principales centros
7.61% comerciales del pais. Exporta a
Venezuela, Perl, Ecuador, Estados

Unidos.

Our Bag

Y g Procesadores industriales de pieles de

CORTIPIELS)

bovino; fundada en

1979, cuenta con una capacidad de
produccion de 22.000 hojas mensuales.
Exporta el 9% de su produccion a Estados
Unidos, Brasil y Perd. Ocasionalmente
importa de Brasil.

Curtipieles

El 70% de su produccion se destina a la
industria de calzado y el 30% a
U$ 3.773.303 marroquineria. Sus productos estan
4.5% certificados

Por la norma 1SO 9001 version 2000.
cuenta con una fuerzo de ventas propia
gue visita continuamente a sus principales
clientes, también vende sus productos a
peleterias quienes a su vez distribuyen a
microempresas

Con 65 afios de trayectoria en el mercado,
Trianon es una de las marcas de mayor
prestigio y recordacidn a nivel nacional.

Trianon La planta de produccion y administracion

esta localizada en un area fisica de 2.500
M? en la zona industrial de Bogota.

TRIANON Produce 500.000 unidades anuales de
pequefia Marroquineria. Cuenta con 3
U$ 2.379.194 puntos de venta directa en la ciudad de
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3.97% Bogota: CC.Galerias, CC. Unicentro, CC
Iserra 100. Y distribuidores a nivel
nacional.

Marca comercial MESACE. Cuenta
con 8 puntos de venta directa a nivel
nacional: Medellin, Cali, Bogot,
Manizales, Armenia, Pereira, ademas
cuenta con 550 distribuidores en todo
el pais.

Mesace

esace

Su principal zona de influencia es
Antioquia (Medellin) y el eje cafetero
(Pereira, Manizales, Armenia). Lider
U$ 2.132.363 en la fabricacion de sillas de montar y
3.56% articulos de pequefia marroquinerfa.
Se encuentran desarrollando ventas
online a través de su pagina Web,
dirigida al mercado Americano.

Su marca comercial es Mario Hernandez;
cuenta con puntos de venta propios en los
. principales centros comerciales del pais;
Marroquinere M H su Oficina Econémica y Comercial de la
S.A Embajada de Espafia en Bogotad 23
MARIO HERNANDEZ  materia prima por excelencia es el cuero;
sus disefios estan dirigidos a mujeres de
U$ 1.236.763 segmento alto exporta actualmente a

2.07% Centro América y Estados Unidos.

Recanal nace en 1973. Es una
organizacion dedicada a la manufactura
del cuero. Sus lineas de trabajo son los
bolsos, marroquineria y talabarteria.
Exporta a USA, Chile, Meéxico,
Venezuela, Ecuador, Puerto Rico,
Salvador, Guatemala e Islas del caribe.
Actualmente distribuye sus productos
cubriendo el mercado del pais por medio
de vendedores zonificados, al igual que
las ventas directas a través de sus
almacenes denominados el centauro
ubicados en Bogota D.C. y Chia.

Fuente: Informe de la Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafa en Bogota: EI mercado del cuero y
la marroquineria en Colombia.

=3

P

Recanal

RECANAL

-

=

Cuadro 18.
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Subproductos derivados de la manufactura del cuero a nivel nacional.

Bogotd
Descriperon Productos Santenderes | Antioquio | Volle-Eje Cafetero
L/morca

Marroquineria

Prendas de vestir de cuero

Frendas de vestir de pieles naturales

Articulos de viaje, bolsos de mano, y articulos similares elaborados en cuero;

fabricacin de articulos de talabarteria y guarnicioneria de cuero

Aperos y arneses, sillas de montar y sus accesorios, fustas en cuero

Carteras de cuero

Maletas, maletines, neceseres y bolsos de equipaje de cuero

Articulos de marroguineria -billeteras, llaveros de cuero

Articulos de cuero para uso industrial de cuero

Artesanias en cuero

Articulos de viaje, belsos de mano y articulos similares, elaborados en
materiales sintéticos, plastico e imitaciones de cuero

Articulos de marroguineria de cuero artificial billeteras, llaveros

Maletas, maletines, neceseres y bolsos de equipaje de cuero artificial |

Articulos de viaje, bolsos de mano, y articulos similares elaborados con

materiales sintéticos

Fuente: Plan de negocios del sector del cuero, calzado y marroquineria con base en registros pablicos de las
Camaras de Comercio del pais.

9.1.6 Definicion del Mercado Objetivo: Siendo la region Santandereana una de las
principales fuentes de produccion del sector de cuero y calzado en Colombia, en especial
la capital del departamento (Bucaramanga); el mercado objetivo para la empresa B & V
esta enfocado a la comunidad femenina econdmicamente activa de la ciudad y su area
metropolitana que compran articulos de calzado y marroquineria en centros comerciales,

mayor de 25 de afios y cuyos atributos a la hora de comprar son la calidad, disefio y precio.

9.2 Mediciéon del Mercado

Aunque el departamento de Santander es una region potencial para el subsector de la
industria de marroquineria por su localizacion estratégica como centro nodal del
nororiente colombiano, el sector muestra un estado de unidades productivas
individualizadas con poca organizacion empresarial. Segun un reporte realizado por la

Céamara de Comercio de Bucaramanga, el total de la produccién de los diferentes
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eslabones de la industria del cuero, calzado y marroquineria se encuentra repartida asi:
produccion de calzado 89%, curtido y cuero 1% y manufactura del cuero en el 10%

(Republica, 2006).

Por su parte, el mercado femenino es el principal protagonista de la industria de la

marroquineria en Santander.

9.2.1 Estimacion del mercado potencial: el departamento de Santander cuenta con
una poblacion de 2°030.775 habitantes y un crecimiento poblacional proyectado al 3,9%
para el periodo 2012-2020, segun reporte del DANE a 2012. En Bucaramanga Y su area
metropolitana (Girdn, Floridablanca y Piedecuesta) se encuentra radicada la mayoria de
la poblacién del departamento de Santander, cercana a los 1,169.456 habitantes

(ORMET, 2012).

Al mirar en forma separada el comportamiento de la poblacion femenina y masculina en
Santander, se observa que a 2012, en los primeros 6 rangos de edad (de 0-29 afios) la
estructura (ver figura 9) tiene una mayor cantidad de hombres. A partir del rango de
30-34 afios predominan las mujeres. Un estudio realizado por la Red de Observatorios
Regionales del Mercado de Trabajo (RED ORMET) en Bucaramanga y su area
metropolitana, prevé que aumentaran dos rangos mas y continuaran siendo mas los

hombres que las mujeres. No obstante las mujeres solo predominan a partir de los 40 afios.

La evolucion de la poblacion por rangos de edad indica que hay una poblacion
potencialmente activa para insertarse en el mercado laboral, causando un efecto positivo
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en el poder adquisitivo, es decir, la poblacion activa laboralmente tendera a comprar mas
productos. Sin embargo, el estudio indica que serd menor el nimero de trabajadores
jovenes que sostendran un nimero creciente de personas en edad de pension (ORMET,

2012).
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Figura 10. Estructura de la poblacion por sexo y grupos de edad, Bucaramanga
ano 2012 (figura izquierda) a 2020 (figura derecha).

Fuente: DANE, estimaciones.

Bucaramanga, sigue una tendencia similar aunque en menor proporcion, a la del
departamento. Para el periodo 2012-2020, muestra una reduccion de la tasa de
dependencia que pasa de 45 a 44 y un crecimiento de la poblacion de 0,5%. Es decir,
siendo la poblacion femenina el principal mercado objetivo de los productos de
marroquineria, dirigido a mujeres entre 20 a 40 afios de segmento medio alto, se estima
un mercado objetivo para esta investigacion de un poco de 200 mil mujeres con tendencia
a disminuir a través del tiempo, de acuerdo a la curva de la poblacion econémicamente
activa en Bucaramanga y su area metropolitana (ver figura 11), sin contar la poblacion

activa femenina entre ese rango de edad en las demas zonas del departamento.
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Figura 11. Poblacion econémicamente activa segun sexo en el AMB, periodo 2007-

2011

Fuente: DANE, GEIH — Célculos ORMET, 2012

9.2.2 Estimacion de las ventas de la industria: la composicion sectorial indica que el 93%

de las empresas del sector de marroquineria estan clasificadas como microempresas y el

porcentaje restante constituye las pymes (Marin, 2010). La Cémara de Comercio de

Bucaramanga registraba a 2009 un total de 1373 empresas de calzado y marroquineria,

especialmente en Bucaramanga y su area metropolitana. A 2012 la estructura empresarial

del &rea metropolitana de Bucaramanga estaba conformada por 51.611 empresas, de las

cuales 24.057 pertenecen al comercio y 7.162 a la industria manufacturera. Cabe resaltar

que el area metropolitana tiene concentradas mi-pymes de sectores como curtido,

preparados de cuero y fabricacion de calzado; confecciones de prendas de vestir;

productos alimenticios y bebidas, entre otras; como se observa en la figura 10 (ORMET,

2012).
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Figura 12. Numero de empresas por ramas de actividad econémica en Bucaramanga y
el area metropolitana, 2012

Fuente: Camara de Comercio Bucaramanga, calculo de los autores
Nota: *Otros: Explotacién de minas y canteras, administracion pablica y defensa, suministro de electricidad, gas y
agua, Pesca.

En la actualidad (2014), Bucaramanga sigue el mismo comportamiento del area
metropolitana en su estructura empresarial (ver figura 11), predominan la rama de
actividad comercio al por mayor y por menor con 16.872 empresas; seguida de la industria
manufacturera con 4.829 empresas. De estas 4.829, concentra 1.383 empresas de
fabricacion de productos intermedios del cuero, 82 en la comercializacion al por mayor
de materias primas e insumos y 1.179 en comercializacion al por mayor y por menor de

productos terminados.
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Figura 13. Numero de establecimientos por actividad econémica en Bucaramanga y su

area metropolitana, 2014

Fuente: Camara de Comercio Bucaramanga, calculo de los autores

Nota: *Otros: Explotacién de minas y canteras, administracion publica y defensa, suministro de electricidad, gas y

agua, Pesca.

Estos resultados ratifican que la industria manufacturera resulta ser una de las actividades

econdmicas que mas contribuye al crecimiento del PIB de Santander en el 2009, con un

-6,1 %, pero igualmente se recuperaba en 2012 y crecia a un ritmo de 4,4 % (ORMET,

2012).

Las empresas mas representativas son: Nalsani (Totto), Cueros Vélez y Triandn; no

obstante, el sector esta conformado en su mayoria por microempresas como Beatriz de

Vargas Estilos (Valbuena, 2014). Entre los competidores directos se pueden mencionar

los siguientes: Marsupial, Vélez y Siuk quienes manejan disefios similares a B&V Estilos,

encontrandose dentro del mismo mercado objetivo. El factor diferenciador con la

competencia es contar con una linea personalizada en la que cada cliente se vera

identificada (ver cuadro 11).

104



Cuadro 19

Listado de competidores directos en el sector de la marroquineria en Santander.

Empresa Disefios Colecciones  Precios Clientes
Cada uno de los Tres Precio Mujeres modernas que se
productos de colecciones minimo de  desempefian en diversos
calzado y al afo un bolso roles como estudiantes,
marroquineria son $300.000 ejecutivas, madres,
creados para y precio esposas.
manejar el e

MARSUPIAL equilibrio de lo

préctico, $400.000.
glamuroso y

confortable, con
un alto contenido

de disefio y
estética.
Disefios Cuatro Precio Mujer moderna, que
arriesgados que se  colecciones promedio de disfruta los accesorios en
salen de lo comin en el afio. un bolso Cuero.
ofreciendo un $220.000.
SIUK estilo de \_/idaa la Pregio
vanguardia en minimo
cada uno de los $192.000 y
productos. precio
maximo
$440.000.

Fuente: Estudio de viabilidad de generacion de una empresa disefiadora y comercializadora de bolsos de
cuero en la ciudad de Bucaramanga.

Por otro lado, los representantes sustitutos o de menor escala: la competencia de marcas
sustitutas para B&V Estilos en la region, no son un riesgo representativo para la empresa,
ni para sus utilidades, pues a pesar que en los sustitutos se encuentren bolsos mas
econdmicos, estos no son trabajados con los mismos patrones de calidad y disefio (ver

Cuadrol2).
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Cuadro 20.

Listado de empresas de menor escala en el sector de marroquineria en Santander.

Empresa Concepto Ubicacion

Moma Leiter Deming, es una empresa de tipo Bucaramanga con puntos
familiar, dedicada a la fabricaciobn y de venta en los principales
comercializacion de bolsos para dama. centros comerciales.

El concepto de negocio es suplir las necesidades
MOMA de las mujeres en su diario y sus diferentes

actividades.

Comercializa bolsos de diferentes materiales,

como sintéticos, lona, tela, entre otros.

A lo largo de méas de 35 afios la empresa ha Puntos de venta en los
consolidado su posicion de liderazgo en el principales Centros
sector y cuenta con una sélida experiencia en el Comerciales de
disefio, la fabricacion y comercializacién de Bucaramanga.
bolsos y accesorios, por medio de procesos

i industriales estandarizados, moderna

MILENIO maquinaria que agrega una altisima calidad a su
manufactura y un equipo humano formado en el
mejoramiento continuo, la innovacion, la moda,
la calidad y el respaldo a sus productos.

No presenta colecciones como tal, sino que
muestra nuevos productos cada dos semanas
aproximadamente.

Fuente: Estudio de viabilidad de generacion de una empresa disefiadora y comercializadora de bolsos de
cuero en la ciudad de Bucaramanga.

Otro de los conceptos que se estd posicionando en la region en la industria de la
marroquineria es el destacado éxito en ‘marroquineria artesanal’. “Se trata de trabajados
a mano y disefios exclusivos, donde cada articulo cuenta con un proceso de fabricacion

artesanal” (Colombia, 2013).

Entre los principales representantes de este tipo de modelo se encuentra los accesorios de

manufactura y prendas de vestir Tatiago. La marca fundada hace 14 afios en

Bucaramanga, es pensada para un publico exigente, amante de los accesorios en cuero.
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Cuentan con un grupo mujeres cabeza de familia, que se encargan de darle a cada

producto un estilo Unico y un acabado artesanal.

9.2.3 Pronostico ventas para la idea de negocio: La dindmica del sector exige la
evolucion tecnoldgica, mejoras en la calidad que se muestre en articulos finos con disefios
innovadores. No obstante, seguin un estudio publicado en la revista NOVUM No. 31 sobre
una “Red logistica integral para el sector calzado y marroquineria de Santander”
demuestra que el 55,6% de los empresarios consideran que la situacion actual es buena,
el 40,7% la considera regular y el 3,7% la considera mala. Respecto al nivel de
inventarios el 44,7% de los empresarios consideran tener un nivel alto, el 33,7% bajo y el

21,6% normal.

Frente al volumen de pedidos para los proximos meses el 49% de los empresarios
consideran que sera regular, 31% normal, 14% bajos y 5,6% altos. Un estudio de Propais,
registré el siguiente comportamiento de compras en 2012 en marroquineria y productos
fuertemente asociados con manufactura de cuero (ver grafica 6). Se observa un
crecimiento de compra en meses de marzo, mayo, y agosto, siendo este Ultimo mes en
donde se programa el Internacional Footwear and Leather Show — Corferias, con mas 600
expositores nacionales e internacionales en espacio dedicado a la exposicion de productos
en cuero, lo que destaca a Colombia en el mercado internacional y dinamiza afio a afio las

compras de los productos (PROPAIS, 2012).
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Grafica 6. Variacion de compras de marroquineria, 2012
Fuente: Calculo Propais; RADDAR Consumer Knowledge Group

Por esta razon se observan leves cambios de precios, debido a las variaciones en el
volumen de las compras sostenidas especialmente en celebraciones importantes en el pais.
Meses como marzo, mayo, agosto, octubre, noviembre y diciembre presentan las mejores
relaciones de compras. El comportamiento por regiones sugiere una clara asociacion entre
el nivel de consumo de los productos de calzado con el clima y las costumbres locales

(PROPAIS, 2012).

Por otro lado, los proveedores de la cadena de abastecimiento del sector calzado y
marroquineria son considerados excelentes en 68,3% de acuerdo a las siguientes

variables:

- Primera: capacidad de despacho entre 1y 8 dias, de acuerdo a un modelo administrativo

de clase mundial de respuesta sensible rapida, con un 46% (Marin, 2010).

-Segundo: manejo de Tics (uso de correo electronico y pagina web) con un 44,8%.
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En el mismo estudio, se infiere que el 8,5% de los encuestados no aplican procesos de
estandarizacion de calidad en cuanto a indicadores como: clima laboral, organizacion y
meétodos, modelos de salud ocupacional (no existe departamento de salud ocupacional) y
ambiental, como es el caso de B&V Estilos; siendo en su mayoria deficientes en sistemas
logisticos que permitan estandarizar los procesos, optimizar los tiempos y reducir costos
(Marin, 2010). De hecho, los empresarios inician su actividad comercial con capital
propio, solo el 0,3% de los empresarios acuden a recursos del estado para invertir en
planes de financiacion propuestos por el Gobierno. El 45% de los encuestados utiliza la
modalidad de crédito de libre inversion y tan solo el 2% utiliza modalidad de leasing

como apalancamiento financiero (Marin, 2010).

Finalmente, las empresas santandereanas no le dan importancia a la capacidad del
personal para definir funciones y roles dentro de la empresa. No obstante, a pesar que no
se puede hablar de un modelo de manufactura de cuero en Santander, existen todos los
actores necesarios para conformarlo, abarcando todas las fases necesarias para que el

producto terminado llegue a manos del consumidor final.

Teniendo en cuenta lo anterior y tomando datos del potencial de mercado, de la industria
y de la investigacion de mercados , se puede determinar en unidades el pronostico de
ventas para el punto de venta propuesto para el centro comercial Cabecera Quinta Etapa;
asi: son aproximadamente 200.000 mujeres en Santander entre 26 y 40 afos, de los
estratos 3 y 4 segun el DANE, de las cuales el 61% visita Centros comerciales, dando
como resultado untotal de 122.000 mujeres, un27% de estas visitantes compran calzado
y marroquineria, esto corresponde a 32.940 mujeres que compra calzado y marroquineria

en CC de la ciudad de Bucaramanga; Con una cantidad anual de compra de dos bolsos,
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una billetera y tres correas y un precio maximo que estan dispuestos a pagar en bolsos
con el 31% que pagaria més de $200 mil, el 21% pagaria mas de $100 mil por billeteras
y el 19% pagaria méas de $80 mil por una correa lo cual da como resultado una cantidad
de 10.211 bolsos, 6.917 billeteras y 6.258 correas; en total las mujeres comprarian 20.422
bolsos, 6.917 billeteras y 18.774 correas cantidad de se divide entre los seis Centros
comerciales mas reconocidos de la ciudad, entre los cuales se encuentra el CC La Quinta

con un 7% de clientes que lo visitan.

En conclusién el prondstico de ventas es: 1.430 en bolsos, 484 billeteras y 1.314 correas
anual, cantidad de productos que se disputaran los almacenes que venden calzado y

marroquineria del CC La Quinta y junto con el nuevo punto de B&V.

9.3 Conclusiones del estudio de Factibilidad del Mercado
El estudio de factibilidad indica principalmente que el mercado de marroquineria esta
distribuido geograficamente en las 13 ciudades principales (ver figura 13), permitiendo

tener un panorama del comportamiento de comercializacion de los productos.

BARRANQUILLA
5,9%

CARTAGENA

1,6% PASTO MANIZALES >0
3,5% NEIVA 5.5%
viLavicencio ) 8% | MONTERIA
7.4% 3.4%

Figura 14. Mercado por unidades geograficas, 2013
Fuente: Calculo Propais; RADDAR Consumer Knowledge Group

110



Muy a pesar de un lento 2013 para la industria del cuero, calzado y marroquineria, y una
desaceleracion de la industria colombiana, crecientes importaciones de china y un
crecimiento importante de los inventarios de mercado, los empresarios trabajan a fuerte
velocidad para que el segundo semestre del afio sea positivo. Para fortalecer la
productividad y competitividad del sector se deben tener en cuenta acciones tales como
las del desarrollo empresarial, productividad, desarrollo de nuevos productos, apoyo a los
empresarios, inclusion en el desarrollo tecnoldgico, ademas de acciones destinadas a
facilitar ahorro, inversion y garantias a cada uno de los productores trabajadores del

sector.

Es necesario, si se quiere ser competitivo nacional e internacionalmente, mejorar la
calidad tanto de la materia prima como de los disefios. No se puede olvidar que el mayor
valor agregado se da en moda y calidad del cuero, aspectos en los cuales el sector nacional
no se ha distinguido a nivel internacional. Se debe contemplar la posibilidad de
aprovechar la ventaja sub-regional que ha construido el pais en el cldster de la moda para
desarrollar de manera paralela una evolucion cualitativa que se pueda volver valor
agregado diferencial. Por altimo, es posible aprovechar la riqueza cultural de un pais de
multiples regiones, para materializarla en colores, texturas, formas y olores que
transmitan una historia, una narrativa unica en el contexto nacional. Se puede aprovechar
la existencia del SENA para desarrollar programas dirigidos y enfocados a aumentar la

competitividad del sector de la marroquineria en Colombia (PROPAIS, 2012).
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10 ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico para esta investigacion, se centrd en analizar la linea de marroquineria
de Estilos Beatriz de Vargas, teniendo en cuenta el area comercial, administrativa y
financiera de la empresa, ademdas las caracteristicas de los productos: disefio,

composicidn, vida Gtil, especificaciones técnicas de calidad y usos del producto

De esta manera se obtuvieron factores productivos actuales y a futuro de la linea de
produccion, esto es: la tecnologia, procesos, costos, tiempos y gastos de produccion,
mano de obra, descripcion de materiales utilizados, optimizacion fisica, distribucion del
equipo y capacidad de cada maquina que interviene en el proceso productivo, los cuales

generan una ventaja para la linea de marroquineria B&V Estilos.

10.1 DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA B&V ESTILOS EN SU LINEA DE
MARROQUINERIA

A través de observacion de las operaciones en el area de produccion de la linea de
marroquineria y entrevista directa con la gerente de la empresa, se identificé y representd
por medio de un diamante de Porter, las principales estrategias, estructura y rivalidad de
la empresa, las condiciones de la demanda, las condiciones de los factores y las industrias

relacionadas y de soporte que presenta actualmente B&V Estilos (ver figura 15).
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FACTORES BASICOS
- Alta disponibilidad de materla prima.
- Disponibllidad de mano de obra barata, pero de
baja calidad.
- Produccidn por medio de lareas tanto en
lemporada baja y alta

Condiciones de
Factor

FACTORES ESPECIALIZADOS
- Insuficlente habilidad manual para cada proceso de
elaboracidn de productos de marroquineria
- Descuido y/o desinterés en el mercado local, preferencla
por mercado intemacional
- Sobreadquisicion de materla prima
- Falta de control administrativo
- La gerencia no cuenta o no utiliza mecanismos suficlentes
para determinar mercados
- Infraestructura de disefio y lecnologia

Estrategia de

Firma y Rivalidad - Sobreabastecimlento de materla prima.

- Algunas emprasas del sector incursionan
lemporalmente en el mercado exlerna
- Principal destino de ventas fuera de Santander.

Condiciones de

Figura 15. Diamante de la competitividad

la Demanda

MERCADOS EXTERNOS
- Clientes locales sofisticados y exigentes
- Clientes locales con necesidades que se anticipan a las
nacionales
- La gerencia no realiza protocolos de comunicacion
periddicos sobre aspectos comerciales o de mercadeo ya
seq en forma directa o a través de medios de comunicacidn
wio publicidad.

Industrias
Relacionadas y

de Soporte

-Apoyo constante de entidades gubernamentales y
no gubernamentales en los procesos de
capacitacion a mediana empresa.

- Presencia constante en ferias v ruedas de
negoclos del sector,

- Acliva promocion a mercado extranjero

Fuente: autora



Como punto de partida, se analizaron cada uno de los determinantes de la productividad de

la empresa de estudio:

10.1.1 Condiciones de Factor: alcanzar altos niveles de productividad depende de la
presencia de recursos de alta calidad y especializados de recursos humanos, tecnologia,
infraestructura y aun fuentes de capital que estén hechos a la medida de las necesidades de
las industrias particulares. Dado el tiempo que lleva generarlos y su dificil acceso, estos
factores contribuyen significativamente a la creacion de ventajas competitivas sostenibles en
una region. Es asi entonces que los factores que generan ventajas competitivas sostenibles

no son actores que se heredan, son factores que se construyen (Porter M., 1991) .

e Recursos Humanos: la cantidad de cuantificacion y coste del personal (incluida la

direccion), teniendo en cuenta las horas normales de trabajo y la ética de trabajo
imperante) (Porter M. , 1991). Ahora bien, para este estudio, los recursos humanos
juegan un papel fundamental a la hora de crear ventajas competitivas, ya que para la
produccién de productos de marroquineria, se hace indispensable en todo su ciclo

productivo, la oferta y la cualificacion de la mano de obra (Alvarado, 2014).

Cabe resaltar que tanto en la linea de calzado como en marroquineria, B&V Estilos
trabaja por tareas (ver imagen 1), tanto en temporada alta como baja, con el propésito
de mantener en operacion la fabrica y evitar la desercién de los empleados, puesto
que para la gerente, el empleo de nuevos operarios acarrea mas gastos de capacitacion

y acoplamiento al sistema de trabajo de la empresa; de igual manera, indicd que la
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oferta de mano de obra es poco especializada y repercute de manera negativa en la

creacion de ventaja competitiva.

A esto, debe sumarse la estadisticas que maneja el subsector del cuero y sus
manufacturas, las cuales indican que si se emplean 33.414 personas
aproximadamente, con un error del 5%, el total de empleados que dicen tener las
empresas registradas ante dicho ente, es de 122.456, lo cual no indica que el subsector
de marroquineria en la ciudad de Bucaramanga, emplea aproximadamente

27,3% de la poblacion apta para laborar (Porter G. d.).

Imagen 1. Sector de produccion de productos de marroquineria B&V Estilos
Fuente: trabajo de campo de la autora

Recursos Fisicos: la abundancia, calidad, accesibilidad y coste de la tierra, agua,

yacimientos, minerales, reservas madereras, fuentes de energia, hidroeléctrica, zonas
pesqueras y otros recursos materiales. Las condiciones climatologicas pueden
considerarse una parte integrante de los recursos fisicos de una nacion, lo mismo que
pueden hacerse con su localizacion geografica y tamafio (Porter M. , 1991).
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Asi pues, B&V Estilos cuenta con una lista de proveedores, bodega de
almacenamiento y tecnologia basica para la realizacion de sus productos. Sin embargo

la falta de planeacion en la adquisicion de materia prima innecesaria (ver imagen 2)

tiende a deteriorarse por una mala conservacion.
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Imagen 2. Zona de almacenamiento de cuero de B&V Estilos. Se observa la mala
distribucion del material

Fuente: trabajo de campo de la autor
En contraste, en la fabrica B&V Estilos se llevan altos niveles de inventarios de
materias primas, puesto que no cuentan con un sistema que permita llevar el control
del uso y la cantidad de materiales utilizados en el proceso productivo. La materia
prima, por ejemplo el cuero, siendo una de las materias primas mas costosas e
importantes, se compran en grandes cantidades a criterio de la gerente, para
aprovechar descuentos y promociones, sin embargo, los materiales permanecen en

bodega largos periodos de tiempo, en ocasiones volviendose obsoletos.

Recursos de conocimiento: la dotacion que la nacidon tenga de conocimientos

cientificos, técnicos y de mercado que importen para los bienes y servicios. Las
fuentes de conocimiento se entran en las universidades, los organismos estatales de

investigacion, las entidades privadas de investigacion, las instituciones oficiales de
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estadisticas, las obras cientificas y empresariales, los informes y bases de datos sobre
la investigacion, las asociaciones gremiales y otras fuentes (Porter M. , 1991).

B&V estilos tienen una formacion empirica en los procesos de produccion vy
comercializacion de productos, no obstante, se apoya frecuentemente en las entidades
gubernamentales y no gubernamentales expuesta en el cuadro 4 de la seccion 9.1.1 y

en la presentacion en diversas ferias nacionales.

Recursos de Capital: la cuantia y el costo del coste del capital disponible para

financiar la industria. El capital no es homogeéneo, si no que ofrece en diversas formas
como deuda no garantizado, acciones ordinarias y capital riesgo (Porter M. , 1991).
Uno de los problemas que presentan los medianos (como B&V Estilos) y pequefios
empresarios, es la dificultad para conseguir recursos financieros y la falta de garantia

que respalden su préstamo.

Infraestructura: el tipo, calidad y coste para los usuarios de la infraestructura
disponible y que afecte a la competencia, con inclusion del sistema de transporte, de
la red de comunicaciones, los servicios postales, de mensajeria y paqueteria, los
métodos de pago o de transferencia de fondos, la asistencia sanitaria y muchos mas.
La infraestructura también incluye cosas tales como la dotacion de viviendas e
instituciones culturales que afectan a la calidad de vida y al atractivo de una nacion

como lugar donde vivir y trabajar (Porter M. , 1991).
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En este aspecto, B&V de Estilos tiene seccionada la planta para la produccion
especifica de calzado y otra seccidn para productos de la linea de marroquineria (ver
imagen 3 y 4). No obstante, al no llevar un cronograma claro de operaciones, ni
planificacion que permita establecer tiempos de entrega exactos, no se puede

garantizar 6ptima distribucién de las zonas de produccion.

Imagen 3. Area de produccién de calzado de B&V Estilos.
Fuente: trabajo de campo de la autora

0:"0'0,

Imagen 4. Area de produccion de productos de la linea de marroquineria de B&V Estilos
Fuente: trabajo de campo de la autora
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De igual manera, al producir en cantidades superiores a los pedidos existentes, se almacena
el producto terminado en zonas como pasillos, salas, etc; obstaculizando areas de alto transito

de operarios y/o salidas de emergencia (ver imagen 5).

-
-
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Imagen 5. Pasillo que comunica a la entrada principal de la fabrica, empleado como
bodega

Fuente: trabajo de campo de la autora

10.2 CONDICIONES DE LA DEMANDA

Otro atributo valioso es contar con demanda local sofisticada, ya que representa un poderoso
incentivo para desarrollar una posicion sélida a nivel regional y nacional. Los compradores
locales pueden ayudar a las empresas a obtener ventajas, si sus necesidades anticipan o

prefiguran las tendencias de mercados globales. Los compradores locales pueden ayudar a
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las empresas pueden ayudar a las empresas a obtener ventajas si sus necesidades anticipan o
prefiguran las tendencias de mercados globales (Porter M. , 1991); es decir; es la calidad méas
que la cantidad de consumidores o clientes lo que induce ventajas competitivas en las

regiones (Santander, 2010).

Beatriz de Vargas Estilos concentra el 70% de su clientela fuera del departamento, como se
observa en el cuadro 19. Siendo Antioquia el principal destino de sus productos en
marroquineria. El 20% restante de clientes se divide entre clientes fuera del pais (ver cuadro
20) y clientes locales (Bucaramanga y Santander en general). La mayoria de estos clientes
son obtenidos a través de la asistencia a ferias y ruedas de negocios; no obstante, se ha notado
que con la mayoria de clientes hallados no existe una continuidad en las exportaciones,
debido a que la mayor produccién en la empresa es para la temporada de otofio-primavera,
dificultando el acceso al mercado en algunos meses del afio. De igual manera, la gerente
expresa que ejecutar las exportaciones es mas complicado que vender nacionalmente, debido

a que la calidad resulta ser un factor de alta relevancia para sus posibles clientes.

Cuadro 21.
Listado de clientes frecuentes de la empresa Beatriz de Vargas Estilos a 2014.
REGION CLIENTES UBICACION
SERGIO COCK "ODRI" MEDELLIN
INVERSIONES P&P S.A.S MEDELLIN
ANTIOQUIA | AURA VASQUEZ "ESTUDIO PIEL LTDA." MEDELLIN
FLOR ANGELA VERA "CALZADO MISTER" CAUCASIA
VARIEDADES FLORANGY CARTAGENA
BOLIVAR REPRESENTACIONES DELSA Y CIA LTDA. CARTAGENA
JORGE PENA "CALZADO BOTELO" CARTAGENA
JESUS DAVID MEDINA CARRENO "AGUA NEIVA
HUILA BENDITA"
CLAUDIA PERDOMO "DICLAUS" NEIVA
MARITZA PLAZAS GARZON
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SANTADER DARIO FERNANDO PATINO CAMPINO SANGIL

TIENDA B&V BUCARAMANGA
, MARTHA CECILIA HERNANDEZ "CALZADO REAL QUIBDO
CHOCO QUIBDO"
CALDAS SANDRA MILENA JURADO MANIZALES
NARINO CALZADO HUELLAS PASTO
META LUIS JAIME BORBON"AZALEA" PUERTO LOPEZ
TOLIMA MARIA EUGENIA ORTIZ RODRIGUEZ "M&M IBAGUE
SHOES"
OTROS ADRIANA ROJAS (DESCONOCIDO)
MARIA EUGENIA GARCIA (DESCONOCIDO)
JOHN FREDY CARVAJAL MUNOZ (DESCONOCIDO)

Fuente: Informacion suministrada la gerencia de calzado B&V

Cuadro 22.
Valor exportaciones Beatriz de Vargas por afio. No se conoce el dato exacto de 2012 a
2014

ANO VALOR USD VALOR PESOS
Exportaciones 2008 22.668 2.319.977
Exportaciones 2009 28.870 59.203.961
Exportaciones 2010 68.183,14 29.231.421.
Exportaciones 2011 26.233 754.756

Fuente: Informacion suministrada por calzado B&V

Para cubrir el mercado en la ciudad de Bucaramanga, Beatriz de Vargas solo cuenta con una
tienda ubicada en la carrera 25 No. 17 — 55 Barrio San Francisco (ver imagen 6y 7). La
tienda estd localizada en el sector de cuero y calzado por excelencia en la ciudad de
Bucaramanga; de igual manera, el almacén se encuentra en el mismo predio de la planta de

produccién.
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Imagen 6. Ubicacion tienda Beatriz de Vargas Estilos en la ciudad de Bucaramanga

Fuente: Google Street

Francisco.

Imagen 7. Interior tienda B&V Estilos ubicada en el Barrio San
Fuente: Trabajo de campo de la autora
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10.2.1 Caracteristicas de la linea de marroquineria URBAN B&V Estilos: Actualmente la
linea de marroquineria por excelencia de B&V estilos, es la linea URBAN (ver Anexo 2),
enfocada a mujeres ejecutivas (ver imagen 8). Los principales productos de la linea son

bolsos y billeteras, siendo los primeros los méas solicitados en el mercado.

Imagen 8. Linea URBAN de mrroquinen’a y calzado para B&V Estilos 2015
Fuente: Trabajo de campo de la autora

e Productos URBAN B&V: en Beatriz de Vargas se realizo el costeo de bolsos con la

ayuda del asistente de gerencia, los cuales facilmente se adaptan a las condiciones a
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un mercado femenino de clase media-alta. Los bolsos oscilan entre $190.000COP a
$390.000COP.

Tiempo de produccion de los bolsos: teniendo en cuenta que B&V maquila bolsos
para algunos clientes nacionales a quienes se les vende zapatos, fue posible
determinar los tiempos aproximados de produccion, ya que los maquiladores
contaban con herramientas y maquinas aptas para la realizacién de bolsos. No
obstante, un estudio previo realizado por la Universidad Industrial de Santander,
sobre la propuesta un plan de negocios para la creacion de una linea de marroquineria
tipo exportacion para la empresa B&V Estilos (Nancy Janeth Baez Garcia, 2012),
promovio la creacion y marketing de la linea Valentina en 2012 (ver figura 16).
Desde entonces, los tiempos de produccion se han mantenido de manera constante
como se observa en el cuadro., debido a que presentan acabados y disefios similares.
La principal diferencia es la variedad de colores para VALENTINA, y tonos frios

para la linea URBAN. De igual manera

, .//,.
Valentina
BA&=/
Figura 16. Logo de la linea de marroquineria VALENTINA B&YV estilos
para 2012 (ver anexo 5)

Fuente: Plan de negocios para la creacién de una linea de marroquineria la empresa Beatriz de
Vargas. Universidad Industrial de Santander.
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Cuadro 23.
Tiempo de produccion de Bolsos B&V Estilos

Descripcion del Proceso Tiempo [min]
Corte 15
Desbaste 12
Pre-armado 5
Refilado 5
Pulido 5
Pintado 7
Armado 30
Terminado 5
Total Minutos 84
Total Horas 1,4

Fuente: autora

Distribucién de Planta: la planta cuenta con tres niveles distribuidos de la siguiente
forma; en el primer nivel esta ubicada la tienda, el area administrativa, cafeteria,
bodegas de producto terminado y la materia prima con respecto a los zapatos. En el
segundo nivel se encuentra la linea de produccion de calzado, cuarto de maquinas,
bodega de materia primar de la nueva linea de produccién. En el tercer nivel se

encuentra la linea de produccion URBAN B&YV (ver anexo 3).
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11. FORMULACION DE PLAN DE MERCADEO

11.1 RESUMEN EJECUTIVO

BEATRIZ DE VARGAS es una empresa santandereana de calzado y marroquineria con una
trayectoria en el mercado de 20 afios de experiencia. Sin embargo, aln conserva un proceso
artesanal en todos los departamentos de la cadena de produccion (corte, moldeo, pegado,
cosido, pintura, etc.). Incluso, posee una linea especial de fabricacién de sandalias a gusto
del cliente. No obstante, pese a su larga experiencia todavia ejerce de manera empirica la

toma de decisiones de disefio, produccién y comercializacion de articulos.

No cuenta con un departamento de mercadeo y de control de calidad, y solo posee una tienda

de venta directa ubicada en el mismo punto de la planta de produccion.

Este plan de mercadeo, pretende afrontar las innumerables complejidades que encierran los
diferentes tipos de mercado a los que esta expuesto B&V Estilos, a partir de la planificacion
e implementacion de estrategias de mercado, con la finalidad de lograr los objetivos que la

empresa o unidad de negocios se ha propuesto alcanzar.

Para esto se hace necesario promover la apertura de una nueva tienda en un exclusivo sector
de la ciudad de Bucaramanga, y trazar una meta de aumentos en las ventas de por lo menos
20% en el segundo semestre de 2015 con respecto al semestre anterior. Finalmente se

propone un seguimiento del plan a través de indicadores de gestion, evaluados
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semestralmente y enfocados especificamente al volumen de visitantes en la nueva tienda y el

porcentaje de ventas.

11.2 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

Posicionamiento y proyeccion de laempresa B&YV ESTILOS en el mercado local
y regional. Posicionar la empresa BEATRIZ DE VARGAS es uno de los objetivos a
corto plazo que se plantearan en el plan de mercadeo, esto debe hacerse
implementando estrategias de promocion y mercadeo que logren ese objetivo (ver

cuadro 24).

Objetivo General: incrementar las ventas en un 20% de articulos de B&V de
calzado y marroquineria durante el segundo semestre de 2015, con relacion a las
ventas del primer semestre del afio, a través de un nuevo punto de venta en el centro
comercial la Quinta, en la ciudad de Bucaramanga y con los almacenes minoristas

actuales.
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Cuadro 24.

Descripcion de objetivos y estrategias planteadas para el plan de mercadeo de B&V para el segundo semestre de 2015

OBJETIVO

ESTRATEGIA

INDICADOR DE
GESTION

Posicionar la marca
B&YV en el mercado
local actual de
almacenes de calzado y
marroquineria, a partir
de apertura de tiendas
diferentes al punto
propio.

Posicionar la marca
B&YV en el mercado
local actual (los
almacenes o canales
minoristas actuales), a
partir de estrategia de
precios y campafias de
comunicacion.

- Promover la apertura de una nueva
tienda de B&V Estilos en La Quinta
Centro Comercial, lanzamiento de la
linea de calzado y marroquineria
URBAN B&YV 2015 en La Quinta El
Centro Comercial, teniendo en cuenta
los resultados del estudio de mercado
realizado en la ciudad de Bucaramanga.

- Organizar y realizar el lanzamiento de
la linea de calzado y marroquineria
URBAN B&YV 2015 en La Quinta El
Centro Comercial, teniendo en cuenta
los resultados del estudio de mercado
realizado en la ciudad de Bucaramanga.
- Establecer precios de referencia por
altos volumenes de venta a fin de crear
mayor competitividad en
comercializacion de calzado vy
marroquineria B&V en relacion otras
tiendas del sector.

-Crear estrategias de comunicacion
dirigida a canales minoristas con el
propdsito de dar a conocer la marca a
través de diferentes canales de
comunicacion

PRESUPUESTO
Renta mensual local $ 6.000.000
estandar La Quinta CC
Acondicionamiento $ 1.500.000
Local ($18.000.000
afio)
Lanzamiento linea $ 6.420.000
URBAN B&YV 2015
(ver anexo 7)
Capacitacion $ 3.000.000
empleados tiendas
Impulso-Publicidad $ 5.000.000
linea URBAN B&V
2015
TOTAL $21.920.000
Disefio $900.000
Publicitario (ver
anexo 8)
Decoracion $1.000.000
Vitrina (ver
anexo 8)
Empaques $ 2.400.000
Especiales (ver
anexo 8)
TOTAL $4.300.000

Numero de visitantes
semestral a La Quinta Centro
Comercial.

Numero de venta de
compradores.

Incremento en ventas
minoristas/ventas totales
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Las estrategias fueron planteadas con base a los resultados de encuestas realizadas para esta
investigacion. Dichas estrategias se centran especificamente en la promocion de la linea
URBAN B&YV 201 y en la creacion de un nuevo punto o tienda en uno de los centros

comerciales exclusivos de Bucaramanga para aumentar en 20% el volumen de ventas.
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CONCLUSIONES GENERALES

A partir del estudio de factibilidad de mercado a nivel nacional, se identificd que el mercado
potencial consumidor de marroquineria en Colombia es la poblacion femenina de estratos 3
y 4, comprendida entre los 25 a 40 afios de Edad. De igual manera, se analizdé que las
principales ciudades comercializadoras de estos articulos son Bogota, Medellin vy
Barranquilla. No obstante, Bucaramanga se consolida como uno de los epicentros de

produccién de marroquineria a nivel nacional.

El estudio técnico ejecutado a la empresa Beatriz de Vargas, arrojo que el principal
inconveniente para incrementar las ventas de la linea de marroquineria URBAN 2015 en la
ciudad de Bucaramanga y la region, radica en no elaborar un estudio de mercado previo, para
prever el impacto que tendra en la poblacion femenina con capacidad de adquirir los articulos
de marroquineria. Beatriz de Vargas, ejecuta todas sus tareas de produccion de manera
empirica, sin llevar a cabo un minucioso control de inventario, estrategias de mercado o

marketing.

La investigacion de mercado arrojo que las principales consumidoras de productos de
marroquineria en Bucaramanga prefieren adquirir los articulos en centros comerciales
reconocidos de la ciudad, para garantizar calidad, ademas de verse atraidas por el

posicionamiento de marca que estos centros comerciales abarcan. Se sugiere como Ultima y
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principal estrategia de expansion para la marca B&V Estilos, abrir una nueva tienda en La
Quinta el Centro Comercial, con el fin de posicionar sus articulos; siendo este centro
comercial un punto de encuentro para poblacion exclusivamente adulta y de elevado poder

adquisitivo.

El prondstico de ventas para para la tienda B&V en el centro comercial La Quinta equivale
a 32.940 mujeres que compran calzado y marroquineria en CC de Bucaramanga; con una
cantidad anual de compra de dos bolsos, una billetera y tres correas. Un precio maximo de
$200 mil para bolsos, $100 mil por billeteras y $80 mil por correa; dando como resultado una

cantidad de 10.211 bolsos, 6.917 billeteras y 6.258 correas.

En total las mujeres comprarian 20.422 bolsos, 6.917 billeteras y 18.774 correas; cantidad

dividida entre los centros comerciales mas reconocidos de la ciudad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar el plan de mercadeo a partir del segundo periodo de 2015,
teniendo en cuenta las diferencias de mercado entre de los puntos de venta del sector San
Francisco y sector Cabecera en la ciudad de Bucaramanga. ES necesario manejar

exclusividad de disefios para la tienda que se ubicara en La Quinta CC.

Es necesario capacitar a los vendedores destinados a este nuevo punto de venta, con el

propdsito de generar mayor impacto en las ventas a fin de no descuidar las ventas minoristas.

Elaborar un sistema sélido de informacion financiera y de mercadeo, debido a que BEATRIZ
DE VARGAS a pesar de tener una actividad en el mercado de 20 afios, todavia toma

decisiones de manera empirica

Se plantean las siguientes reformas en la vision, mision y politica de calidad de la empres

Mision Actual. Ofrecemos disefios innovadores de excelente calidad y confort para
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, contando para ello con un talento humano

comprometido y con una aplicacion de nuevas estrategias para el manejo de la distribucion
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de nuestros productos, logrando asi la generacion de empleo, desarrollo y crecimiento

industrial de nuestro pais.

Mision Propuesta. BEATRIZ DE VARGAS es una empresa encargada de la produccion y
comercializacion de calzado y marroquineria por la variedad de precios, innovacion y
comercializacion a nivel local y nacional, permitiéndose mantener la permanencia de la
empresa en el mercado, generando un adecuado retorno de la inversion y garantizando

calidad y disefios exclusivos.

Vision Actual. Calzado B&V estilos en el 2017 serd una empresa calificada lider en la region
con reconocimiento a nivel nacional y proyeccion internacional. Nuestros procesos
tecnificados y el personal especializado superan las expectativas del cliente, ofreciendo

estilos, calidad, confort y elegancia.

Vision propuesta. Continuar siendo una empresa lider en marroquineria a nivel local y
nacional, ampliando el niamero de clientes a través del posicionamiento de la marca;
cumpliendo de manera satisfactoria los pedidos en cuanto a cantidad y calidad del producto,
ampliando el nimero de tiendas en la ciudad de Bucaramanga y a nivel nacional, y generando

mayores rendimientos de disefio y produccion de la empresa.

Politica de Calidad Propuesta. Comercializar de manera eficiente productos de calzado y

marroquineria con disefios innovadores, materiales de calidad y mano de obra calificada que
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permita aumentar la proporcion de clientes satisfechos, a través de una mejora continua de

los procesos, asegurando el crecimiento y continuidad de la empresa.
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ANEXOS
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Anexo 1. Modelo de Encuesta
Universidad

Pontificia
Bolivariana

Soy estudiante y optante al titulo de ingeniero industrial de la Universidad Pontificia Bolivariana y la
siguiente encuesta tiene por objetivo, evaluar las caracteristicas que desea un cliente a la hora de
adquirir marroquineria y calzado de calidad, en la ciudad de Bucaramanga.

1. ¢En qué barrio vive actualmente?

2. Edad
a. Menos de 20

b. Entre20 y25
c. Entre26y30

d. Entre36y40

e. Masde40

3. ¢Cudl es su ocupacion?
a. Estudiante
b. Trabajador
c. Otros _ ¢Cudl?

4. ¢Por qué visita usualmente un Centro Comercial?

a. Comprar cazado y/o marroquineria
Comprar Ropa

Restaurantes (plazoleta de comida)
Recreativo (cine, juegos, bares)

Punto de encuentro social

Otros ;Cual?

o o0 o

5. Sisurespuesta anterior fue calzado y marroquineria (bolsos, correas, billeteras) responda esta
pregunta, de lo contrario responda la pregunta nimero 6.
¢Cual articulo de los siguientes prefiere 0 ha comprado?

i. Baletas m. Mocasines

j. Plataformas n. Bolsos _
k. Zapatillas 0. Correas -
I.  Sandalias p. Billeteras
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6. ¢Cuél es el precio maximo que ha pagado por los siguientes articulos?
a. Bolsos $

b. Zapatos $
c. Billeteras $
d. Correas $

7. Usualmente ¢con que objetivo compra bolsos, zapatos, billeteras o correas?

a. Uso personal

b. Comercializar

c. Regalos _

d. Otros (Cual?

8. Dentro del Centro Comercial que usted frecuenta ¢cuales son los nombres de los almacenes
que prefiere para comprar calzado y marroquineria?
a. C.

b. d.

9. ¢De las siguientes caracteristicas, cual es la mas influye a la hora de la compra?

Posicionamiento de la marca

Decoracion del almacén

Precio

Descuentos

Atencidn al cliente

Exclusividad

Otros _ Ludl?

Q@ "o o 0o

10. Si cumplen con los criterios que usted eligio en la pregunta anterior.
¢Hasta cuénto esta dispuesto a pagar, por los siguientes productos?

a. Bolsos c. Billeteras $

$ d. Correas $

b. Zapatos $

11. ;Con que frecuencia y en qué cantidad compra productos de calzado y marroquineria?

Bolsos Zapatos Billeteras Correas
Mensual
Semestral X
Anual
Otros ;cual? ;Cual? iCual? Jcual?
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| Cantidad | | | | |

12. Asigne un porcentaje siendo 100% el mas de altoy 0% el mas bajo, con respecto a:
¢Cudl de estos lugares suele acudir para comprar bolsos, zapatos, billeteras o correas?

e o o

Centros comerciales

Sitios web

Almacenes independientes -

Otros _ ¢Cuadl?

13. {Qué opinidn tiene del calzado y marroquineria que se produce y vende en el barrio San

Francisco?
a. Excelente
b. Bueno _
c. Aceptable
d. Malo -
e. Ns/Nr

14. ;Qué almacén o marca conoce y ha comprado en el barrio San Francisco?

15. ¢ha recibido informacion sobre calzado y marroquineria?

a.
b.

Si
No

16. Si la respuesta anterior fue Sl responda la siguiente pregunta. Si la respuesta es NO pase a
la pregunta 17.
¢Por qué medios recibi6 publicidad e informacion?

a.

© 00T

Volantes
Periédico local
Internet (correo electronico, Facebook, instagram, etc)
Radio

Otros _ ¢Cudl?

17. Si encuentra un almacén que cumpla con todas sus expectativas, ¢estaria dispuesto a
cambiar su lugar de compra?

a.
b.

Si
No
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18. ¢Qué sugerencia tendria para un nuevo almacén de calzado y marroquineria dentro del
Centro Comercial?

____ Gracias.
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Anexo 2. Articulos de la linea de calzado y marroquineria URBAN B&V 2015
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Anexo 3. Distribucion de Planta
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Anexo 4. Informacion obtenida en entrevista con la gerente de B&V estilos

objetivos Especificos de la Empresa: el principal objetivo de B&V es liderar y
posicionar la marca en la region y proyeccion internacional, a través de un proceso
tecnificado y personal especializado, con el propdsito de superar las expectativas del

cliente, ofreciendo estilos, calidad, confort y elegancia.

Antecedentes de las exportaciones de B&V Estilos: la empresa tiene una
experiencia exportadora relevante en comparacion con los pocos afios de constitucion
de la misma, experiencia que fue impulsada inicialmente por la mentalidad abierta al
comercio exterior de su gerente, en el afio (2000), asistieron a la feria Leather
International en la ciudad de Bogota, donde tuvieron la oportunidad de exhibir sus
productos y realizar contactos con compradores internacionales inicialmente con un
cliente en Canada y Panama, siendo este Ultimo el que incit6 a las exportaciones de

B&V.

Canales de Comunicacion: B&V maneja un canal de comunicacion informal, pues
este se desarrollar en torno a las relaciones cotidianas y naturales de los empleados;
lo anterior tiene como consecuencia que cada que se necesite comunicar algo de suma
importancia para el desarrollo de las actividades de la empresa, se recurra al método
verbal de comunicacion. El principal medio de comunicacién empleado es la relacion
interpersonal directa, por lo que se asume que esta empresa no realiza boletines, actas

0 comunicaciones de actividades futuras.



Cuando un empleado requiere permiso, éste se hace de forma verbal, asi como los

Ilamados de atencion. Al ser dado mas de tres veces son causal de despido.

Canales de Distribucion En entrevista con la sefiora Beatriz (ver anexo 4), gerente
de V&B Estilos, nos indic6 que la empresa actualmente tiene dos tipos de canales de
distribucion, el directo a través de su punto de venta y el mayorista en almacenes
comercializadores de calzado; del cual aproximadamente el 50% de las ventas se
ejecutan a nivel local como Sanandresitos, Calzado La Moda, Mascarada, Centros
Comerciales entre otros; un 40% a nivel nacional comercializando en las diferentes
ciudades del pais, Cartagena, Medellin, Cali, Clcuta, Bogotay el Eje Cafetero. Desde
el afio 2000 comenzd a exportar el 10% total de la produccidn a paises como Ecuador,

Pert, Guatemala y Chile.
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Anexo 5. Bolsos de la coleccion anterior de marroquineria Valentina V&B
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Anexo 6. Portfolio de Productos

BEATRIZ DE VARGAS SPRING

SPRING- SUMMER COLLECTION SUMMER
2013

BEATRIZ DE VARGAS"®

SINCE 1995

A: Carrera 25 No 17 - 55 Bucaramanga — Colombia
T: (57)(7)6832277 / (57)(7)6349163

M: (57) 316 83227 13 /(57) 318 648 77 57

E beatrizdevargasi@hotmail.com

W: www.calzadobyv.com

OUR PRODUCTS

WILD BLACK COLLECTION SPRING - SUMMER 2013

) ULV

HIGH HEELEBUMP HIGHHEELE(SHORT  HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDA
BOOT

11 X8Xa X8 xa" 11 X8xa™ 11 X8 x4 11 X8 X4™

CUERGBAMUZA CUERGHAROL CUERGHAROL
CUERO CHAROL CUERO CHAROL CUERO GRAEADO CUERO GRABADO
FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA
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HIGH HEELEBUMP

11 X8X4

CUERCHAROL
FORRQ: BADANA

OUR PRODUCTS

WILD BLACK COLLECTION

HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL

11 X8 X4

CUERGIAPA

FORRO: BADANA

11 X 8 X"

SPRING - SUMMER 2013

SHOULDER BAG

20X16 X8

CUERO FOLIA
FORRO: TEXTIL

OUR PRODUCTS

HANDBAG

12X 16 X B"

CUERO CHAROL
CUERO FOLIA
FORRO: TEXTIL

WILD BLACK COLLECTION SPRING - SUMMER 2013

BALLET FLAT BALLET FLAT HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL OXFORD

11 X612 X312

CUERORAL
CUERO DORADO
CUEROEN PELO
CUERO CHAROL
FORRO: BADANA

1M X61/2 X31/2°

CUERGEORAL
CUERO DORADO
CUERO ENPELO
CUERO CHAROL
FORRO: BADANA

1M X8X4™

CUERGZORAL
CUERO DORADO
CUERQ EN PELO
CUERO CHARCL
FORRO: BADANA

11 X8X4*

CUERGCORAL
CUERO DORADO
CUERQ EN PELO
CUERO CHARCL
FORRO: BADANA

11 X8 X4°

CUERGEORAL
CUERQ DORADO
CUERO EN PELO
CUERO CHAROL
FORRO: BADANA
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HAND BAG
20X 16 X&'

CUERGIORAL
CUERO DORADO
CUERO EN PELO
CUERO CHARCL
FORRO: BADANA

OUR PRODUCTS

WILD BLACK COLLECTION

SHOULDER BAG
20X 16X ¢

CUER@ORAL
CUERQ DORADO
CUERO EN PELO
CUERO CHAROL
FORRO: BADANA

CUER@ORAL
CUERO DORADO
CUERDO EN PELO
CUERO CHAROL
CUERO DORADO

SPRING - SUMMER 2013

OUR PRODUCTS

WILD BROWN COLLECTION

SPRING - SUMMER 2013

32900

BALLET FLAT HIGH HEELED SANDAL
1MX612 X312 1M XgX4*

CUERGBEIGE CUERQCAFE CUERO CAFE
CUERO DORADO CUERO DORADO CUERQ EN PELO
CUERQ BRONZE CUERO EN PELO CUERO DORADO
FORRO: BADANA FORRO: EADANA
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BALLET FLAT
1M X612 X31/2°

CUERGMOSTAZA
CUERO BEIGE
FORRO: BADANA

OUR PRODUCTS

OLD YELLOW COLLECTION

HIGH HEELEBUMP
11 X8X4"

CUEROJOSTAZA
CUERO BEIGE
FORRO: BADANA

HIGH HEELED SANDAL

1M X8X4"

CUERMMOSTAZA
CUERO BEIGE
FORRO: BADANA

SPRING - SUMMER 2013

HIGH HEELED SANDAL

M XEX4"

CUERGIOSTAZA

CUERO CAFE

TRENZA SINTETICA
FORRO: BADANA

HAND BAG
20X16 XE

CUERBEIGE
CUERD MOSTAZA
CUERO CRO
CUERO BRONZE
FORRO: TEXTIL

OUR PRODUCTS

PURE CORAL COLLECTION

SPRING - SUMMER 2013

HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELEBEEP TOE

1M XEX4"

CUERGBLANCO
CUERO CORAL
FORRO: BADANA

11 X8X4"

CUERGELANCO
CUERO CORAL
FORRO: BADANA

SHOULDER BAG
20X 16 X6

CUERGEIGE
CUERO CORAL
CUERQ DORADO
FORRO: TEXTIL

20X16 X6

CUER@EIGE
CUERO CORAL
CUERO DORADO
FORRO: TEXTIL

& 1
SHOULDER BAG
20X 16 X6

CUERTEXTIL
ACETATO SINTETICO
CUERO CORAL
FORRO: TEXTIL
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BALLET FLAT
11 X612 X312

CUERGBEIGE
CUERO CORALINA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

BALLET FLAT
11X61/2 X31/2°

CUERRROJO
FORRO DORADO
FORRO

OUR PRODUCTS

CORAL PASSION COLLECTION

—N\

HIGH HEELEBEEP TOE
11 XBX4"

CUERGBEIGE
CUERO CORALINA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

HIGH HEELED
11 X8 X4"

CUERGBEIGE
CUERO CORALINA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

SPRING - SUMMER 2013

BALLET FLAT
1M X612 X312

CUERGEIGE
CUERO CORALINA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

OUR PRODUCTS

GOLD PASSION COLLECTION

HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL

11X 8 X4"

CUERGROJO
CUERQO DORADO
FORRO: BADANA

11 X8X4*

CUERRQJO
CUERO CORADO
FORRO: BADANA

HIGH HEELEBUMP
1 X8X4"

CUERGEIGE
CUERO CORALINA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

SPRING - SUMMER 2013

SHOULDER BAG
20X16X¢E

CUERROJO
CUERQ DORADO
FORRO: TEXTIL

154



OUR PRODUCTS

CORAL PASSION COLLECTION SPRING - SUMMER 2013

32609

HIGH HEELED SANDAL

11 X 8x4"

CLUERBEIGE CUERCERABADC
CLUERD CORALINA CLUERC CORALIMA
CUERQ DORADD CLERQ DQRADD

FORRQ: BADANA

OUR PRODUCTS

WILD GREEN COLLECTION

SPRING - SUMMER 2013

32601

32109 32603

HIGH HEELED SANDAL  FLATFORM SANDAL

BALLET FLAT
11X xX4"

BALLET FLAT HIGH HEELED SANDA

11 X8X4"

11 XBX4" 11 X612 X31/2* X612 X3112"

CUERGBRABADO CUERTSRABADO CUERGSRABADO
VERDE MENTA VERDE MENTA VERDE MENTA
CUERO DORADO CUERO DORADO CUERO DORADO
FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA
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HIGH HEELEBEEP TOE
11 X8X4"

CUERGBRABADO
VERDE MENTA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

BALLET FLAT
1MX61/2 X312"

CUERGERABADO
CUERQO ORO

CUERO BRONCE

FORRO; BADANA

OUR PRODUCTS

WILD GREEN COLLECTION

SHOULDER BAG
20X16 X6

CUERGBRABADO
VERDE MENTA
CUERO DORADO
FORRO: BADANA

SHOULDER BAG
20X 16 X6

CUERGRABADO
VERDE MENTA
CUERO DORADO
FORRO: TEXTIL

SPRING - SUMMER 2013

SHOULDER BAG
20X 16 X €'

SHOULDER BAG
20X 16 X€

TEXTIL CUERGSRABADO

ACETATO SINTETICO VERDE MENTA
CUERO DORADO CUERO DORADO
FORRO: TEXTIL

OUR PRODUCTS

WILD BRONZE COLLECTION

HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL

11 X8X4"

CUERGBRABADD
CUERQ ORO

CUERO BRONCE

FORRO: BADANA

11 X8X4"

CUERGBRABADO

CUERO ORO

CUERO BRONCE
FORRO: EADANA

SPRING - SUMMER 2013

11 XBX4" 1M X38X4"

CUERGERABADO MIEL
CUERO ORO
FORRO: BADANA

CUERGERABADO
CUERO ORO
CUERO BRONCE
FORRO: BADANA

PLATFORM SANDAL
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OUR PRODUCTS

WILD BRONZE COLLECTION FALL- WINTER 2013

HIGH HEELED SANDAL  PLATFORM OXFORD SHOULDER BAG
11 X8 x4" 11 X8 X4" 20X16 X6

CUER@GRAEADCO CUERGERABADO CUERGERAEADO CUERGERABADO
CUERQ CRO CUERO ORO CUERO ORO CUERQO ORO
CUERQO BRONCE CUERO BRONCE CUERQO BRONCE CUERO BRONCE
FORRO: BADANA FORROD: BADANA FORRO: TEXTIL

OUR PRODUCTS

WILD PINK COLLECTION SPRING - SUMMER 2013

HIGH HEELEBEEP TOE LOW HEELED STILETTO BALLET FLAT HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDA
11 X8xX4 11 X8X4" 11 X61/2 X31/2* NX8X4* 11 X8X4"

CUERO GRABADO CUERO GRAEADO CUERO GRABADO CUERO GRABADO CUERO GRABADD
CUERO ORO ROSADO CUERO ORO ROSADO CUEROQ ORO ROSADO CUERD ORO ROSADO CUEROQ ORO ROSADO
FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA CUERO BRONZE
CUERO NATURAL
FORRO: BADANA
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OUR PRODUCTS

WILD PINK COLLECTION SPRING - SUMMER 2013

FLATOXFORD BALLET FLAT BALLET FLAT PLATFORM OXFORD LOW HEELED STILETT

X612 X31/2" 11X6172 X3112* 11X61/2 X3112" 11 X612 X 312" 11 X8X4"

CUERO GRABADO CUERO GRABADO CUERQO GRABADO CUERO GRABADO CUERO GRABADO
CUERQ OROROSADC CUERQO ORO ROSADO CUEROOROROSADO  CUERQ NATURAL CUERO ORO ROSADC
FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA ACETATO SINTETICO FORRO: BADANA

FORRQ: BADANA

OUR PRODUCTS

WILD PINK COLLECTION

SPRING - SUMMER 2013

HIGH HEELEBEEP TOE HIGH HEELED SANDAL HIGH HEELED SANDAL  HIGH HEELEBUMP SHOULDER BAG

11 X8 X4 11 X8X4" 11X8X4" 11 XBX4" 20X16 X €'

CUERO GRABADO CUERO GRABADO CUERO GRABADO CUERQ GRABADD CUERQ GRABADO
CUERO OROROSADO  CUERO NATURAL CUERQ ORO RCSADO CUERO ORO CUERO NATURAL
FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA FORRO: BADANA
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Anexo 7. Cotizacion evento de lanzamiento URBAN B&V 2015

Logistica de Eventos
Bucaramanga 9 de Marzo de 2015

Gerencia
BEATRIZ DE VARGAS ESTILOS
Ciudad

Referencia: Evento de lanzamiento, linea URBAN B&V 2015

DALl EVENTOS presenta cotizacion a la gerencia de B&V ESTILOS el
servicio de sonido, iluminacién, orquesta, pasa bocas, meseros, decoracion,
suministro de licores, pirctecnia y toda la logistica requerida para &l desfile de
presentacicn de lalinea URBAN 2015.

Lanzamiento La Quinta Centro Comercial:

= La propuesta integra una agrupacién musical conformada por guitama
acustico, saxofon, teclado, dos voces, que rechba a los invitades con
musica tal como blues, jazz, etc. Posteriomrmente se ajusta el formato
para ambientar con sonidos electronicos propuestos por una DJ en vivo,
ademds de una maestra de ceremonias. Se recomienda manejar un
stand femenino, debido a que los articulos B&V Estilos estan enfocados
3 mujeres.

= Al momento de culminar el desfile, se sugiere realzar un brindis y
habilitar un servicio de pasa becas.

= Para la adecuacion de la pasarela, se propone unos vuelos de telas
blancos y unos templetes blancos que se mimetizan con la ambientacion
estilizada del centro comercial, generando una sensacion Unica en los
asistentes, ademas de una primera fila VIP para invitados especiaes en
la escena del cuero, calzado y sus manufacturas de la region.

eventosdali@gmail.com

Movil (#57) 200 80 32

Carrera 24 No. 18-44 Interior 410 E-Block
Bucaramanga, Colombia
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Daly

Logistica de Eventos

Detalle Valor
SBandcio de 8 modslos $1'000.000
Sonida, iluminacion, pantalla (DY y masstro de ceremonia)l $1.500.000
Efecios especiaes 4 volcanes 5120.000
Silleteria §300.000
Tablones para pasarela 5300.000
Coctelem y cristaleria bamra 5300.000
Champagne para 300 personas $1'000.000
Senvicio de 5 meseros 5500.000
;:‘-er'.ﬁ-:in de decoracion (induye vuelo de talas, templefes v $400.000
ores)

Sendicio de 300 pasabocas 5500000
Adecuacion stand B&V entrada La Quinta CC (tv led 427, £700.000
impulsadoras, decoracién caracterisca de la tienda B&V ;

Botones de participadion a evento $300.000
TOTAL $6.420.000

Marisol Montafo Goevara
Gerente

eventosdali@gmail.com

Mavil (+57) 300 200 B0 32

Carrera 24 No. 18-44 Interior 410 E-Block
Bucaramanga, Colombia
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Anexo 8. Cotizacion disefio publicitario y otros de la linea URBAN B&V 2015

G - 0 -

Grupoilustracion
0~

idad & Miefios

Bucaramanga, 12 de Marzo de 2015

Gerencia
CALFZADD BEATRIZ DE VARGAS
Ciudad

Referencia

Envio cofizacion solicitada para aprobacion.

VALOR VALOR
TRABAIO MATERIAL L ITARIO TOTAL
IMPRESICN DIGITAL EN
BANNER FULL COLOR
100 FLAYERS EM ALTA A 1400 DP| 5
M= ¥ 0,00 Ms % 300.000 $ 300000
(incluye Diseno)

IMPRESION DIGITAL EN

BANMER FULL COLOR
2 PENDOHES EMN ALTA A 1400 DPI 1

ks X 0,80 Mis

Perfiles en aluminio

% 100000 % 200.000

IMPRESION DIGITAL EN

2 PEND}ONES BANMNER FULL COLOR
ARANA EM ALTA A 1400 DF 1 % 200,000 % 400.000
COMBASEEM _

ALUMINICO ARANA

TOTAL DISEND

PUBLICITARIC % 500000 £300.000

Calle S3No. 22 -08 Cel: 317 403 40 40 - PEX: 685 05 7B - conlaclo2grupoilushacioncom
whwiw giupoiluskacioncom - Bucaramanga - Calombia
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Crupoilustracion..

Putvicidad & Medios

VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

U pairimitd DESCRIPCION
NDUMENTARIA DE
CUBOS EN MADERA DE
DIFERENTES TAMANOS
SOBRE LOS QUE SE
- UBICARAN LAS
DISENO DE VITRINA MUESTRAS DE
ZAPATOSY
MARROQUINERIA DE
LA LINEA URBAN 2015.

EL MOBILIARIO

TAMBIEN TENDRA UNA

LAMPARA DE ESTILO $ 1°000.000  $ 1'000.000
CONTEMPORANEO

PARA ENALTECER LA

LINEA EJECUTIVA DE

LA MARCA.

SE COMPLEMENTARA
CON ELEMENTOS
GRAFICOS |
CARACTERISTICOS DE
LALINEAE,
ILUMINACION BLANCA.

EMPAQUE DE
BIODEGRADABLE Y
1000 EMPAQUES CUERO, DETAPA |
ESPECIALES PARA  SUELTAEN CARTON
ZAPATOS ONDULADO
COMPUESTO POR DOS
PIEZAS
INDEPENDIENTES. $ 800 $ 800.000

LAS DOS PIEZAS
TENDRAN DOS
COLORES DIFERENTES
CON ORMA INTERIOR
ESPECIFICA PARA
DISENO DE LA LiNEA

Calle 53 No. 22 - 08 Cel: 317 403 40 40 - PBX: 685 05 78 - conleclo@®grupoilushracioncom
wwwv.grupoilushacioncom - Bucaramanga - Colombia
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G. - (0=

GCrupoilustracion
T UREAN B&V 2015, e"’”"-
FLACA DORADA
REPUJADA UBICADA e FRODUCCDY

S0OBRE EL CUERD CON
EL HOMEBRE UREAM
B&V 2012,

PLACA DORADA
REPUJADA UBICADA
S0BRE EL CUERD COM
EL NOMBRE URBAM
B&v 2012
BOLSA ELABORADA EN
MANTA
BIODEGRADABLE Y
PIEL (CUERO) EM

1000 EMPAQUES COLOR

ESPECIALES PARA $800 £800.000
BOLS0S FLACA DORADA
REPUJADA UBICADA
SOBRE EL CUERD COM
EL NOMERE URBAM
B&V 2012
BOLSA ELABORADA EN
ELANTA
BIODEGRADABLE Y
PIEL (CUERO) EM
1000 EMPAGUES COLOR
ESPECIALES PARA $800 $800.000
CORREAS FLACA DORADA
REPLJADA UBICADA
SOBRE EL CUERD COM
EL HOMBERE URBAM
B&V 2012
Cordalmente,
KEYLA ORTIZ

Gerente General

Calle 53 No. 22 - 0B Cel: 217 403 40 40 - PEX: 685 05 78 - conlacho2grupoiluskacionoom
www grupoiluskacioncom - Bucaramanga - Colombda
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