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INTRODUCCION

El plan de mercadeo desarrollado es un estudio, acerca del lanzamiento de la marca Tannino. La
cual hace parte del grupo Cueros Vélez buscando asi un punto de vista por parte del consumidor
actual y el mercado objetivo, ya que se quiere lograr un reconocimiento de la marca en la
industria del calzado en cuero del mercadeo nacional, En la primer etapa del plan se revisaron los
antecedentes recopilando informacion y trabajos previos a este plan que ayudaron para la

formulaciéon de los objetivos del plan de mercadeo.

Se hizo una revision de la filosofia estratégica de la compafiia para analizar que quiere la empresa
y hacia donde quiere llegar si tiene un enfoque teniendo en cuenta la nueva marca encontrado

coherencia y relacion entre su misién, vision y valores corporativos.

La tercera fase del trabajo se realizo la elaboracion del marco tedrico desarrollando la teoria o los
conceptos en los cuales se fundamento el desarrollo del trabajo de investigacion con base al
planteamiento del problema. Posteriormente se hace el andlisis estratégico del mercado
analizando todas las variables internas y externas que afecten la empresa; esto con el fin de

obtener un panorama de futuros escenarios.

Teniendo estos escenarios y andlisis de variables se pasa a la investigacion de mercados por
medio de una sesion de grupo con clientes actuales o personas con el perfil de consumidor
deseado. Donde se recopilo e identifico informacion primordial para la elaboracion del plan

estratégico de mercadeo y la toma de decisiones.
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El plan estratégico de mercadeo es formulado gracias a los hallazgos obtenidos de la
investigacion de mercado y las necesidades actuales de la marca. Este debe estar medido bajo

unos indicadores los cuales nos daran el control del desarrollo completo del plan.

Finalmente se encuentra las conclusiones encontradas a lo largo del plan de mercadeo y las

recomendaciones generales para la marca Tannino.
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ABSTRACT

The marketing plan developed is a study, about the launch of the Tannino brand. This is part of the
Cueros Velez group seeking a viewpoint on the part of the current consumer and the target market,
since it wants to achieve a recognition of the brand in the leather footwear industry of the national
marketing, In the first stage of the plan reviewed the background by collecting information and

work prior to this plan that helped to formulate the objectives of the marketing plan.

A review of the strategic philosophy of the company was carried out to analyze what the
company wants and where it wants to reach if it has a new brand approach, found coherence and

relationship between its mission, vision and corporate values.

The third phase of the work was the development of the theoretical framework
developing the theory or concepts on which the development of research work was based
on the approach of the problem. Subsequently the strategic analysis of the market is made
analyzing all the internal and external variables that affect the company; this in order to

obtain a panorama of future scenarios.

Taking these scenarios and analysis of variables is passed to market research by means of
a group session with current customers or people with the desired consumer profile. Where key
information for the preparation of the strategic plan of marketing and decision-making was

collected and identified.

The strategic marketing plan is formulated thanks to the findings of the market research and
the current needs of the brand. This must be measured under indicators which will give us control
over the full development of the plan. Finally, we find the conclusions found throughout the

marketing plan and the general recommendations for the Tannino brand.
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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de mercadeo desarrollado es un estudio, acerca del lanzamiento de la marca Tannino. La
cual hace parte del grupo Cueros Vélez buscando asi un punto de vista por parte del consumidor
actual y el mercado objetivo, ya que se quiere lograr un reconocimiento de la marca en la

industria del calzado en cuero del mercadeo nacional.

El plan de mercadeo se realiz6 con el objetivo de identificar con el publico objetivo .el
impacto de lanzar una nueva marca de manera independiente y no en las tiendas multimarca
como se venia comercializando hasta el afio 2015; aunque en la actualidad ain se hace. Se

realizaron los siguientes pasos:

Antecedente: se revisé informacion previa de estudios elaborados de la marca con el fin
de saber cudl es la informacion requerida adicional para el desarrollo del plan de mercadeo.
Filosofia Plan estratégico: revision de la formulacion de misién, visidn, objetivos corporativos y

si estos estaban direccionados hacia lo que quiere la compafiia.

Marco tedrico: Teoria y conceptos donde se fundamento la investigacion.

Analisis estratégico del plan: detectar variables externas e internas evaluando factores

positivos y negativos del entorno.

Investigacion de mercado: Etapa mas importante del plan donde se obtuvo informacion
relevante para formular el plan estratégico partiendo de los resultados y hallazgos dados por el

publico objetivo.
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Plan estratégico: Formulacién de objetivos, estrategias y tacticas cada una con un
presupuesto para el desarrollo de estas, posteriormente dando el presupuesto de mercadeo para el

cumplimiento del plan.

Formulacion de indicadores los cuales son el instrumento de medicion y control del plan

de mercadeo.

Conclusiones y recomendaciones: Pasos finales con los resultados obtenidos después de la

ejecucion de cada etapa del plan de mercadeo.
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1. ETAPAS DE ANTECEDENTES

1.1 Justificacion

Segun lo publicado en Informe Sectorial (2015), en Colombia el sector del cuero, calzado y
sus manufacturas esta compuesto de varias empresas, especialmente mi pymes, es uno de los
segmentos con mayor crecimiento donde los tratados de libre comercio han estado afectando el
sector de manera considerada. Los altos costos de las materias primas, entregando esta materia
prima ya terminada con altos costos en el producto terminado, sumados a la devaluacion de la
tasa de cambio, son los temas que méas preocupan a los empresarios del pais y que afectan la
produccién y utilidades del sector, asi lo revela la Encuesta de Opinion Industrial Conjunta,
EOIC, realizada por la Asociacion Nacional de Empresarios (Andi). El calzado, el cuero y sus
manufacturas son clave para el cumplimiento de la meta que se ha trazado el Gobierno en materia
de exportaciones, la cual apunta a alcanzar USD 30.000 millones en 2018 por concepto de ventas

externas de sectores no minero energéticos”. (2015, p. 1,2)

Adicional las normas gubernamentales en pro del cuidado de los recursos naturales y el cierre
de las curtimbres en el pais por no cumplir las normas de sanidad, esto hace que el cuero sea un
bien escaso o que su adquisicidn sea dificil con los estandares que se requieren para producir

articulos de alta calidad y cubrir las diferentes necesidades.

Con lo anterior Cueros Vélez en 1998 crea una marca alterna llamada Tannino para un
mercado mas econdémico brindar la misma calidad de los productos Vélez y con el mismo
material, diferenciandose por el precio aprovechando el cuero regenerado de curtimbres

proveedoras como el caso de curtimbre Copacabana.
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Actualmente, para contrarrestar los altos costos de importacion de la Marca Nappa. Busca el
posicionamiento de la marca Tannino también con productos 100% cuero Colombiano pero con
precios mas asequibles con respecto al producto Vélez. A través de la manufactura Vélez se tiene
las méquinas y la mano de obra para elaborar los productos, aprovechando esta ventaja de
produccidén nacional, se busca la comercializacion y posicionamiento de la marca Tannino con
una red de tiendas donde, se desarrolle una identidad de marca, destacando el cuero como
elemento clave en el disefio y elaboracion de las diferentes lineas del portafolio como calzado,

bolsos, cinturones, marroquineria y accesorios.

Es necesario identificar percepcion, gustos, preferencias y necesidades de los consumidores
actuales de la marca Tannino, para tener unas bases solidas que conduzcan a la apertura exitosa

de nuevos canales de distribucion para la marca.

1.2 Resefia histérica Cueros Vélez SAS.

Cueros Vélez fue creado en 1986 con un concepto innovador y creativo. La idea fue crear
accesorios de moda, en cuero, con un look contemporaneo y detalles artesanales que hicieran que

se destacaran.

1986: Se toma la decision de iniciar una marca propia, el primer movimiento que realizo su
fundador Juan Raul Vélez fue centralizar las personas que hacian parte de la compafiia en un
mismo lugar, es decir, los cuatro talleres independientes de los hermanos Giraldo se unieron en
una misma planta productiva y en la parte posterior de la casa, se ubico Multiherrajes. Esta

primera sede fue en el barrio Laureles.
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Se estructuran dos grandes procesos el productivo de los cinturones, y por otro lado personal
Administrativo como la compra de la materia prima para la planta productiva y el departamento

administrativo y Financiero.

Los primeros cinturones Vélez fueron femeninos, eran disefiados por Juan Radl, las muestras
las elaboraba uno de los hermanos Giraldo y la comercializacion se hacia en boutiques que
distribuian productos de diferentes marcas. Paralelamente, Juan Raul seguia produciendo los

cinturones econémicos, complementos de prendas.

1989. Nace la primera linea de Vélez “Escocesa” era una Linea de Bolsos en sintético y cuero,
se fabricaba en talleres externos, con esta linea se realiz6 un comercial de television con la

Agencia de publicidad Gémez Chica. Se llamo “Escocia segun Vélez”.

1991. En su primer feria en Bucaramanga Leather Show (Feria especializada en el sector del
cuero para los segmentos de calzado, marroquineria y prendas de vestir). La mayoria de las
personas expresaban que la propuesta era muy llamativa, pero que el complemento con otros
accesorios, como el calzado, no era posible combinarlos con la oferta del mercado de la época.
Donde nace la necesidad de acompaiiar las colecciones con piezas de calzado que coordinara con

la propuesta. Ademas, al mercado actual le faltaban disefios mas juveniles.

No se tuvo éxito con las propuestas elaboradas por empresas y marcas reconocidas en el
mercado, porque el costo por dicha elaboracion para Vélez era muy alto y no recibian un buen
margen para comercializar, por lo cual tomaron la decision de comprar la maquinaria.

Los primeros zapatos que se hicieron en la compafiia no eran similares a los que ofrecia el
mercado, ya que los disefiadores no se preocupaban por lo que estaba haciendo la competencia,

sino que las propuestas nacian de lo que les gustaria encontrar en el mercado. Por este motivo,
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Vélez se alejo del zapato tradicional y empez6 a proponer Baletas, Botines, y Botas. Las
colecciones eran disefiadas desde los cueros, con grabados, troquelados, anilinas, entre otros. Las
piezas llevaban trabajos especiales, que las hacian exclusivas, disefios y acabados que le daban a

la marca un toque diferenciador.

1994. Se abre la primer Tienda Vélez en la ciudad de Medellin en la zona Rosa, barrio El
Poblado, punto estratégico para empezar a posicionar la marca. Empiezan a hacer sociedades en
cada una de las ciudades principales Bogotd, Cali, Bucaramanga, Barranquilla con aperturas de
Tiendas en puntos estratégicos de cada ciudad. De este modo, empezé una expansidn progresiva

y contundente en el mercado colombiano donde no se dependia solo de los distribuidores.

Se empezaron analizar lugares donde aumentaba el nivel de exigencia de la comercializacion
de la marca, porque era pasar de ser una boutique a tener una tienda en un centro comercial con
mucho flujo, gran variedad de competidores, pero con muchas oportunidades. Se abri6 la tienda
en el centro comercial Sandiego, ingresando a un mercado que se sabia que era mas competitivo,
pero lleno de oportunidades para que la marca Vélez siguiera por la linea de crecimiento que iba
recorriendo. De este modo, estas sociedades poco a poco se fueron terminando. Juan Raul
convencido de que el negocio de la comercializacion le iba a garantizar la expansion, de su marca

generando posicionamiento en el mercado y recordacién en los clientes.

1998. Se crea una nueva marca alterna para un mercado méas econémico, aprovechando el
cuero regenerado de curtimbres Copacabana. La idea era poder llegar a nuevos mercados,
aumentar las ventas y la produccion. Empieza con el nombre Privatto, pero esta no da resultado
y se decide acabarla. Luego nace Cioccolatto pero esta ya esta registrada en Colombia y se
cambia a TANNINO. Asi nace la segunda marca del grupo Cueros Vélez S.A., Convirtiéndose

también en una marca exitosa.
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1998. Se crea la linea Calzado Masculino y 2 afios después Linea Masculina con bolsos y
maletines. Se crea un nuevo canal o red de tiendas inicialmente se llamé puntos de bodega, luego
paso a ser puntos de fabrica; y en la actualidad Outlet. Se busca ofrecer productos méas

econdmicos y sanear los inventarios.

2000. Se abre la primer tienda internacional en Costa Rica y la primer franquicia en Guayaquil

(Ecuador) posterior se abre en paises como Panama, Venezuela.

2006. Se crea la Marca NAPPA. Esta ofrece un producto elaborado en materiales alternativos
y telas le ofrece al mercado un producto pronta moda con precios mas econémicos que los que

los que maneja la marca Vélez.

2009. Inicio un ciclo de planeacion estratégica arrojando una lista de Fortalezas, Debilidades

oportunidades y amenazas asi como una lista de objetivos estratégicos para el corto plazo.

2010 Canales comerciales establecidos sus objetivos: tiendas Vélez Colombia, Tiendas Nappa,
tiendas outlet Colombia, Vélez Accesorios, Ventas institucionales, Distribuidores y franquicias,

Clientes exclusivos, Operaciones Internacionales.

2011 Lanzamiento Linea Easy Wear.

2015. Lanzamiento Linea Vélez KIDS. En 2015 Cueros Vélez con 29 afios de madurez es una
organizacion con cerca de 3000 empleados en Colombia cerca de 255puntos de venta, operacion
en Colombia, Panam4, Costa Rica, Guatemala, Republica Dominicana y China mas de US 80
millones en ventas méas de dos millones de unidades vendidas y una de las marcas mas fuertes de

la region.
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1.3 Sectores en que compite marca Tannino

Debido a la gran competencia que ha generado la gran oferta de productos a precios muy
bajos, se presume que muchos productores han bajado la calidad de los insumos empleados en la
elaboracion de sus productos para no verse obligados a salir del mercado. Algunos de ellos han
manifestado que ante unas mejores perspectivas retornaran a la fabricacion de zapatos de calidad,
mejoraran los procesos productivos e implementaran insumos ecologicos. Ya se estan empleando
y seguramente se expandird ain mas el uso de cueros ecoldgicos o sintéticos que tienen
nanotecnologia y disminuyen la transpiracion, ademas de que su produccion no atenta contra los

animales.

Informe sectorial (2015), expresa que: “La compafiia de calzado Aquiles tiene previsto llegar
a las 300 tiendas en el pais, de aqui al 2020, lo que le implicara inversiones por unos 10.000
millones de pesos. La estrategia es abrir entre 20 y 25 tiendas al afio, explicé Carolina Prieto,
directora de Gestion Humana y responsable de las comunicaciones internas y externas de
Industrias Aquiles”. (2015, p. 4). Al lado de expandir su marca con las tiendas, Aquiles también
esta en el plan de hacer presencia en municipios con menos de 50.000 habitantes a través de
distribuidores. Con esta canal de comercializacion lo que se pretende es estar en tiendas de
calzado en pequefias ciudades que manejan varias marcas. Esta estrategia, que empezo a ponerse
en marcha desde el segundo semestre de este afio, significard un fortalecimiento en el frente de la

logistica y la distribucion para llegar a diferentes zonas del pais.

En este mismo articulo se informa que:

Tras anunciar en mayo de este afo el cambio del logo y del concepto de los almacenes,
la firma Marroquinera S.A. concreto la transformacion de la marca Mario Hernandez e
inaugur6 su primera tienda de nuevo formato. Segin Mario Hernandez “en este
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momento tenemos el pais cubierto con puntos, pero hay que aumentar los espacios, ya
que le estamos apostando al segmento de lujo. A medida que vamos posicionado mas la
marca, decidiremos si ampliar el mercado en otras ciudades. Hay mucho por crecer,
pero es dificil que la gente se convenza de que competimos con calidad europea”.

“Los altos costos, el suministro de las materias primas y la devaluacion de la tasa de
cambio son los temas que méas preocupan a los empresarios del pais y que afectan la
produccién y utilidades del sector. (Informe sectorial, 2015: 8)

Ha habido un aumento del 25% en los costos de produccién durante los ultimos 12 meses,
pero con la feroz competencia internacional, ha sido practicamente nulo el incremento al

consumidor.

Aungue Colombia es un pais ganadero por excelencia, hay 24 millones de cabezas de ganado,
el cuero local no esté siendo aprovechado por los empresarios nacionales. La actual tasa de
cambio, que favorece las exportaciones, contrasta con la escasez de mano de obra. La OMC
decidié a favor de Panama que las medidas de Colombia, en el sentido de establecer aranceles

sobre textiles y calzados, violan los compromisos del pais.

De igual manera Informe sectorial (2015), expresa que: Algo bueno esta pasando en la
industria del calzado. Aunque no se puede hablar de una época dorada, si se puede afirmar que
hay futuro para seguir el camino. Segun el presidente de Acicam, Luis Gustavo Fldrez, con la
nueva tasa de cambio, sumado a mejores niveles de innovacion y la ayuda de Pro Colombia, ya

hay 85 empresas del sector reiniciando procesos de exportacion”. (2015: 7).

“Compafias como Mario Hernandez, Bosi, Entre estas Vélez, Messi y Aquiles van por
buen camino. Aqui lo importante es que el Gobierno mantenga su politica de proteccion
arancelaria y que impida fenomenos como la triangulacién entre paises y la elusion”, dice

Florez.
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De acuerdo al informa sectorial (2015), actualmente 300 empresas realizan exportaciones,
entre otras La Maravilla, Croydon, Cueros Vélez, Calzado Jovical, Vivaldi, Imacal y Calza 3 S.A.
En cuanto a manufacturas en cuero aparecen en los primeros lugares Manufacturas Cassani Ltda.,

Baumler, Manufacturas de Cuero Beltman Ltda., Articur Ltda., Limdn Piel y Zuha.”

Segun el mismo informe, las principales empresas del sector, donde Cueros Vélez ocupa el
cuarto lugar son las siguientes:

-Adidas de Colombia Ingresos operacionales $424.214, Resultado Bruto $232.217, Ebitda
$51.918, Resultados Operativos $ 46.279, Resultado Neto ($ 22. 167).

-VVD EI Mundo sus Pies: Ingresos operacionales $279.526, Resultado Bruto $ 130.958, Ebitda
$14.900; Resultado Operativo $ 9.885, Resultado Neto $ 776.

-Compafiia Manufacturera Marisol: Ingresos operacionales $271.811, Resultado Bruto $
119.768, Ebitda $32.579, Resultado Operativo $ 26.811, Resultado Neto $ 12.481

-Cueros Vélez: Ingresos operacionales $250.012, Resultado Bruto $ 118.558, Ebitda $23.911,
Resultado Operativo $ 16.019, Resultado Neto $ 5.636.

De igual manera expresa que la empresa Aquiles con participaciones significativas en el
mercado esta trabajando en reposicionar la marca entre el publico joven; ya que en sus
establecimiento de comercio no eran frecuentados por este tipo de clientes, ahora es visitado tanto
por sefioras como por clientes jovenes, gracias a la renovacion de logo y a los colores de sus
nuevas colecciones, ademas de abrir puntos de distribucion autorizados en los municipios, como
por ejemplo en el municipio de Pacho (Cundinamarca), “la poblacién no da para un local propio;
por lo cual se optd buscar un local comercial de ropa y llegar a un acuerdo comercial con con el
duefio para que comercializara los productos. Del mismo modo, se buscan alianzas con portales
web, como Dafiti, y firmas especializadas en franquicias para apertura de tiendas en el exterior.

Con la puesta en marcha de estas nuevas estrategias, la compafiia ha aumentado
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significativamente su produccidn, como sus ventas. Bosi tiene presencia en todo el territorio
nacional con tiendas propias o con distribuidores, en Bogota, Medellin y en otras ciudades como
Cali, Armenia, Barranquilla, Cartagena, Pereira, Ibagué, Monteria, Popayan, Santa Martha,
Sincelejo, Valledupar y Villavicencio. También cuenta con tiendas en Ecuador, Costa Rica,
Venezuela y Estados Unidos. Es una marca que se ha construido paso a paso en el mercado
nacional e internacional, a través de modelos de negocio propios y de franquicias, que han
permitido posicionarse en paises en otros paises; es un competidor directo ya que ofrece un
producto de excelente calidad, manejo del mismo material, disefios modernos y comodos. Para
extender el proceso de apertura de mercados, continta trabajando bajo el modelo franquicia, el
cual conlleva a un tiempo inicial de estudio de un aliado, buscando relaciones perdurables y en
las que se tenga un buen conocimiento de la competencia, precios, ubicacion y ventajas que nos
ofrezca el pais en el que estarian ubicados. Un competidor de la industria del calzado es el
dinamismo alcanzado por las grandes superficies en el pais en la Gltima década. Este movimiento
se ha caracterizado por la presencia de capitales extranjeros que han abierto operacion en el pais

(Informe Sectorial, 2015: 7)

Segun el Informe sectorial (2016), en el afio 2013 estos establecimientos registraron
incremento en el volumen del gasto de los consumidores por visita, lo confirmo el LatAm Retail
Overview, investigacion que analizé el comportamiento de compra en los hogares en la regién y
es realizado por la firma Kantar Worldpanel. Este estudio muestra que el afio anterior Colombia
“concentro sus gastos principalmente en hipermercados, destinando el 60% de las compras a este

canal”. (2015: 9)

De igual manera se pudo establecer, que en nuestro pais, la penetracion de las marcas propias
de los retailers es muy alta, 96 de cada 100 hogares incluyen en sus compras este tipo de

productos, ya que son vendidos a precios accesibles para los clientes y con alternativas de forma



26

de pago, con lo cual se logra enganchar el cliente con los temas de fidelizacion a través de

descuentos especiales, utilizando sus medios de pago como tarjetas de crédito propias.

Respecto al tamafio de la operacién, entre 2010 y 2014 la expansion de las grandes superficies
ha sido constante en el pais porque las marcas tradicionales, como Exito, Olimpica, entre otras,
han abierto méas tiendas y la llegada de extranjeras, como las chilenas Jumbo y Falabella, ha sido
continua y en sintonia con los volimenes historicos de Inversion Extranjera Directa. (Informe

Sectorial, 2015: 10)

En Colombia, las Grandes Superficies estan haciendo honor a su nombre porque vienen
ganando terreno y conquistando el gusto de compra de los consumidores. Ejemplo de esto
Falabella donde ofrece marcas propias de calzado con precios coémodos, a su vez es un canal de
distribucion para la marca Tannino; ero el problema radica en que la marca entra a competir con

sus marcas propias, ademas de las ofertas diferenciales realizadas con su tarjeta propia.

La marca Vélez también es un competidor directo de la marca Tannino aunque se encuentra
en el mismo grupo tienes un posicionamiento y reconocimiento en el mercado, cuenta alrededor
de 255 Tiendas en Todo el Pais, ubicadas en los principales centros Comerciales; ademas de su

Red de Tiendas multimarca Nappa las cual cubren ciudades intermedias y mercados Masivos.

1.4 Resefia histérica del sector

Segun articulo de la Revista Semana (1993), principios de siglo XX, la mayoria de la
poblacion no utilizaba zapatos por ser en su mayoria rural. Sin embargo en la ciudad el uso era
mas frecuente, sobre todo en los colegios, donde se exigieron inicialmente. Al pasar los afios y

con la llegada de la decada de los 50, por causa de la violencia se produjo la inmigracion
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campesina a las ciudades, lo que incremento la demanda de zapatos. Para ese tiempo nacieron
también los primeros sustitutos sintéticos del cuero y los primeros gremios; ya que no solo se
utilizaba el cuero para cubrir esta necesidad , también se utilizaban las poli pieles 0 materiales
sintéticos, cauchos, yute; como fue el caso de la Corporacion Nacional de Industriales del
Calzado (Cornical), que con materiales alternativos al cuero propicio el crecimiento del sector en
gran manera; al punto que para los afios 80 la industria del cuero ya estaba fortalecida y

produciendo materia prima para calzado y marroquineria. (Revista Semana, 1993).

A partir de 1990 la industria mejoré notablemente, gracias a la alta calidad del cuero
procesado, a la tecnologia y a la asesoria profesional con que cuentan la mayoria de las fabricas.
El cuero se comercializa en dos estados; el cuero crudo, que aln posee pelo o grasas del animal,
y el cuero salado, que pasa por el proceso de deshidratacion del material.. En los procesos de
acabado y tefiido el cuero es tratado segun su destino, que pueden resumirse en seis:
marroquineria y maletas, vestuario, calzado, partes para el calzado, talabarteria (manufacturas de
cuero) y otros productos relacionados con la carnaza. La principal caracteristica del sector radica
en que un alto porcentaje de la produccion de cueros y pieles se dirige a la fabricacion de calzado.
De esta manera, la actividad depende en gran medida del sacrificio de ganado bovino, del cual se

obtiene gran parte de la oferta de cuero y pieles (Informe Sectorial, 2015: 4)

Dificultades del sector. Segun la Revista Semana (1985) las manufacturas de cuero hayan sido
seleccionadas dentro del plan de exportaciones, constituye el reto mas importante que afronta este
sector. Asi fue entendido y desde ya se sigue un programa que asegure el compromiso de
exportar. Es una tarea a desarrollar entre el gobierno y el sector privado. Los industriales
responden con la oferta oportuna para el mercado interno y externo y el sector oficial, a su turno,
debe de elaborar politicas que estimulen y garanticen la productividad y rentabilidad del ramo.

Colombia, al igual que la mayoria de paises latinoamericanos, afronta momentos dificiles en lo
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econdmico y social. Insisten los expertos que para lograr una efectiva reactivacion econémica y
un mejoramiento en las condiciones sociales, es preciso producir mas para exportar. Sin embargo,
a juicio de productores no basta con cumplir la cuota exportable; urgen medidas financieras que
permitan atender con recursos oportunos y a un costo razonable las necesidades de capital de

trabajo.

Por otra parte, piden poner en marcha planes de fomento a la ganaderia para que pueda ofrecer
mayor disponibilidad de cuero y una mejor calidad del mismo. Sélo en estas condiciones se
lograra el desarrollo de este frente. En la actualidad la industria ganadera enfrenta una serie de
dificultades que estan desestimulando la inversion en ese sector econémico. Las condiciones
sociales que vive el pais han generado problemas de inseguridad y poca rentabilidad para los
ganaderos. Zonas que hasta hace algunos afios resultaban éptimas para la cria y levante de
ganado vacuno han sido tomadas por la guerrilla. El boleteo, el cierre de exportaciones de carne
en canal (especialmente hacia VVenezuela), las desfavorables condiciones climaticas, propias de
un pais del trépico como Colombia, como también el abandono y venta de tierras ganaderas
repercute negativamente en la produccién de carne y cueros. Al no haber sacrificio de ganado las
pieles adquieren precios altos que se manifiestan en un encarecimiento de los articulos

terminados.

Otro aspecto importante es el cierre de importaciones decretado por el actual gobierno, ya
que se convierte en un arma de doble filo para el sector; porque si bien se propicia el consumo de
bienes elaborados en el pais, no se tienen en cuenta que la actividad curtidora exige para el
tratamiento de las pieles una serie de quimicos que deben ser importados; por tal razén nuestro
pais estd obligada a exportar las pieles antes que productos terminados como accesorios de viaje,

linea de marroquineria y vestidos.
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En Colombia el sector de calzado esta conformado por aproximadamente 6.000 empresas, las
cuales fabrican, importan, comercializan y exportan. Dentro de estas se destacan las lineas de
calzado deportivo, botas para dama, calzado casual para hombre y mujer, zapatillas sintéticas,
calzado para nifio, partes superiores de calzado, contrafuertes, punteras duras, suelas y tacones de
caucho y pléastico. Las principales zonas del pais donde se desarrolla la actividad son Valle del
Cauca, Bogota, Antioquia, Narifio y Caldas. La principal agremiacion es la Asociacion
Colombiana de Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas - ACICAM. Fundada en
1999, naci6 como resultado de la fusion entre la Asociacion Colombiana de Industriales del
Cuero ASOCUEROS y la Corporacion Nacional de Calzado CORNICAL. El proposito de la
unidn fue fortalecer la representacion del sector en el pais y propiciar la integracién de la cadena
productiva. ACICAM, Tiene por objeto la proteccion, desarrollo, tecnificacion, dignificacion y el
engrandecimiento de la industria colombiana del calzado, la marroquineria, los insumos para su
fabricacion y entidades afines dentro y fuera del territorio nacional El sector también cuenta con
la Asociacion de Industriales del Calzado y Similares — Asoinducals, fundada el 28 de septiembre
de 1998 en Bucaramanga con el objetivo de agrupar a los industriales del gremio del calzado y
empresarios de esta linea industrial, y con la Asociacion de Fabricantes de Calzado y Afines de

Risaralda - Asofacar, fundada el 10 de febrero de 1994. (Informe Sectorial, 2015: 3-4-5)

Cueros Vélez pertenece al sector Secundario en la actividad Industrial, y cuenta con factores
que han favorecido el desarrollo de la industria, como también otros que afectan directamente la
produccion como son los altos costos, el suministro de las materias primas y la devaluacién de la
tasa de cambio son los temas que méas preocupan a los empresarios del pais y que afectan la
produccion y utilidades del sector. En este sentido el informe Sectorial (2015), manifiesta que la
actual tasa de cambio favorece las exportaciones; sin embargo hay escasez de mano de obra que
afecta la produccion, lo que encarece la mano de obra, lo que hace que sea una de la mano de

obra mas costosa del pais; ya que son pocos los que saben y ya los jovenes no quiere ser técnicos
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en disefio de calzado. Aunque Colombia sea un pais ganadero, el cuero no esta siendo
aprovechado por los empresarios locales; ademas segun los industriales tienen malos acabados.
De otra parte la escasez del cuero es un factor de alerta, ya que las empresas curtimbres donde se
hace todo el proceso de separacion de la carne y la piel este es altamente contaminante. El cierre
de las curtimbres hace que la materia prima sea escasa o0 de poca calidad, donde se incrementaria

los costos de produccion.

De igual manera en el Informe sectorial (2016: 7), indica que La espera de que el Pipe 2.0 (El
segundo plan de Impulso a la productividad y el empleo) traiga sus efectos positivos a la industria
nacional, en especial por la ley anti contrabando, ya que este factor ha afectado enormemente las
importaciones, lo que significo para el sector una caida en la produccion de calzado, ademas del
aumento de los costos de produccion, pero con la feroz competencia internacional, ha sido

practicamente nulo el incremento al consumidor, estrechando los margenes de ganancia

A pesar de los recientes anuncios de la ministra de Comercio, Industria y Turismo, Cecilia
Alvarez-Correa, para potenciar al sector cuero, calzado y marroquinero de Colombia, la creacion
de mesas de trabajo para fortalecer al Sena y su formacion de talento humano, ademas de futuros
controles a la exportacién de cuero crudo, se evidencié una paradoja: el délar no causo furor para
aumentar las exportaciones del sector, segun se vio en la feria International Footwear & Leather
Show (Ifls). Pro Colombia trajo 111 empresas, sumados a otros que vinieron por su propia cuenta
de Ecuador, Chile, Brasil y Centroamérica, pero en el evento realizado en Conferias no se respird
tal cosa, aungue si se logro la meta de 30.000 millones de pesos en ventas. En la feria fueron
pocos los compradores internacionales, por lo que afecto el volumen de ventas. Si bien el
calzado, el cuero y sus manufacturas son clave para el cumplimiento de la meta que se ha trazado

el Gobierno en materia de exportaciones.
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Del mismo modo en este informe se sefiala que en los sectores de la cadena del cuero y
calzado el intercambio comercial con Chile, México y Per( ya se realiza sin restricciones y libre
de gravamenes, gracias a los acuerdos ya perfeccionados y a los compromisos reciprocos
mencionados en la Comunidad Andina de Naciones. En el caso de Peru, y con convenios de libre
comercio con México y Chile. No obstante, ese status ya adquirido de cero restricciones en el
comercio reciproco se ha convenido en el ambito de la Alianza Pacific.. Por la competencia que
la entrada de calzado barato ha generado, se presume que muchos productores han bajado la
calidad de los insumos empleados en la elaboracion de sus productos para no verse obligados a
salir del mercado. Algunos de ellos han manifestado que ante unas mejores perspectivas
retornaran a la fabricacion de zapatos de calidad, mejoraran los procesos productivos e
implementaran insumos ecoldgicos. Ya se estdn empleando y seguramente se expandira ain mas
el uso de cueros ecoldgicos o sintéticos que tienen nanotecnologia y disminuyen la transpiracion,

ademas de que su produccion no atenta contra los animales.

De igual manera expresa que a fabricacion del calzado se concentra en Bogota donde cada afio
se retinen miles de personas en Corferias en el LEATHER SHOW que es una plataforma de
negocio colombiana de mas amplia trayectoria y especializacion en calzado, marroquineria y
prendas de vestir en curo. Alli se retnen las principales colecciones que expone la industria
colombiana y de los paises invitados. Actualmente Colombia ocupa el cuarto lugar en la
produccién de pieles bovinas en Latinoamérica, después de Brasil, Argentina y México.
Colombia ocupa el puesto numero 16 a nivel mundial, participando ademéas con un 2% de la
produccidn de pieles bovinas (Brasil y Argentina ocupan los puestos 3 y 4 con un 30% de la
produccion). Uno de los principales problemas esta relacionado con la calidad de las pieles crudas,
lo cual se atribuye al mal manejo del ganado en las fincas, con defectos ocasionados, entre otros,
por el nuche y la garrapata y por rayones por alambre de puas. Industria del calzado y

visualizacion internacional, (Informe Sectorial, 2015)
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La empresa Cueros Vélez inicid en el afio 2015 con dos grandes proyectos que podrian marcar
un rumbo promisorio para la compafiia, en primer lugar una inversion por US$ 9 millones para la
planta de curtidos en el municipio de Amaga, Antioquia, afianzando su integracion vertical de
produccién y buscando ganar competitividad, y la ampliacién de la red de ocales a 255 con una

inversion superior a los US$ 7 millones.

La creacion de la planta de curtidos hace parte de la amenaza del sector, debido a que
empresas dedicadas a estas actividades estan siendo intervenidas y reguladas por el gobierno, ya
que deben cumplir con estandares de calidad y cuidado del medio ambiente. La gran mayoria de
estas seran cerradas y el material principal del cuero sera escaso 0 costoso su consecucién como

materia prima primordial.
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2. ETAPA DE ALINEACION DE LA FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL
PLAN DE MERCADEO,

2.1 Mision

“Satisfacer y seducir a nuestros clientes con articulos de moda en calzado, bolsos
cinturones, marroquineria, accesorios y prendas de vestir (masculinas/femeninas); con una
alta especializacion en la manufactura del cuero, buscando un concepto diferenciador en

disefio, confort, calidad y servicio”.

La empresa Cueros Vélez se caracteriza por trabajar su principal material el cuero como el
protagonista de sus productos, dandole a estos un valor diferenciador en la manera de realizar
cada pieza de construccion artesanal, es decir, cada pieza es elaborada en los talleres de la
empresa desde el departamento de disefio al taller, dandole a cada una un acabado artesanal, se
perfora, repuja, pinta, y se le da acabado especial pieza por pieza. Entregando al mercado un
producto final lleno de detalles, sin olvidar la calidad y el confort, utilizando las mas altas
tecnologias, materiales de primera calidad en suelas en diferentes materiales llenos de moda, ya
gue es una empresa en continua investigacion con nuevas tendencias de las mas altas pasarelas de
paris y New York, adaptando los disefios para un consumo comercial y adaptable a la demanda

actual de calzado, bolsos, marroquineria, accesorios.

La produccién flexible permite mejorar la capacidad, eficiencia y respuesta del proceso
productivo, satisfaciendo la demanda y generando mayor valor agregado en cuanto a calidad,

oportunidad, cantidad y costos adecuados.
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Es por cada una de estas acciones que se define una mision totalmente alineado al modelo
actual de compania donde su mayor objetivo es “Satisfacer y seducir a nuestros clientes” Desde
la calidad de los productos hasta la entrega de estos en puntos de venta amplios con ubicaciones
estratégicas en las diferentes ciudades del pais, iluminacién, visual merchandising, servicio, plan
de fidelizacion CMR, mejorando dia a dia las relaciones con los clientes y buscando més
seguidores de las diferentes marcas del grupo Cueros Veélez. Es una empresa que esta en continuo
movimiento, buscando reconocer oportunidades y proponer soluciones ingeniosas y

diferenciadoras, que permitan mayor productividad en la organizacion.

2.2 Vision

En el afio 2020, tendremos un liderazgo en el concepto de moda en cuero basado en
innovacion, calidad, disefio y posicionamiento de la marca Vélez, a través de una amplia red
de tiendas, distribuidores. Tendremos en Colombia una segunda red de tiendas Tannino,
con articulos contemporaneos y de moda en cuero, a precio asequible y una operacion

internacional rentable y sostenible.

Desde el afio 2015 se trabaja en la vision de la compafiia, dandose a conocer no como una
marca sino como un grupo comercial, desarrollando nuevas marcas Nappa (materiales
alternativos, precios confortables) Tannino (productos 100% cuero) bajo la misma casa matriz
Vélez, pero cada una con una identificad de marca diferente. Se dan a conocer en el mercado y
posicionandolas con un fuerte canal de distribucién como: tiendas propias en ciudades principales
e intermedias del pais, comercializacion en grandes superficies, y distribuidores o franquicias

ubicados en ciudades pequefias.
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Disponen de un portafolio inteligente de producto en la red de tiendas y canales comerciales,
entendiendo a este como los disefios 6ptimos que generen valor agregado para el cliente, que sean
rentables, en las cantidades justas y que estén en el lugar adecuado, ya que se hace segmentacion
de producto con factores como clima, zonas geogréficas, gustos y preferencias del mercado

objetivo.

En el 2015 comienza a fortalecer la marca Tannino con la primera apertura de la tienda de 90
mts cuadrados en la ciudad de Manizales en uno de los principales centro comerciales,
Fundadores. Para el 2016 proyectan la apertura de 10 tiendas en ciudades como Bogota
Medellin, Barranquilla, Bucaramanga.

2.3 Valores corporativos

Integridad: Los hechos son coherentes con las palabras y hay rectitud en el manejo de

principios sin sacrificarlos por obtener ganancias o beneficios.

Respeto: Tolerar la diferencia, tener en cuenta las opiniones de los demas, es cauto en las

expresiones que lanza acerca de otros. Ser puntual y respectar los reglamentos de la compafiia.

Responsabilidad: Cumplir con los objetivos propios del cargo.

Compromiso: Aceptar los objetivos y valores de la organizacién. Tener disposicion a aportar

un esfuerzo adicional a favor de esta.

Pasion por el Trabajo: Las metas personales se identifican con las de la organizacion, se

apasiona por la labor y se refleja con las actitudes.
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2.4 Estrategias competitivas.

El grupo cueros Vélez aplica la estrategia competitiva de Diferenciacion en marketing descrita
por Miller 1987 dice asi: “La empresa busca la diferenciacion y se quiere conseguir la fidelidad o
lealtad del cliente encontrando una necesidad concreta, lo cual no significa que la empresa este
consiguiendo una calidad mas alta. La empresa trata de crear una imagen favorable para su

producto a través de la publicidad, la segmentacion del mercado y un precio de prestigio.”

Identificada por acciones como un producto de alta calidad con un disefio innovador aunque,
estos son adaptaciones de tendencias mundiales y se replica haciendo modificaciones para que

estos disefios sean méas comerciales en el mercado actual.

La elaboracion de los productos se hace de manera artesanal, ya que cada producto pasa por
una revisién y elaboracion manual de cada uno de sus detalles; perforado, repujado, pintado entre

otros.

La empresa con estos procesos busca diferenciarse en el mercado, que los productos sean
Unicos para el consumidor disefios novedosos y no masivos, exclusivos, consolidando un
liderazgo en el segmento de cueros que el cliente prefiera el producto por factores como calidad,
disefio, confort, versatilidad e innovacion en los disefios con el desarrollo de un portafolio
inteligente como productos para cada una de las zonas de la ciudad o paises donde se tiene
comercializacion, seleccién en materiales, disefios , ofreciendo como valor agregado el cuidado

de este material, el cuero.

Ensefiando al cliente el producto que acaba de adquirir y cuéles son esos productos para

cuidarlo y conservarlo y alargar su vida util. Con esta imagen se le da respaldo al precio de
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prestigio. La organizacion trabaja por conocer su cliente actual y como cautivar su mercado

objetivo o como preservar los actuales con diferentes programas de fidelizacion.

CRM: Customer Relationship Management es un conjunto de estrategias de negocio que busca
crear relaciones de valor a largo plazo con los clientes. Es el programa Leather Lovers, dirigido
aquellos clientes que cuentan con una frecuencia de compra importante durante un periodo de un
afio, se le entregan beneficios como puntaje cada vez que realiza compras y pueden retirar

productos de tienda cada vez que acumula el valor del producto.

Con este programa se hace captura de base de datos donde se, analiza la frecuencia de compra,
tiendas de preferencia, productos o lineas, genero, profesion, edades estrato social, gusto,
preferencias. Con esto se busca tener un mayor acercamiento al cliente Vélez y saber realmente
cuales son las caracteristicas del cliente actual y con esto entregarle el producto para cubrir sus

necesidades.

A su vez también se aplica una segunda estrategia competitiva Mintzberg (1988)
Diferenciacion en Soporte “La empresa crea un grupo de productos complementarios a los
principales, con el fin de ofrecer una atencion a sus clientes mas amplia”

La creacion de 2 marcas bajo el nombre y respaldo de la marca principal Cueros Vélez,

buscando cubrir otro segmento de mercado o publico diferente a los actuales en la marca Vélez.

La marca Nappa es creada para ofrecer materiales alternativos y con un precio muy asequible
con disefios frescos, novedoso, atrevido. Dirigido para un publico mas joven, conocedores de la
moda y sus constantes cambios. Buscando un publico diferente a la marca Vélez. Estos a su vez
son jovenes empezando su vida laboral, donde la calidad y otros materiales juegan un factor

importante tan importante como el precio. Sin dejar de lado la esencia de la marca.
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Tannino: productos en cuero con precios mas asequibles sin sacrificar la alta calidad de los
materiales y la mano de obra para la elaboracion de los productos. Para un cliente contemporaneo

que le gusta la moda. Su mercado objetivo es un publico joven, sensible a los cambios.

No solo se concentra en un mercado o cliente tradicional que le gusta el confort, calidad y
beneficios en servicio. También quiere posicionarse en el mercado sin descuidar una preferencia
con respecto a precio, moda, alternativas de materiales. Posicionandose en el mercado como una

de las empresas lideres en el concepto de moda en cuero y calzado.

2.5 Competencias corporativas.

Comunicacion Efectiva: Habilidad de saber cuando y a quien preguntar para llevar adelante un
proposito. Implica saber comunicar a nivel oral y escrito con coherencia, consistencia, precision y

claridad.

Trabajo en Equipo: Capacidad de participar activamente en la consecucion de una meta

comun, subordinando los intereses personales a los objetivos del equipo.

Creatividad E Innovacion: Capacidad de reconocer oportunidades y proponer soluciones
imaginativas, identificando alternativas en contraposicién con métodos y enfoques tradicionales,

gue impacten en forma exitosa en el puesto de trabajo y la estrategia del negocio.

Orientacion al Resultado: Capacidad de fijar metas y alcanzar retos, mejorando las practicas
diarias, haciendo esfuerzos adicionales para hacer mas de lo que se requiere en cumplimiento de

los objetivos, aplicando la originalidad con planteamientos novedosos.
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Orientacion al Cliente Interno y Externo: Habilidad para satisfacer las necesidades del cliente
interno y externo y superar sus expectativas frente al servicio. Implica contar con vocacion de
servicio, interesarse por conocer el cliente y sus necesidades y aportarle valor con las acciones;

de manera eficaz y oportuna.

La organizacion es exigente con sus valores y competencias corporativas, por esta razén, es

muy cuidadoso con la seleccion y desempefio de los colaboradores dentro de la organizacion.

Al iniciar un proceso de seleccion la compafiia cuenta con pruebas en rutadas en determinar
si el candidato es compatible en un 60% con los valores corporativos, ya dentro de la
organizacion desde la induccion estos valores son dados a conocer para que sea identificables por
cada miembro de su organizacion. En la seleccion del conocimiento relevante para la
organizacion como los principios corporativos son divulgados y evaluados anualmente a cada
uno de los miembros de la organizacién. Esto con el objeto de cambiar comportamientos a través

de la incorporacion de nuevos conocimientos.
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3. ETAPA DE MARCO TEORICO

3.1 Teoria sobre el Tema Técnico

3.1.1. Producto

¢Qué es un producto? Segun (David L. Kurtz ,2012) Al principio podriamos pensar en un
producto como un objeto que tenemos disponible el automovil que conducimos es un producto.
Pero esta idea no considera los servicios que pueden ser inherentes al producto ni tampoco
considera el para que se usa el producto. Asi que un televisor es algo méas que una caja con una
pantalla y un control remoto. Es un medio para proporcionar entretenimiento, ya sea por medio
de peliculas, programas de noticias o realitys show. Las personas compran la satisfaccion de un
deseo y no solo un objeto.  Producto es el conjunto de atributos fisicos, simbdélicos para

satisfacer unas necesidades o deseos de un cliente.

Para (Kurtz,2012) existe una clasificacion de los bienes y servicios para los mercados de
consumo, como por ejemplo los productos de especialidad estos ofrecen caracteristicas Unicas
que hacen que los compradores aprecien en alguna marca en particular, por lo general los precios,
son altos y muchos representan marcas muy conocidas, concepto aplicable para la marca Cueros
Vélez los compradores de bienes y servicios de especialidad saben exactamente lo que quieren y
estan dispuestos a pagar conforme a esto, proporcionando productores ofrecen servicios
altamente personalizado, publicidad de la imagen, dando un prestigio a lamarcay a su vez

quienes usan o la prefieren.

Actualmente, las empresas buscan diversificar sus productos o hacer crecer sus lineas de

negocio para cubrir mas mercado o satisfacer unas necesidades ya detectadas de sus
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consumidores, es por eso que la empresa con el deseo de crecer, mejorar la posicién en el

mercado, diversifica sus lineas de negocio o desarrollando nuevas lineas de productos.

La mezcla de producto de una empresa es una variedad de ofertas de lineas de productos y de
productos individuales. La mezcla apropiada de lineas de producto permite que una empresa
maximice las oportunidades de venta dentro de las limitaciones de sus recursos. David L.Kurtz,

2012

Con lo anterior la empresa debe evaluar la mezcla de productos actual, ademas, debe
determinar la viabilidad de una extension de linea. Esta busca afiadir oferta individual que atrae a
diferentes segmentos de mercado, al mismo tiempo que sigue estrechamente relacionada con la

linea de producto existente. Segun (Kurtz, 2012)

Cueros Vélez afiade marca Tannino Cuero, dirigido a personas con espiritu joven e inquietos
sensibles a su entorno que les gusta la libertad de descubrir perderse y disfrutar del mundo.
Disefios innovadores. Con manufactura tradicional de su casa matriz VVélez con un propdsito por
democratizar el cuero y crear un producto atemporal, evocador, con un buen cuidado de los

detalles, desestructurado, fluido y tranquilo.

3.1.2 Calidad del producto.

Calidad es un amplio concepto muy utilizado por todas las empresas que trabajan
continuamente en el mejoramiento en la prestacion de un producto o servicio éptimo, a su vez su
significado se puede ver en varios puntos de vista de diferentes maneras y adoptado segun la
industria. John Barker (1997) severa que la calidad es la clave para entrar y competir en los

mercados del siglo XXI, pero ademas para asegurar el éxito del negocio. De acuerdo con el
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concepto de Barker esta es la estrategia primordial para la empresa como factor diferenciador en
la industria.

Un concepto aplicable aun bien se encuentra en “El Esquema De Schnaars”

Tabla 1 Esquema de Schnaars.

[CUATRO PUNTOS DE VISTA |oCHO DIMENSIONES
l4lgunas personas consideran quelFiabilidad.

un producto de calidad es el que N
funciona eficazmente. Durabilidad.

Conformidad con las especificaciones.

I4lgunas personas consideran gquelFuncionalidad (performance).
un producto de calidad es el que o
tene un disefio excelente. Caracteristicas externas.

Capacidad para prestar un servicio.

Itspectos estéticos.

I4lgunas personas consideran  que|Calidad percibida.
un producto de calidad es el que
logra wun  nivel superior de
satisfaccion de las necesidades v
deseos de los consumidores o
clientes

I4lgunas personas consideran gue
un producto de calidad es el gque
alcanza el mas alto nivel posible de
excelencia "alcanzable”

Fuente: Marketing Pymes Consultora (s.f)

Eficacia funcional: Es el nivel de calidad en funcién de la capacidad del producto para cumplir
con las funciones para las cual se disefid.

Disefo excelente: El producto no solo debe cumplir con sus funciones principales al momento
de ser disefiado bajo un fin también debe cumplir ciertas caracteristicas y aspectos estéticos.

Satisfaccion de las necesidades: Si el producto no cumple con la necesidad por las cuales fue

disefiado no se considera de calidad.
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Excelencia “alcanzable”: Balance que hace la empresa para ofrecer un producto con altos
niveles de calidad con precios asequible, en el momento justo. Se define segin Steven Schnaars
(2012), como “excelencia alcanzable” y determina la calidad del producto.

En cuanto al concepto anterior la empresa Cueros Vélez, en su promesa de valor y desde la
definicion de su vision tiene como pilar principal la calidad y manufactura de sus productos con

disefios innovadores y adaptables a las necesidades de su mercado actual.

Al contar con un sistema de control de calidad, la empresa aplica una herramienta llamada
benchmarking para determinar normas de desempefio. El proposito del benchmarking es lograr
un desempefio superior, que resulte en una ventaja competitiva en el mercado. Segun David L.
Kurtz, (2012) “un proceso tipico de benchmarking implica tres actividades principales:
identificar los procesos de manufactura o de negocio que necesiten un mejoramiento, comparar
los procesos internos con los lideres de la industria, e implementar cambios para el mejoramiento

de la calidad”.

3.1.3. Propiedades del Productos
Muchas marcas pueden producir el mismo producto con unas caracteristicas similares pero la
marca con respaldo de la marca principal Vélez. Tannino busca diferenciar sus productos por su

calidad, disefio y precio.

¢Porque Cuero? El cuero es una capa de tejido que recubre el animal. Gracias a su flexibilidad
y resistencia, es posible manipularlo y trabajarlo de distintas maneras, transformandolo en un
material con diversos usos industriales. Lo habitual es que, al separar la capa de piel del cuerpo
del animal, se eliminen los pelos o la lana y se someta a dicha capa al proceso de curtido. Este

consiste en transformar la piel susceptible de putrefaccion en un cuero que no se descompone y
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que, por lo tanto, puede utilizarse para confeccionar calzado, carteras, bolsos, prendas de vestir,

muebles y otros productos. http://definicion.de/cuero/.

Segln Florez (2016), éste ha sido el material lider y reconocimiento de la empresa y por ende
de la familia dedicada a la manufactura del cuero desde Hace 30 afios especializados en el
manejo y transformacién de una manera diferenciadora adoptando técnicas que caracterizan cada

producto como repujado, perforado, Grabado, Pintado.

Para Bruce Nussbaum (2004) el disefio se refiere a la totalidad de las caracteristicas, que
determinan como se ve y aprecia fisicamente el producto, como funciona para el consumidor. El
disefio ofrece mensajes, beneficios funcionales y estéticos tanto a nuestro lado racional como al

emaocional.

“El disefiador debe determinar cuanto invertira en la forma, ademas de la funcionalidad del
producto por eso el desarrollo de caracteristicas, el rendimiento, el ajuste la durabilidad la
fiabilidad, la posibilidad de reparacién y el estilo de sus productos. Desde la perspectiva de la
empresa, un producto bien disefiado es facil de fabricar y distribuir, para el cliente es agradable a
la vista y facil de abrir instalar, usar, reparar y desechar. Es preciso el que el disefiador tenga en

cuenta todos estos factores”. (Ulrich R. Orth y Keven Malkewitz, 2007)

Como complemento de las propiedades de la marca esta el concepto Moda “Gusto, costumbre
0 uso, o conjunto de ellos, propios de un grupo, un periodo de tiempo o un lugar determinados:
"las modas en el comer obedecen a extrafias combinaciones y coincidencias en el tiempo y en el
espacio, a las oleadas y ofertas de mar y tierra, de lo conocido y lo desconocido; el "Psalterium
Laudatorium™ de Leonardo pertenecio a Alfonso el Magnanimo y se termind en estilo

renacentista por un iluminador al corriente de las modas italianas” La moda como principal
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promesa de valor entregada a los clientes asegurando que en cada una de sus colecciones entrega

las dltimas tendencias y actualidad con respecto a la moda a nivel mundial.

3.2. Teoria sobre Plan de Mercadeo e investigacion de mercados

3.2.1 Plan de mercadeo

Branding. El desarrollo de la marca Tannino nace bajo la necesidad del mercado actual de
adquirir los productos en cuero pero con un precio mas asequible en comparacion de los
productos Vélez, se pueden dar al mercado para satisfacer el mercado aprovechando el mismo
material, pero con otro tipo de procesos que hacen que los costos de produccion sean menores. La

marca nace pero bajo un concepto de marketing implementado por la marca Vélez.

“El branding consiste en trasmitir a productos y servicios el poder de la marca, esencialmente
mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y servicios. Se debe
transmitir a los consumidores “quien” es el producto dandole nombre y empleando otros
elementos de marca para ayudarles a identificarlos, asi como que hace y porque deberian
adquirirlo”

“El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus
conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea mas sencilla, y

en el proceso se genere valor para la empresa”.

“Para que las estrategias de branding logren generar valor de marca los consumidores deben
estar convencidos de que existen diferentes significados entre las marcas de una misma categoria.

Tales diferencias suelen estar relacionadas con atributos o caracteristicas propias del producto.”

(Kottler Keller 2012)
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Segun Kurtz (2012) El Brand equity (capital de marca) se refiere al valor agregado que se le
da a un producto en el mercadeo. Las marcas con un alto capital, le confieren ventajas
financieras. Ventaja con la cual cuenta el empresa, Cueros Vélez ya que por su reconocimiento y
calidad. Compite con precios altos, compensados por lo calidad del producto lo hace distinguirse
de sus competidores. Para David Kurtz (2012) la marca Vélez persiste en la mente de los

consumidores por su calidad en sus productos en cuero con caracteristicas unicas del producto.

“Los especialistas en marketing pueden reforzar el Brand equity al transmitir de manera
consistente el significado de la marca de forma a los consumidores, en relacion con: (1) los
productos que representan la marca, las ventajas que ofrecen y las necesidades que satisface, y (2)
cémo contribuye la marca a que estos productos sean superiores, y que asociaciones de marcas
fuertes, favorables y exclusivas deberian existir en la mente de los consumidores”. (Adamson

2006).

Vélez una marca fuerte de calzado en Colombia amplia su significado de marca al extenderla
para otros publicos objetivos ofreciendo no solo desde el portafolio de productos en Cuero,
ofreciendo estas mismas lineas con precios mas econémicos con la marca Tannino; o dando otras
alternativas de materiales con la marca Nappa pensando en un grupo mas amplio de

consumidores.

“El refuerzo del Brand equity requiere que la marca vaya siempre adelante, en la direccion
correcta, con ofertas nuevas y convincentes, y con estrategias adecuadas de comercializacion. En
practicamente todas las categorias de producto marcas, que una vez fueron destacadas y

admiradas. Un elemento muy importante a considerar cuando se busca reforzar una marca es



47

ofrecer un respaldo de marketing consistente. Realizando numerosos cambio tacticos para

mantener el empuje y la direccion de la marca”. (Nikhill Bahdur, 2008)

Investigacion de imagen e identidad

Segun Pope (2.002), la imagen se refiere en realidad a la medicién de la impresion global que
las personas tienen de una compafiia o de un producto. En este sentido, la imagen es una cosa
muy real e importante.” La identidad se refiere a todas las formas que una compafiia se presenta
al mundo exterior. Esto incluye publicidad, empaque, papeleria. La imagen de una compafiia en
cambio es el resultado de esta identidad. Es la percepcion de la compafiia por todo su pablico,

creada por la identidad”. Esta es causa; la imagen es efecto.

Es importante estudiar la imagen que el consumidor tiene de la marca Tannino frente la
comercializacion que se ha tenido de otros canales. El estudio tipico de la investigacion de
imagen comprende dos pasos basicos: (1) determinar qué caracteristicas son importantes para los
consumidores, y (2) medir como ven a la compafiia o a los productos en relacién con estas
caracteristicas. Calidad, servicio, publicidad, precio, producto, cambio de colecciones, tallas,
colores. Una vez se ha determinado esto, se necesita conocer como es vista la compafiia en

relacion con estas caracteristicas, en comparacién con sus competidores.

Otro paso igualmente importante es identificar las caracteristicas en que mas difieren las
compaiiias que estan siendo evaluadas. Es decir variables “discriminatorias”. Estos atributos
discriminatorios se tornan criticos al traducir en accién los resultados de la investigacion. (J.

Pope 2002)

Adicionalmente, es importante mencionar que, “el Brand equity o capital de marca es el valor

afnadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede
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reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, siente y actian respecto a la marca, asi
como en los precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la

empresa”. Segun (K. Lane, 2.000).

Considerando lo anterior, se requiere determinar los rasgos de la marca ;Donde Encaja? ;Qué
necesidad satisface? ;Donde parece estar las oportunidades? Definir donde se estd moviendo la
marca, buscar pistas de posicionamiento y oportunidades, definir el producto actual, identificar

las dimensiones de la posicion que son diferenciadores y significativas ante el consumidor.

Canales de distribucion

“Son conjuntos de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner a
disposicion de los consumidores un bien o un servicio para su uso o adquisicion. Luego de su
produccidn, los bienes y servicios siguen distintas trayectorias que culminan en la compra y uso

por parte del consumir final”. (Anne T. Coughlan, 2007)

Para la marca Tannino los canales de distribucion principales son sus tiendas propias con
ubicaciones estratégicas en las principales ciudades e intermedias de Colombia, buscando un
reconocimiento de la marca donde estos puntos de venta transmitiran la identidad de Marca o lo

que se quiere expresar llegando a un mercado objetivo.

La marca utilizara una estrategia de atraccion utilizando publicidad, promocion y otras formas
de comunicacion ademas de una identidad de marca para convencer a los consumidores de
preferir el producto. “La estrategia de atraccion es particularmente apropiada cuando la lealtad
hacia la marca mas fuerte y existe un alto nivel de involucramiento de la categoria, cuando los
clientes son capaces de percibir con toda claridad las diferencias entre marcas”. (Kotler Keller,

2012).
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Esta atraccion comunicando el ADN de marca Tannino se basara en la persuasion del cliente y
el despertar de los 5 sentidos buscan recordacion de marca. Esto es Ilamado atmosfera de la
Tienda donde segun (Kurtz, 2012) la ubicacién de la tienda, la seleccion de mercancia, la
atencion al cliente, la fijacion de precios y las actividades promocionales contribuyen a crear
conciencia de la tienda en el consumidor, las tiendas también proyectan su personalidad por
medio de la atmosfera; esto es, las caracteristicas fisicas y comodidades que atraen a los clientes
y satisfacen sus necesidades de compra. La atmosfera incluye tanto el exterior de la tienda como

la decoracion interior.

El aspecto exterior de la tienda, el cual incluye el disefio arquitectdnico. Los escaparates,
letreros y entradas contribuyen a identificar al minorista y a atraer a los compradores de su
mercado meta. (David L. Kurtz, 2012) Las letras Naranja sobre un fondo café resaltando la marca

Tannino y su promesa de valor cuero.

La decoracion interior de la tienda también debe complementar la imagen, responder a los
intereses de los clientes, y lo mas importante inducir a los clientes a comprar. Los elementos del
entorno interior incluyen la distribucion de la tienda, presentacion de la mercancia, iluminacion,
color, sonidos, aromas y limpieza. Para fomentar la venta por impulso las tiendas Tannino no
tendran vitrinas a la entrada los clientes podran percibir el producto desde la entrada y asi el
aroma a cuero sera cautivador y atrayente desde el pasillo del centro comercial. La tienda busca
una experiencia de compra escapar de la rutina de la vida diaria, evitar climas extremos, cumplir

fantasias y socializar con la familia y amigos.

La atencidon personalizada de la tienda aportara a esta experiencia de compra ya que las
principales personas para realizar esta venta seran los asesores de venta bien capacitados y

conocedores de cuero desempefiando una funcién esencial en trasmitir la imagen de la tienda a
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los consumidores y en persuadir a los clientes de que compren. Para actuar como fuente de
informacion, el asesor de poseer amplios conocimientos sobre el cuero, clases, y maneras de
cuidarlo. Ademas de una atencion personalizada informando sobre tendencias, sugerencias segun

ocasiones de uso 0 manera de llevar cada uno de los productos que esta adquiriendo.

El perfil del consumidor actual segin Manzano (2012) “Las redes sociales se han convertido
en un parte importante de comunicacion en la vida cotidiana. La revolucién del internet, las
plataformas de comunicacion y las redes sociales han traido consigo gran informacion, no solo
producidas por las marcas, empresas y organizaciones, sino también por quienes en un tiempo
atras solo observaban los consumidores”. Estamos en la era en que el consumidor puede expresar
abiertamente sus opiniones, su parecer e interactuar entre si y con las marcas. Estas situaciones
generan un entorno muy competitivo y un cambio sumamente notable en la actitud de los
consumidores y clientes. Para ser capaces de enfrentarse a este nuevo escenario de mercado es
necesario que las empresas conozcan y entiendan a sus nuevos consumidores. En la forma como

es la comunicacién actual para llegarle de esta misma manera.

Algunas caracteristicas de este nuevo consumidor: Mas informado y mas critico, pero mas
emocional, Menos Fiel pero mas participativo, Esta tecnoldgicamente conectado, Es un cazador
de tendencias, individualista en el mercado de masas, placer de comprar, shopperteinment
(consumir diversion), prosumidor (consumidor que pone sus opiniones en servicio para otros

consumidores 0 empresas)

Comportamiento del consumidor.
Para Underhill (2011), los consumidores son un misterio. ¢Porque entramos a una tienda y no
a otra? ¢ Que nos hace adquirir algunos productos e ignorar otros? ¢ Tardamos mas en decidir que

comprar cuando tenemos menos dinero?
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Varios factores externos e internos influyen en cada decisién de compra muchas veces estas
decisiones son consideradas por lo que los demas esperan de ellos. Quiza quiera proyectar una
imagen positiva ante los comparieros o satisfacer las expectativas de su familia. Lo compran por
recomendacion de alguien a quien admiran, lo compran por recomendacién de su grupo de
amigos o familia. Para estos comportamientos se identifican tres categorias amplias de influencia
interpersonales en el comportamiento del consumidor: las culturas, las sociales, y las familiares.
Segun Kurtz (2012) Comportamiento del consumidor: proceso por medio del que los

compradores toman decisiones de compra.

Cultura: Valores, creencias, preferencias, y gustos transmitidos de una generacion a otra.

Sociales: la participacion en un grupo influye tanto manifiesta como sutilmente en las
decisiones de compra individuales y el comportamiento del consumidor. Cada grupo establece
ciertas normas de comportamiento. Las normas son los valores, actitudes y conductas que un

grupo considere apropiadas para sus miembros.

Familiares: El grupo familiar quiza sea el determinante mas importante en el comportamiento
de consumidor debido a las interacciones cercanas y continuas entre los integrantes de la familia.
Al igual que otros grupos, cada familia tiene normas acerca del comportamiento esperado y

diferentes roles y relaciones de estatus para los integrantes.

Para Charles W (2011) comportamiento de consumidor son los” procesos que un consumidor
utiliza para tomar decisiones de compra, asi como para utilizar y desechar los bienes o servicios
adquiridos; asimismo, abarca los factores que influyen en las decisiones de compray el uso del

producto”.
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Proceso de Toma de decisiones del consumidor: proceso de cinco pasos que los consumidores

utilizan al comprar bienes o servicios.

Al comprar productos, en especial productos costosos los consumidores tienden a seguir un
patron de compra en la toma de decisiones: reconocer la necesidad, buscar informacion, clasificar
alternativas, compra y comportamientos después de la compra. Este proceso es una guia para
estudiar la manera en que el consumidor toma la decisién de compra hacia un producto o

servicio. Aungue en ocasiones no se sigue este mismo patron.

Para la marca es importante estudiar esos procesos ya que debe estar sensible a todos los
cambios del entorno y porque su consumidor lo prefiere y como realiza este proceso de compra

todos los factores son importantes para potencializar la marca Tannino que esta en crecimiento.

Se comercializa productos de ambos géneros pero las mujeres es un mercado objetivo ya que
por comportamiento de compra datos obtenidos de marcas como Vélez y Tannino en tiendas
multimarca el producto Femenino participa en ventas un 65%. Por eso es importante el proceso
de compra realizado por las mujeres asi mismo como lo resalta Charles w Lamb (2011) Los roles
cambiantes de las mujeres también obligan a las empresas a buscar alternativas de como dirigirse
a la mujer para desarrollar nuevas estrategias. Las mujeres por lo general son las que tienen la
toma de decision y lo hacen de una manera integral con modos diversos de pensar; lo hacen de
varias maneras hacia adelante hacia atrds no se enfocan en una sola caracteristica sino en el todo
aprendiendo de las opciones disponibles. Esto lo hace una rutina ya convirtiéndolo en un proceso

de aprendizaje.
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3.2.2 Investigacion de Mercados.

Técnicas cualitativas

La primera parte de la investigacion tendra un enfoque cualitativo con metodologia
exploratoria Descriptiva proporciona conocimientos y comprension del entorno del problema.
Con la investigacion cualitativa se busca lograr un entendimiento de las razones y motivaciones
por quée impulsar el producto Tannino como una marca, porque el cliente la aceptaria o que se
busca al posicionar la marca. No se hara de manera estructurada se tomara informacion de
personas que venden la marca y los datos ya obtenidos de su comportamiento de venta y cuales
han sido sus participaciones frente otras marcas del grupo. Se buscara establecer una

comprension inicial. Desarrollandose de la siguiente manera:

Entrevistas Mediante “Sesion de grupo (De enfoque) consiste en una entrevista, de forma no
estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un grupo pequefio de encuestados.
Su principal proposito consiste en obtener informacion al escuchar un grupo de personas del
mercado meta apropiada hablar sobre el tema de interés para el investigador. El valor de la
técnica reside en los hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una discusion grupal que

fluye libremente”. (K. Malhotra 2.008)

Este grupo inicialmente sera desarrollado con consumidores actuales y publico objetivo
donde se escuchara abiertamente sobre que percepcién tiene de la marca, producto, calidad,

disefios, precios y que productos desea que le entregue la marca bajo qué caracteristicas.
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Datos Primarios y Secundarios.

La investigacion de mercados es el instrumento para conocer los deseos y las necesidades del
mercado. El mercado comprende todas las funciones de una empresa que intervienen en el
movimiento de productos o servicio el mercado consiste en llevar un “producto indicado al punto
de venta preciso al precio apropiado y dejar que el consumidor lo sepa a través de la promocion”.

(Pope, 2.002).

Estos factores se aplica a todo tipo de productos o servicios el objetivo de la investigacién de
mercado es maximizar las ganancias tomando las decisiones mas acertadas y evitar el error.
Manejando cada una de las variables de mercadeo es entender con mayor facilidad como se

conecta entre si 0 la importancia de tenerlas todas en una mezcla perfecta de mercadeo.

Datos primarios: son aquellos que un investigador retne con el propoésito especifico de
abordar el problema que enfrentan. La recoleccion de datos primarios implica las seis etapas del
proceso de investigacion de mercados (K. Malhotra 2008)

Identificacién de la oportunidad

Seleccion de conceptos

Desarrollo del producto

Pruebas de venta simuladas

Mercadeo de pruebas

Introduccién al mercado

Todos los productos nuevos deben pasar por estas etapas para la empresa Cueros Vélez
Tannino es una marca Joven donde su venta se ha desarrollado en otros canales de distribucion
como un complemento de portafolio, con un factor diferenciador de precio. La compafiia crea un

producto nuevo manejando el mismo material pero la marca puede evolucionar a una etapa de
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desarrollo ya que antes hacer un lanzamiento de la marca esta ya se comercializaba en otros
canales de venta. Dando e cifras de venta las cuales ayudaran como puntos de referencia o

fuentes primarias de informacion.

Datos secundarios: son aquellos que ya fueron reunidos para propositos diferentes al problema
en cuestion. Esto datos se pueden localizar con rapidez y a bajo costos. Es recoger toda la
informacidn disponible sobre antecedentes del mercado con el fin de poder determinar el tamafio
de la nueva oportunidad comercial y las posibilidades de éxito. Los datos secundarios pueden
incluir : Estimacion del tamafio del mercado, Tendencias en el tamafio del mercado,
participaciones en el mercado, perfiles de las compafiias lideres, practicas comerciales, gastos en
publicidad por la competencia, desarrollo tecnoldgico en la categoria, patrones de utilizacién por
los consumidores. ”. (Pope, 2.002). Estos datos secundarios se tomaran como referencia el
comportamiento de venta de la marca en canales existentes del grupo donde se comercializaba la
marca como Tiendas multimarca, outlet, cifras de venta, participaciones, y estudios previos

realizados de la marca.

Técnicas cualitativas.

La primera parte de la investigacion sera con un disefio exploratoria Descriptiva proporciona
conocimientos y comprension del entorno del problema. Con la investigacion cualitativa se busca
lograr un entendimiento de las razones y motivaciones por qué impulsar el producto Tannino
como una marca, porque el cliente la aceptaria o que se busca al posicionar la marca. No se hara
de manera estructurada se tomara informacion de personas que venden la marca y los datos ya
obtenidos de su comportamiento de venta y cuales han sido sus participaciones frente otras
marcas del grupo. Se buscara establecer una comprension inicial. Desarrollandose de la siguiente

manera:
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Entrevistas Mediante Sesion de grupo (De enfoque) “consiste en una entrevista, de forma no
estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un grupo pequefio de encuestados.
Su principal propdsito consiste en obtener informacion al escuchar un grupo de personas del
mercado meta apropiada hablar sobre el tema de interés para el investigador”. El valor de la
técnica reside en los hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una discusion grupal que

fluye libremente. (K. Malhotra 2.008)

Este grupo inicialmente seré desarrollado con las personas especialistas de la venta en cada
uno de los puntos de venta donde se escuchara abiertamente sobre que percepcion tiene de la
marca tomando como la respuesta que el cliente da frente el producto calidad, disefios, precios, y

que productos desea que le entregue la marca bajo qué caracteristicas.

Investigacion Cuantitativa busca cuantificara los datos y generalizar los resultados de la
muestra a la poblacion de interés, dando relevancia a los casos mas representativos y analizando

estos datos de una manera cualitativa.

Investigacion de Imagen e Identidad

Segun (J.Pope 2.002). La imagen se refiere en realidad a la medicion de la impresién global
que las personas tienen de una compafiia o de un producto. En este sentido, la imagen es una cosa
muy real e importante. La identidad se refiere a todas las formas que una compafiia se presenta al
mundo exterior. Esto incluye publicidad, empaque, papeleria. La imagen de una compafiia en
cambio es el resultado de esta identidad. Es la percepcion de la compafiia por todo su pablico,

creada por la identidad. Esta es causa; la imagen es efecto.

Es importante estudiar la imagen que el consumidor tiene de la marca Tannino frente la

comercializacion que se ha tenido de otros canales. El estudio tipico de la investigacion de
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imagen comprende dos pasos basicos: (1) determinar qué caracteristicas son importantes para los
consumidores, y (2) medir como ven a la compafiia 0 a los productos en relacion con estas
caracteristicas. Calidad, servicio, publicidad, precio, producto, cambio de colecciones, tallas,
colores. Una vez se ha determinado esto, se necesita conocer como es vista la compafiia A en

relacidn con estas caracteristicas, en comparacion con sus competidores.

Pero otro paso también es importante: identificar las caracteristicas en que mas difieren las
compaiiias que estan siendo evaluadas. Es decir variables “discriminatorias”. Estos atributos
discriminatorios se tornan criticos al traducir en accidn los resultados de la investigacion. (Pope,

2002)

Por eso es tan importante determinar la marca ¢Donde Encaja? ¢Qué necesidad satisface?
¢Dbnde parece estar las oportunidades? Definir donde se esta moviendo la marca, buscar pistas
de posicionamiento y oportunidades, definir el producto actual, identificar las dimensiones de la

posicién que son diferenciadores y significativas ante el consumidor.
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4. ETAPA DE ANALISIS ESTRATEGICO.

4.1 Determinacion de los factores claves de éxito.

Tabla 2, Matriz del perfil competitivo.

TANNING BOSS! BON BONITE MUSS|
CALIFICACION PUNTAJE TOTAL CALIFACION PUNTAJE TOTAL CALIFICACION PUNTAJE TOTAL CALIFICACION PUNTAJE TOTAL

Posicionameento Hercado 0,09 L 03 4 0.3 4 03 1 009
Top Mind consumdor 0,08 4 03 4 0. 4 03 1 0,08
Caidad 0.1 3 0.5 3 0.3 1 0.4 i 024
Mz 013 3 eS| ] 034 1 01 i 0,26}
Red oe Tiendas 015 1 013 4 05 4 0 2 03
\isual merchandsng 011 2 14 1 AL 4 04 2 0.22
Publicdad 014 1 014 2 024 i 028 2 0.28
Precios 007 2 044 2 044 2 044 3 0|
Disefios-rnovacion 0.0 1 00 3 018 4 024 3 0.4
Formes de pax 0,05 3 015 3 014 4 02 1 0,05
1 2 2% 8 131

Fuente: Elaboracion propia

Los factores de éxito determinantes para la marca Tannino son Posicionamiento en el
mercado, Top mind Consumidor, calidad, material, red de tiendas, visual merchandising,
publicidad, Precios, disefios-e innovacion, formas de pago. Se compara en la matriz con 3 marcas
reconocidas en el mercado, las cuales ofrecen el mismo producto con el mismo material y
caracteristicas similares en sus productos, tiendas con ubicaciones iguales que las tiendas del

grupo Cuero Vélez. Se compara con Bosi, Bon Bonite, Mussi.

Haciendo un comparativo con los principales competidores, la marca Bosi y Bon Bonite
cuentan con una evaluacion mas alta y podria decirse que estan mas ajustados a cumplir con los
factores de éxito que esperan recibir los consumidores de este mercado. El nivel de competencia

en el sector no marca diferencia, existe mucha variedad de producto, pero pocas empresas han
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trabajado por un liderazgo en la moda de cuero. A pesar que en el mercado se identifica un
incremento del producto con materiales alternativos, contindan un grupo muy representativo de
los amantes del cuero. Fortaleciendo a la empresa para seguir trabajando con materia primas que
sean de mas alta calidad para crear una diferenciacion destacando su material principal el cuero

y dando a conocer los atributos de sus productos.

En los dltimos afios se han realizado estudios para evaluar el Top of mind de imagen y
reconocimiento de la marca Vélez con relacion al Cuero, los resultados de evaluacion de Top of
mind de imagen paso del 82,1% en el 2014 a 85,7% en el 2015, reconocimiento de marca Vélez

con relacion al cuero, se pasé del 21,1% en el afio 2012 a 31,1% en el 2015.



4.2 Andlisis de las fuerzas del entorno externo.

Tabla 3. Andlisis de las fuerzas del entorno externo.

1. Con el fin de evitar el desabastecimiento de materia
prima en el pai=s promover la industria nacional el
gobierno enpidid el decreto 2463 del 7 de Mow del
2013,

1. Aumenta de laz esportaciones del Cuesro
coma materia prima [Sin valor agregada),
dejando un desabastecimiento nacional

2. Lanzamienta del Plan PIPE 2.0 Por el gobierno
donde ze busca optimizar los recursos v potencializar
laz oportunidades d ella industria nacional.

2. Bumento de las importaciones de calzado yw
productos de cuera a valores inferiores de los
producidos en el pais.

3.La Organizacian Mundial de comerzio, OMC,
decidid a favor de Panama que laz medidas de
Colombia en el zentido de establecer aranceles sobre
testiles v calzada,

3. Loz altos costos de suministro de materias
primas, v la devaluacion de lataza de cambio.

1. Escazez de mano de obra calificada. Con altos
costos enmano de obra por la poca oferta

1. Automatizacidn en los procesos productivas

2.Creacion de fuerzas de trabajo para fortalecer el
Senavy sutormacidn de talento mejorando mano de
obra

2. Inmovacian tecnolagica: Ingreso de nuewva
maquinaria que facilita el trabajo operativo
aumentanda la productividad.

3. Bajo nivel de farmacidn en las Pumes que
confarman el sectar

3. Bedes sociales, Feriaz, paginas
ezpecializadas en mada Facilitando el estudio
de la demanda de productos u tendencias
mundiales del sectar cuero.

1.Impacto ambiental que genera en el proceszo de
transformacian de la materia prima utilizacion de altos
voldmenes de agua v quimicos como el croma,
invertidos en fuentes hidricas.

1. Marmativa Ambiental por parte del estado
para el sectar la regulacidn ambiental ze lleva a
cabo através de la utilizacion de instrumentas
de comandao v control conintervencidn directa
y gque todas los usuarios deben cumplir.

2. Programas de Gestion ambiental regulando las
empresas dedicadas ala curtimbre de cueros
controlando para realizar practicas de produccion

2. Mormas v condiciones a nivel internacional,
ante los tratados de libre comercia [TLC] frente
exportacion de materia prima "wet Blus" o

3.Cultura de infarmalidad v bajos estindares

ambientaleszaztenibilidad]

Fuente: Elaboracion propia
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DPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Oferta y demanda abundante en el mercado.

2. Producto de primera necesidad.

3. Alta demanda del los productos de cuero en el
mercado nacional y Latinoamérica.

4. Crecimiento § aperturas de nuevos centros
comerciales en el pais y Latinoamérica.

5. Expansion con nueva red de tiendas marca
Tannino en ciudades principales e intermedias del
pais.

§. Crecimiento en ventas de los ultimos anos de
un 21% eierre 2014 al 30% cierre 2015

7. Interés de nuevos inversionistas para la

1. Importaciones de producto terminado en cuero con
Menores precios.

2. Cierre de curtimbres en el mercado nacional por
falta de requlaciones ambientales.

3. Aumenta de los insumos importados por la tasa de
cambio .

4. Escasez en Mano de obra artesanal

5. Crecimiento de las importaciones de calzado en
materiales alternativos con bajos precios en el
mercado.

b. Entrada de nuevas mareas o grandes superficies
con productos con precios mas competitivos

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS DFENSI¥AS [MAZ] -MAXI) F-0

ESTRATEGIAS DEFENSI¥AS [MAZR] -MINI) F-A

1. Posicionamiento de marca.

2. Top Mind del consumidor nacional.

3. Amplia red de Tiendas en todo el pais.

4. Ubicacion estratégica de puntos de venta y
centros comerciales del pais.

5. Recurso humano altamente motivada y
comprometido.

b. Alianzas con las principales constructoras
del pais para lograr las mejores ubicaciones
o ser los primeros en ingresar a los
mercados nacionales con la red de tiendas
piopias

1. Planta propia de aprovisionamiento de
cuero

1. Consolidarse como un grupo de marcas donde
su ADN la produccion y comercializacion de
productos de cuero Yelez y Tannino.

2. Expandir la nueva marca Tannino en ciudades
principales e intermedias dandole las mejores
ubicaciones siendo pioneros como marca lider.
3. Incrementar la presencia de marca en paises de
Latinoamérica.

4.Campanas de comunicacion de marca dando
conocer los atributos de la nueva marca ¥élez y
Tannino . 5. Inversion de nuevo capital en
desarrollo de nuevos productos y tendencias
mundiales en el sector calzado confort,

versatilidad y moda.

DEBILIDADES

1. Dar a conocer el sistema productivo donde no hay
saerificio animal para la produccion.

2. Desarrollar en la nueva planta por medio de la
innovacion § nuevas tecnologias el proceso del cuero
ecoldgico. ser mas amigables con el medio ambiente
3. Andlisis del entorno para adelantarse a los cambios
del mereado § nuevas tendencias de consumo.

4. Buscar Talleres para tercializar el proceso de
produccion de la marca Tannino

5. Alianzas con el Sena motivando la educacion y la
oferta de cursos en marroquinera y calzado
garantizando puestos de trabajo al culminar los
estudios de los estudiantes.

ESTRATEGIAS ADPTATIYAS [MINI - MAZI] D-0

1. Sistemas de Informacion compatibles con
SAP donde se controle procesos de
abastecimiento, resurtido, logistica .

2. Alta rotacion de personal de ventas.

1. Método oportuno y eficiente en
capacitacion de personal de venta,

4. Gran numero de procedimientos o
procesos en la cadena productiva y
distribucion.

1. Innovar en los procesos de abastecimiento de
una manera mas sistematizada tendiendo en
cuenta las demandas inmediatas de la tienda. 2.
Crear la escuela Cueros ¥élez donde se realicen
cursos virtuales d eventos y propiedades,
atributos de producto.

ESTRATEGIAS DE SUPER¥IYENCIA [MINI -MINI D -
1. Para aminorar el impaeto que pueda ocasionar el
incremento en los costos de las materias primas §
buscar opeiones nacionales.

2. Llevar a cabo una investigacion de mercados que
identifique que quieren los clientes, con la finalidad de
crear propuestas innovadoras que mantengan el
cliente ezpectante por las nuevas colecciones y los
disefios novedosos de tendencia mundial adaptados a
moda nacional.

Fuente: elaboracion propia
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4.4 Analisis al interior del sector Industrial

4.4.1 Estructura del Mercado donde se compite

Por la competencia que la entrada de calzado econdmico ha generado, se presume que muchos
productores han bajado la calidad de los insumos empleados en la elaboracién de sus productos,
para no verse obligados a salir del mercado. Algunos de ellos han manifestado que ante unas
mejores perspectivas retornaran a la fabricacion de zapatos de calidad, mejoraran los procesos
productivos e implementaran insumos ecologicos. Ya se estan empleando y seguramente se
expandird aun mas el uso de cueros ecoldgicos o sintéticos que tienen nanotecnologia y

disminuyen la transpiracion, ademas de que su produccion no atenta contra los animales.

La compaiiia de calzado Aquiles tiene previsto llegar a las 300 tiendas en el pais, de aqui al
2020, lo que le implicara inversiones por unos 10.000 millones de pesos. La estrategia es abrir
entre 20 y 25 tiendas al afio, explicé Carolina Prieto, directora de gestién humana y responsable
de las comunicaciones internas y externas de Industrias Aquiles. Al lado de expandir su marca
con las tiendas, Aquiles también esté en el plan de hacer presencia en municipios con menos de
50.000 habitantes a través de distribuidores. Con esta canal de comercializacion lo que se
pretende es estar en tiendas de calzado de estas pequefias ciudades que manejan varias marcas.
Esta estrategia, que empez6 a ponerse en marcha desde el segundo semestre de este afio,
significara un fortalecimiento en el frente de la logistica y la distribucién para llegar a diferentes

zonas del pais.(Informe Sectorial 2.015)

“Tras anunciar en mayo de este afio el cambio del logo y del concepto de los almacenes, la
firma Marroquinera S.A. concret6 la transformacion de la marca Mario Hernandez e inauguro su
primera tienda de nuevo formato”. Segun Mario Hernandez “en este momento tenemos el pais

cubierto con puntos, pero hay que aumentar los espacios, ya que le estamos apostando al
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segmento de lujo. A medida que vamos posicionado mas la marca, decidiremos si ampliar el
mercado en otras ciudades. Hay mucho por crecer, pero es dificil que la gente se convenza de que

competimos con calidad europea”. (Sectorial, 2015)

Los altos costos, el suministro de las materias primas y la devaluacion de la tasa de cambio
son los temas que mas preocupan a los empresarios del pais y que afectan la produccion y
utilidades del sector. Ha habido un aumento del 25% en los costos de produccién durante los
ultimos 12 meses, pero con la feroz competencia internacional, ha sido practicamente nulo el
incremento al consumidor. Colombia es un pais ganadero por excelencia, hay 24 millones de
cabezas de ganado, el cuero local no esta siendo aprovechado por los empresarios nacionales. La
actual tasa de cambio, que si bien favorece las exportaciones, contrasta con la escasez de mano de

obra. (Sectorial, 2015)

Tabla 5. Participacion del mercado, Sectorial, 2015.

Estedo do Resultados
ENpreas ResulladoBmto} EBITDA Aot
Operacionales | Operativo

1 Adidas Colombia Lida $ 424214 % 22217 $ 51918 § 46273 § {22 167)
2 VD E! Mundo 2 sus Pies 84 5 JT0528 § 130952 § 14000 § 0885 § 778
3 Compafiia Manufacturera Manisol 54 $ 774811 § 119.768 S 32578 § 26811 § 12481
4 CuerosVéiez SA S 260012 § 118558 § 23611 § 16019 § 54838
§ Comercializadora Baldini 54 $ 128251 % 59.335 § 14786 § 9663 § 5785
6 Caleatodo SA s 122367 § 50275 § 7045 § 4620 8 138
7 Croydon Colombia SA § 114008 § 35320 S 8425 § 7413 § 1119
8 Venus Colombiana S A $ 10126 § 38020 § B8 § 6235 § (£038)
9 Agaval SA 5 103948 § 40041 S 5208 § 5032 § 3843
10 Payless Shoesource PSS de Colombia 848 § 92640 § 40588 § (4578 § (8971} $ [11749)
11 Curliembres Bufalo SAS S §7730 $ 11069 $ (3674) § (5128) § 1087
12 Curtimbras liagli 84 $ 81584 § 10919 § 5005 § 4263 § 459
13 Stanton SA5 ) TBT08 § 24242 § 11453 § 8428 § 4011
14 Colombiana de Cuems SA Gl (3 78480 § 13797 S 138 3 1202 § 1418
15 Century Sports SAS § 73037 § 31345 § 8000 $ 1983 § [5034)

Fuente: Informe, Sectorial, 2015
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Informe, sectorial, 2015. Cueros Vélez cuenta con una participacion en el mercado de $ 250.012
millones de pesos en sus ingresos operacionales con un resultado bruto de $ 118.558 millones de
pesos, generando valor con un Ebitda de $ 23.911 millones. Ocupando el 4 lugar de las empresas
del sector. Resultados al cierre 2014.

La composicion de la venta es un 55% tiendas propias, 15% franquicias, 10%
distribuidores, 10% negocio internacional o externos 10%.

La participacion por Canal de distribucién: Vélez tiendas linea 45%, tiendas outlet 30%

Nappa Tannino 20%, tiendas accesorios 5%.

4.4.2 Anélisis de los competidores.

Segun el producto que elaboran o comercializan, los atributos o caracteristicas del
producto y sus Canales de distribucion estas son los competidores directos de la marca Tannino
Vélez: Aunque pertenece al mismo grupo empresarial con 30 afios en el mercado, también es un
competidor directo, ya que ofrece el mismo producto con 6ptimas condiciones de calidad y un

posicionamiento en el mercado.

Bosi:” Es una marca que se ha construido paso a paso en el mercado nacional e
internacional, a través de modelos de negocio propios y de franquicias, que nos han permitido
posicionarnos en paises como Costa Rica, Ecuador y Venezuela”. Competidor directo ya que
ofrece un producto de excelente calidad, manejo del mismo material, disefios modernos y
coémodos. Para continuar con este proceso de apertura de mercados contindan trabajando bajo el
modelo franquicia, el cual conlleva a un tiempo inicial de estudio de un aliado, buscando
relaciones perdurables y en las que se tenga un buen conocimiento de la competencia, precios,

ubicacion y ventajas que nos ofrezca el pais en el que estarian ubicados. (Sectorial, 2015)
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“Bon Bonite: Es una empresa con mas 35 afios en el mercado con gran experiencia en
disefios. Comercializa calzado, bolsos, cinturones para dama posicionandose como una de las
marcas con mayor reconocimiento por el mercadeo colombiano. Inicié operaciones en septiembre
de 1977 y actualmente cuenta con puntos de venta en las ciudades de Medellin, Bogota y
Villavicencio. La marca bon-bonite se origino a partir de los conceptos bueno y bonito, teniendo
como premisa la calidad y el disefio, para proporcionar a la mujer urbana una nueva forma de

sentir la ciudad y desplazarse libremente por ella”.(www.bonbonite.com)

“Mussi. Marca de zapatos, carteras y accesorios creada para satisfacer las necesidades de
las consumidoras colombianas en cuanto a disefio, calidad y comodidad. Mussi se caracteriza por
pensar en la mujer de hoy, que ve en sus zapatos un reflejo de su personalidad, ofreciéndole
calzado con mucho estilo que puede combinar facilmente con cualquier prenda de

su closet”.(www.mussi.com)

4.4.3 Analisis de las fuerzas competitivas.

Gréfica 2. Modelo cinco fuerzas de Potter.

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de Poder de
negociacién de los ——)| col {—————— negociacién de los
proveedores clientes

Amenaza de posibles
productos sustitutos


http://www.mussi.com/
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Amenaza de Entrada de Nuevos competidores. En Colombia los ultimos afios han sido
un escenario atractivo para la inversion y la entrada de nuevas marcas con disefios novedosos,
con precios asequibles con una buena calidad como las grandes superficies, donde te ofrecen todo
un portafolio de productos y servicios en un mismo lugar sin hacer grandes desplazamientos. La
compra virtual donde las marcas ofrecen su amplio portafolio y haciendo constante mercadeo
directo por medio de correos electronicos creando necesidades a todos sus usuarios donde la
facilidad de pago y hacer su pedido entregando el producto en la puerta de la casa del

consumidor.

Poder de negociacion de los proveedores. Existe una gran cantidad de proveedores,
principalmente los talleres de mano de obra calificada donde se desarrolla el producto Tannino
estos son por licitacién donde presentan sus muestras estos son codificados si cumplen con unos
estandares de calidad compatibles con los requeridos para la empresa Vélez, estos son
proveedores con trabajo exclusivo para la marca se tiene en cuenta los precio y los tiempos de
entrega propuestas de valor y servicios, la demanda de estos proveedores es limitada, ya que debe
cumplir con estos estandares, se presenta dificultad con tiempos de entrega y la comercializacion
de algunos modelos exclusivos de la marca vendidos a otras marcas o imitaciones en los disefios.
Amenaza alta para cumplir con las cantidades de referencias o disefios y la oferta necesaria en los

puntos de venta.

Poder de negociacidon con los clientes. El sector calzado, bolsos, marroquineria en
Colombia cada dia se vuelve méas competitivo. En el pais han estado ingresando una gran
cantidad de competidores, haciendo que el mercado sea mas refiido, esto le da un gran poder a los
compradores, debido a que cada vez tienen mas y mejores ofertas frente producto, disefios
novedosos, con menores precios o por el contrario, constantemente mostrando campanias fuertes

de descuentos a quebrar sus precios hasta lo mas minimo, aunque la meta de margen de
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contribucion del producto para la marca es vital, donde no se compite por precio sino por calidad

y distincion valor agregado que le proponen a sus clientes, para poder ser elegidos como una

marca diferente. Por estas razones la fuerza es una amenaza alta por la amplia oferta del

mercado para los clientes.

4.5 Estructura comercial y de mercadeo participantes del sector.

Tabla 6. Estructura comercial participantes del sector.

Nombre de empresa Deseripeion del proceso Estructura Area Comereial
Duntos dz venta actvales 4 Gerente Comereial Mereadeo(1)
Proveccion cierrs 2016 10 puntos de venta Director de Canal (1)
Tiznda Gran svperficiz Falabella Jafes d2 Zona (4)
Distribuidorss v franguicias 34
Tizndas Multimarca Marea Valaz
Puntos d= venta 230 Colombia Gerente Comersial Mereadzo
Puntos de venta 5 en Latincamerica Dirsctorss de Canales (2)
Distribuidores v Franguicias 54 Jafzs Rarionales (107
Venta en linza Lanzamisnto 1 de Agosto 2018 Coordinadorss d2 Zona (18)
Garante Genaral (1)
Gerentz Mercadeo(1)
168 Puntos dz venta entr= Colombia, Costa Rica, Eevador Gerente Comercial(1)
Gerente puntos dz venta(l)
Jefzs zonales(13)
Jafes da Tiendas(23)
14 tiendas =n laz civdad d= Medellin Gerente General (1)
BON BONITE 4 tiendas en la civdad dz Bogota Gerente Marcadeo v ventas(1)
1. Tienda en Villavicencio Jefes Comereialas (2)
1. Tienda en Barranguilla
Gerente Mercadeo v ventas(1)
15 Tizndas en Colombia civdades principalss 2 intermedias Coordinadorss de Zona (2)
Gerente General (1)
Garantz Mercadeo(1)
Gerente Comercial(l)
131 Tiendas en colombia Gerente puntos de venta(12)

Fuente: elaboracion propia
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4.6 Mapa de productos y de precios

El portafolio de producto de la marca Tannino esta conformado de la siguiente manera:
Lineas para ambos sexos masculino y femenino:
Calzado
Bolsos
Marroquineria
Cinturones
Accesorios

Precios con respecto al calculo de los costos variables del producto y el porcentaje de
margen de contribucion que segun la politica para los articulos manufacturados en la compariia
debe ser del 55%.

Los rangos de precios para la marca Tannino son:

Calzado $139.900 - $259.900
Bolsos $199.900 - $229.900
Marroquineria $79.900 - $129.90

Cinturones $29.900 - $ 59.900
Accesorios $29.900 - $ 49.900

Los méas econdmicos hacen parte de la base de la piramide de precios los mas altos hacen

parte de la piramide de precios.

El portafolio de producto de la marca Vélez estd conformado de la siguiente manera:
Lineas para ambos sexos masculino y femenino

1. Calzado

2. Bolsos

3. Marroquineria

4. Bolsos
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5. Prendas de vestir

6. Accesorios

7. Bonos

8. Accesorios de Lujos

9. Travel and Bussines (Maletas de viaje)
10. Calzado Kids

11. Home (Sofé, Cojineria en cuero)

Precios con respecto al célculo de los costos variables del producto y el porcentaje de
margen de contribucion que segun la politica para los articulos manufacturados en la compariia
debe ser del 55%. Los productos importados un margen del 45%.

Los rangos de precios para la marca Vélez son:

1. Calzado $199.900 - $399.900
2. Bolsos $299.900 - $ 459.900
3. Marroquineria $129.900 - $ 229.900
4. Cinturones $ 59.900 - $ 89.900

5. Accesorios $29.900 - $ 49.900
6. Maletas $259.900 - $459.900
7. Kids $99.900 - $ 159.900

Los méas econdmicos hacen parte de la base de la piramide de precios los méas altos hacen
parte de la piramide de precio. El portafolio de producto de la marca Bosi estd compuesto por 3
marcas las cuales esta dirigidas a diferentes publicos. O estilos de vida Addict- Bambino
(Calzado Infantil)

1. Calzado

2. Bolsos

3. Marroquineria

4. Bolsos
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5. Prendas de vestir

6. Accesorios

Precios con respecto al célculo de los costos variables del producto y el porcentaje de

margen de contribucion segun politica de la compafiia. Los rangos de precios para la marca Bosi

son:
1. Calzado $199.900 - $449.900
2. Bolsos $299.900 - $499.900
3. Marroquineria $99.900 - $159.900
4. Cinturones $59.900 - $ 119.900
5. Accesorios $29.900 - $ 49.900
7. Calzado Infantil $99.900 - $159.900

4.7 Analisis del cliente y el consumidor.

Tabla 7, Analisis del cliente Tannino.

Necesidad Primaria Westuario

Estilo de vida, personalidad. zonas geograficas estratos
Caracteristicas de Segmentacion |socioecondmico.

Se dirige a un publico hombres v mujeres. estrato 3/4/5 con
un espiritu ibre, mas inquieto, mas bohemio, mas buscador
de experiencias. Buscan diferenciarse por su aporte
Hibitos y preferencias de compra [mirada personal a las cosas, no se conforman, valoran.

Un consumidor NEQ TRADICIONAL (Se define como
muevo tradicional a un consumidor tradicional evolucionado v
sintonizado con el desarrollo del entorno, tiene un mavor
nivel de sensibilidad v flexibilidad. se detiene a observar se
deja influenciar por nuevos referentes nuevos conceptos y
Perfil del segmento nuevas propuestas)

Fuente: Elaboracidn propia.
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5. ETAPA INVESTIGACION DE MERCADOS APLICADO AL PLAN DE MERCADEO

5.1 Ficha técnica

Tabla 8, Ficha técnica de la investigacion.

Tipo de Investigacion

Explotaroria descriptiva

Enfoque Cualitativa

Universo Hombres v mujeres con edades entre 25 hasta
los 45 afios, pertenecientes a grupo
socioeconomico Medio- Alto, residentes de la
cindad de Medellin, Amas de casa, empleados e
independientes.

Muestra 10 Personas

Técnica de recoleccion Sesion de Grupo

Fecha sesion de Grupo 19-ago-16

Tema sesion de Grupo

Percepcion de la Marca Tannino

Lugar

Auditorio centro Comercial Los Molinos

Nombre del moderador

Alejandra M Villamizar George

Fuente: elaboracion propia

5.2 Resumen Ejecutivo.

La investigacion de mercado se realiza con el fin de saber la percepcion de los clientes por la

marca Tannino, apalancando el proyecto actual de la empresa Cueros Vélez. El proyecto se

encuentra en la fase inicial, la marca se comercializa en las tiendas multimarca del Grupo Vélez

y solo a finales del 2015 se monta la primera tienda Tannino en la ciudad de Manizales. Con

proyeccion al terminar el 2016 con 10 Tiendas en ciudades principales del Pais.
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Tannino actualmente comercializa su portafolio de producto en las tiendas multimarca
Nappa con una participacion del 60%, por eso se identifica una oportunidad de mercado de hacer

crecer la marca independiente con tiendas propias y desarrollando un ADN de marca.

A partir del plan de mercadeo se logra obtener un panorama total del entorno econémico
con cada una de las variables que afectan actualmente el sector, ademas de identificar fortalezas y

oportunidades. Para potencializar, debilidades y amenazas que se deben afrontar.

Se realizd una investigacion de mercados de tipo descriptiva- exploratoria cualitativo
mediante sesiones de grupo con el fin de detectar el reconocimiento de la marca en el mercado
actual, que piensa el publico del competidor directo y porque lo escogen al momento de realizar

la compra, los gustos y preferencias en cuanto a los productos de cuero.

Para lograr posicionamiento de marca se requiere aplicar la estrategia corporativa de
penetracion de mercados, con lo cual se lograria incrementar las ventas y participacion de la
marca en el mercado. Esta requiere una estrategia de mix de mercado donde se debe promocionar
la marca darla a conocer con publicidad, buscar tener locales en los mejores centros comerciales
de las principales ciudades e intermedias. Y crecimiento en el mercado obviamente con igual

calidad en los productos, con disefios novedosos y diferenciadores en cuero.

La investigacion nos arroja la importancia la preferencia del publico por los articulos de
cuero, a veces el factor precio hace que no se prefiera ya que se tiene la percepcion de ser

productos costosos por lo tanto la calidad es de gran importancia.

La marca aun no es reconocida en el mercado como una marca independiente siempre

apalancada por la marca Vélez y bajo el concepto de ser una marca econémica por lo tanto el
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cliente tiene la percepcion de ser de otro material diferente al cuero. Se detectd que la marca
gusta por sus disefios preferiblemente en calzado y bolsos, desconociendo lineas de productos

como la marroquineria y cinturones.

Por eso es importante trabajar en una identidad de marca, creacion de ADN donde sea un
conjunto para implementar toda una imagen desde sus puntos de venta hasta la publicidad dando
a conocer la marca desde producto sus beneficios y caracteristicas. A partir del analisis de la
estrategia de distribucion se determina manejar un canal directo por medio de puntos de venta
igualmente se requiere aplicar estrategias de marketing mix la cual estd compuesta por estrategias
de producto, precio, promocion y publicidad, de lo que se concluye la ampliacion del portafolio
agregandole otros subproductos més adelante, como chaquetas, morrales y se establecen las

diferentes formas de comunicacion y divulgacién de los productos de la marca

Problema de decision. Conocer la percepcion del cliente con respecto a la marca Tannino.

5.3 Definicién del problema/ oportunidad.

La empresa Cueros Vélez S.A.S cuenta con una marca llamada Tannino, dicha marca se crea con
el fin de llegar a un segmento diferente del mercado enfocado en los estratos 3, 4 y 5 manejados
con precios asequibles y conservando su calidad. Debido a la constante alza del délar que se ha
venido presentando en los ultimos dos afios, se han incrementado los precios para las
importaciones de los productos marca Nappa manejada también por Cueros Vélez S.A.S, esto
crea la necesidad de dar un impulso intenso a su marca Tannino que realiza sus productos a nivel
nacional manejados con cueros y no con poli piel como lo maneja Nappa para los cuales se
evidencia con la importacion, que dichos productos finalmente quedan con un precio de venta
similar al producido nacionalmente, es por esto que se crea la necesidad de impulsar en mayor

medida la marca Tannino.
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Oportunidades. Actualmente la empresa tiene como estrategia abrir nuevos locales
Ilamados Tannino, y renovar algunas tiendas Nappa cambiandolas por Tannino, con el fin de
aprovechar la oportunidad de su produccién nacional y con todas las ventajas que tienen sus
productos de cuero como Vélez, pero mas simples en su elaboracién con un 20 y 40 por ciento

mas economicos sin que signifiqgue menor calidad.

5.4 Objetivos de la investigacion.

5.4.1General.
Identificar cual es la percepcion que se tiene de la marca Tannino y determinar si seria

interesante que se abran nuevos puntos de venta.

5.4.2 Especificos

-ldentificar la participacion y posicionamiento de la marca Tannino en la ciudad de
Medellin

-Determinar las necesidades de nuevos productos de los clientes actuales.

-Descubrir el conocimiento de los clientes sobre los atributos especificos del producto.

-Crear estrategias que permitan aumentar la participacion y posicionamiento de la marca

Tannino en la ciudad de Medellin.

5.5 Metodologia aplicada.

Se desarrollé una sesion de grupo en la ciudad de Medellin en el centro comercial Los
Molinos con un grupo de 10 personas no clientes de la marca aunque algunas personas expresan
luego conocer la marca y preferirla, los perfiles de estas personas son empleados, amas de casa,
independientes. Esto con el fin de buscar nueva informacion de percepcion, reconocimiento y

posicionamiento de la marca. El objetivo de la sesion de grupo es conocer que piensan los
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asistentes sobre la marca; se desarrollaron 11 preguntas mediante una conversacion espontanea

con cada uno de los participantes.

5.6 Limitaciones

Al realizar la sesion de grupo, una de las limitaciones es contactar las personas y que estas
asistan, inicialmente se cito a un grupo de 20 personas para realizar 2 sesiones en diferentes
horarios pero solo confirmaron 10, son muy esquivas a la invitacion inicial, siempre con
incertidumbre y preguntando para que seria el encuentro, expresan constantemente que no iran a
recibir informacion sobre venta de enciclopedias o0 seguros de vida. Para la asistencia con la
mayoria de ellos fue necesario expresarle que era para fines educativos y a su vez toma de
decisiones del area de mercadeo de la empresa, queriendo desarrollar algunas ideas frente la

opinidn de los clientes.

Al iniciar la sesion se explica el objetivo, al principio las personas son limitadas al dar
informacion y contestan con monosilabos, pero se debe indagar mas para que la conversacion sea
espontéanea, tres de las asistentes dominaron la conversacion y entregaron mayor informacion en
la etapa inicial, luego de la tercer pregunta las personas son mas abiertas y con disposicion para
participar.

La sesion de grupo se desarroll6 como una conversacion, el tiempo estaba programado
para que fuera 1 hora, pero este se extendié a 1 hora y 30 minutos, ningun participante salié
durante la sesion y estuvieron hasta el final de esta. En un momento , la conversacion se enfoco
en algunos problemas de calidad presentados en los articulos de la marca VVélez expresada por
uno de los participantes, aunque no era el objetivo de la conversacion se aclaro el tema y algunas
pautas de procedimientos a favor del cliente. A la sesidn de grupo asistieron cuatro hombres y

seis mujeres.
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5.7 Hallazgos/Resultados de la investigacion.

La investigacion se desarrolla con la sesion de grupo donde se tienen 11 preguntas guias
para moderar. Participaron diez personas, cuatro hombres y seis mujeres entre los 30 y 45 afios de
la ciudad de Medellin, dos de ellos de la ciudad de Bogoté y Bucaramanga. Empleados, amas de

casa e independientes.

1. ¢ Con qué frecuencia visita una Tienda de calzado?

Los participantes citados expresan que frecuentemente esta entre sus planes visitar un
centro comercial al menos 1 vez al mes con sus parejas o grupo familiar, cuando sea para fines
diferentes al comprar , estas visitas tienen como finalidad diversion como cine o comida; pero en
estos recorridos es inevitable para ellos no ingresar a una tienda de calzado ya que le llama la
atencion algun disefio de la vitrina del momento o simplemente en un 40% de los participantes
tienen unas marcas preferidas y desean saber que disefios nuevos han llegado. Aunque un 20%
dice que solo ingresa a una tienda de calzado cuando tiene una necesidad puntual de cambio de

calzado.

2. ¢Qué caracteristicas son relevantes en el momento de comprar calzado?

Los participantes en un 60% coinciden que el méas importante a la hora de comprar
calzado es el confort 0 la comodidad que le pueda brindar, ya que lo utilizan para una ocasion
especifica trabajo, fiesta, descanso.

Un 40% de los participantes buscan un material resistente, y durable resaltan el factor
calidad por encima de precio. El cuero es la material preferido por los participantes ya que este
es el que cubre en su mayoria estas necesidades. Ademas del status que les da al tener un calzado

o articulo de este material, da distincion y elegancia o tener un producto de alta calidad.
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3 ¢ Que marcas prefiere al momento de comprar calzado?

Al cuestionar a los participaciones sobre que marcas prefieren coinciden en marcas como
Vélez para los hombres y solo un 1% Arturo Calle, prefieren estas marcas por tener los disefios
necesarios para cada ocasion son confortables y de calidad.

Mientras que las mujeres prefieren marcas como Bon Bonite y VVélez por los disefios,
innovacion de estos y la forma de pago usando el crédito, ademéas de encontrar todo sus productos
en cuero en un mismo lugar. Eco cueros es preferido por los precios, aunque sacrifican el factor

calidad solo es preferido para ellos para ciertas lineas de calzado como sandalias y mocasines.

4. ;Conoce La marca Tannino? ¢Ddnde la puede adquirir?

Al preguntar a los participantes frente a la marca Tannino solo el 40%, identificaban o
conocia la marca, la han consumido, es llamada la “Linea economica de Vélez”. Un 30% sabia
que existian pero no recordaba el nombre o no le es familiar, Este 70% identifica que sus
productos son elaborados en cuero, pero tienen la percepcion que por su precio seria un cuero de
menos calidad que el cuero usado por la marca Vélez. 30% restante no sabe de la existencia de la
marca.

El 40% que conoce y consume la marca lo adquiere en las tiendas multimarca o marca
Nappa o en los outlet de la marca Vélez, por eso el cliente expresa que al estar en tiendas outlet

son productos con problemas de calidad, aunque son cuero por eso su precio favorable.

5. ¢ Cudl es su percepcién de los productos marca Tannino?

Los participantes tienen una buena percepcion por su calidad y su precio, estas personas
han visto la diferencia de algunos disefios que han cambiado con respecto a disefios anteriores
ahora los ven mas frescos y modernos. Saben que los productos son cuero pero al hacer la

relacion precio/calidad cuero tienen la percepcion que su cuero es de menor calidad. O lo
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confunden con la calidad de la marca Nappa (Poli piel) creen que Tannino No es cuero por ser un

precio menor, La mayoria de los participantes tienen la relacion si es cuero debe ser costoso.

6. ¢ Por qué prefiere la Marca Tannino?

Del 70% de los participantes que afirman conocer y comprar la marca, la prefieren por el
variable precio y calidad resaltando el respaldo al ser una marca del grupo Vélez, Les gusta el
servicio prestado en las tiendas Nappa identificando algunos vendedores de tiendas en

multimarca.

7. ¢ Qué Linea prefiere de la marca?

Para los participantes hombres 30% de ellos prefieren de la marca el calzado y bolsos. El
40% de las mujeres, prefieren los bolsos, por su novedad en disefios y colores aungue, conocen la
linea calzado resaltando sus nuevos disefios. A la hora de cinturones y marroquineria prefieren

otras marcas o desconocian que la marca también tenia este portafolio de producto.

8. ¢ Qué tipo de calzado prefiere de la marca?

Del calzado femenino las mujeres prefieren botas y botines, sandalias, cerrados estos
expresan que son perfectos segun la ocasion de uso el trabajo. Aunque expresan querer otro tipo
de colores diferentes a los clasicos negro, Miel y café.

En calzado masculino prefieren los mocasines o calzado casual que sea combinable para
ambas ocasiones trabajo descanso quieren verse bien sin necesidad de hacer cambios constantes

en el calzado.

10 ¢ Con qué frecuencia usted compra bolsos y zapatos?
El 30% hombres expresa que compran calzado solo cuando tienen una necesidad puntual

, deterioro de su calzado, alguna ocasion de uso puntual esto puede ser una vez cada 6 meses, en
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ocasiones no son ellos los que ven la necesidad sino sus parejas o madres ,solo el 1% dice
comprar 1 vez al mes calzado . Los cinturones solo tienen 1 color, el cual pueden combinar con
varias ocasiones de uso, marroquineria solo cuando esta deteriorada, la linea bolsos no es
reconocida para ellos ni prefieren la marca cuando tienen esta necesidad. Las mujeres afirman
comprar un bolso una vez cada 2 meses o0 cada vez que compran calzado, para que combinen al

igual que el cinturdn.

11 ¢ Cuantos pares de zapatos compra semestralmente?
Semestralmente los hombres pueden comprar entre 3 y 11 pares de calzado mientras que

las mujeres afirman comprar entre 4 a 6 pares al semestre.

12 ¢ Qué pensaria de una Tienda donde encuentre solo la marca Tannino?

A los participantes les gustaria tener una tienda exclusiva de la marca, donde solo se
resalte las caracteristicas del producto por ejemplo su material el cuero a un precio muy asequible
con un portafolio méas amplio en disefios y colores. Aunque preferirian que resaltaran los otros
productos que atn no son muy conocidos por el publico, como la marroquineria femenina y los
bolsos en la linea masculina. Les gustarian tiendas en los principales centro comerciales de la

ciudad con precios y descuentos atractivos para el cliente.

Resultados
Al efectuar la sesién de grupo se cumplieron a satisfaccidn los objetivos en obtener la

informacion necesaria, la idea era citar personas no clientes de la marca.

Una vez realizada la presentacion donde se expresa que soy una estudiante analizando el
comportamiento de una marca en el mercado y no es con el fin de vender algin producto u

ofrecer algun servicio, se da a conocer el objetivo de la sesion de grupo se dio inicio a las
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preguntas que guiarian la sesion, al principio los participantes eran respuestas cortas, luego se
torno para que fuera algo mas como una conversacion abierta, se obtuvo una gran cantidad de
datos los cuales seran objeto de estudio. Dichos datos permitieron realizar una serie de

aclaraciones a partir de las declaraciones, propuestas y opiniones de los participantes.

La marca es reconocida por la marca Vélez, por los precios que maneja y al hacer
comparacion son mucho mas asequibles, al tener el respaldo de Vélez se tiene confianza hacia el

producto.

Aunque por si sola no es reconocida y hay confusién frente a su atributo principal, el
material cuero por el cual esta elaborados sus productos, por el precio que se maneja se cree que
no es Cuero. Ya que se comercializa en tiendas Nappa donde estos productos no son Cuero. Esto

da confusion al consumidor.

Se desconocen algunas lineas de productos manejadas por la marca es reconocido por

calzado y bolsos pero cinturones y marroquineria no son las preferidas al momento de la compra.

Los participantes al consumir la marca les gusto la calidad, disefios y precio asequible.
Solo han conocido la marca dentro de las Tiendas Vélez como las multimarcas y Outlet no por
medios de comunicacion o publicidad dentro de las tiendas como “la marca econdmica de cueros

Vélez”.

Las tiendas serian el canal de distribucion directo adecuado para los clientes, ya que
quieren conocer solo el portafolio ofrecido por la marca sin tener confusion frente materiales, y

tener méas opciones de colores y disefios a precios asequibles.
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La marca cuenta con respaldo y calidad de cueros Vélez, dando confiabilidad al cliente y

satisfaccion de llevar un buen producto.

Hay una clara oportunidad, ya que los participantes les gustan el material a la hora de usar
calzado ya que les da distincién, confort o la plena seguridad de adquirir un producto de calidad,

aungue estos productos por el material dan la impresion de tener altos precios.

5.7.1 Informacién sociodemogréfica.

La investigacion se realizo6 en la ciudad de Medellin. Un grupo compuesto por 4 hombres y
6 mujeres con edades entre los 30 a 45 afios. Empleados, amas de casa, trabajadores
independientes; seis de ellos profesionales solo uno de ellos con especializacion el resto del
grupo 2 de ellos un nivel de educacion hasta bachillerato, dos personas con técnicas. En el grupo
predomina estudios como administracion, servicio al cliente, areas de la salud. Ocho integrantes

de la ciudad de Medellin dos de ellos de ciudades como Bogota y Bucaramanga.

5.7. 2 Resultados generales

El reconocimiento de la marca se hace a través de la marca principal Vélez, generando
confianza hacia la calidad del producto.

Por los precios y los canales donde se distribuye, se presenta confusion frente el material
utilizado, dudando que los productos sean en material Cuero.

Se desconocen algunas lineas de productos manejadas por la marca es reconocido por
calzado y bolsos pero cinturones y marroquineria no son las preferidas al momento de la compra.
Solo han conocido la marca dentro de las Tiendas Vélez como las multimarcas y Outlet no por
medios de comunicacion o publicidad dentro de las tiendas como “la marca econdmica de cueros

Vélez”.
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Los productos preferidos por los consumidores son el calzado y los bolsos desconociendo

otras lineas de producto como los cinturones y marroquineria.

La marca no es conocida por medios de comunicacion solo en el momento de ir al punto

de venta. Desconocimiento de una identidad o imagen de la marca.

5.7. 3 Comentarios puntuales.

Los comentarios mas relevantes y frecuentes en la sesion fueron la calidad del producto y
algunas experiencias vividas y como la marca ofrecio respuesta oportuna satisfaciendo al cliente,
aungue en otra situacion estos problemas no fueron resueltos, generando desconfianza en el
producto o marca. En el momento de la compra no se explica politicas de cambios y garantias de
cada producto. El servicio ofrecido en la tienda en algunas ocasiones hace dudar en el momento de
preferir la marca por malas experiencias o respuestas no muy contundentes frente los atributos y

caracteristicas del producto.

5.8 Conclusiones.

La marca debe trabajar por su posicionamiento y reconocimiento de marca de una manera
independiente de la marca Vélez, desarrollando un ADN e identidad propia, expresada en cada
detalle; tiendas, producto, exhibicién, comunicacion de marca.

Se requiere realizar un andlisis para determinar su publico objetivo cuéles son sus
preferencias, necesidades desde comportamientos de venta en los canales que actualmente se
comercializa la marca deben ser més asertivos a la hora de lanzar colecciones con productos
novedosos y que marquen las tendencias actuales el producto no se debe reconocer solo por su

material principal sino también por sus disefios.
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-No hay una estrategia de comunicacion o promocion de la marca, esta es identificada solo en
otros canales de distribucién dudando de sus atributos como el material por el cual esté elaborado
sus productos con una percepcion diferente al ADN real de la marca.

-Los productos que ofrece la marca son conocidos y gustan por sus disefios y calidad, hay una
oportunidad de crecimiento de su portafolio, ya que el cliente desea otros productos en cuero.
Ademaés de potencializar otras lineas de producto como los cinturones y la marroquineria.

-Se obtuvo informacion sobre la perspectiva de la marca, aspectos a mejorar y nuevos deseos

0 necesidades del publico objetivo.

5.9 Recomendaciones.

Se recomienda en trabajar en un plan de medios de comunicacion, donde involucre diferentes

canales, con acciones BTL y ATL con el fin de mejorar en el posicionamiento de la marca.

Divulgar su ADN de marca desde la capacitacion de su personal de venta como expertos y
conocedores de los atributos de sus productos, expertos en cuidados, manejo y clases de cueros,

esto para darselo a conocer a sus clientes como un valor agregado en su servicio.

Ubicaciones estratégicas en los mejores centros comerciales de las ciudades principales o
intermedias con puntos de venta faciles de identificar con su comunicacion de marca, imagen,
visual merchandising, precios, producto, publicidad, vitrinismo.

Acercamiento constante con sus clientes explorando sus necesidades y gustos.

Manejo de colecciones, renovacion de productos y disefios en periodos pequefios, para renovar

constantemente las tiendas y el portafolio de producto.
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Desarrollo del plan de mercadeo independiente de las actividades de la marca lider Vélez, un

equipo de mercadeo independiente enfocado solo en la marca Tannino.
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6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1 Objetivos del plan de mercadeo

Los esfuerzos de mercadeo para el afio 2016 de la marca Tannino estardn concentrados
en dar a conocer la marca con la apertura de 10 tiendas, las cuales estaran ubicadas en ciudades
principales del pais. Medellin, Bogota, Manizales, Barranquilla, Cali Y continuar su plan de

expansion en el afio 2017 con aperturas en ciudades Intermedias.

6.1.1 Cuota de Mercado.

Lograr una participacion del 20% en el mercado colombiano en el afio 2018. Como una
de las marcas mas reconocidas en productos en cuero por su calidad y precios asequibles. Dar a
conocer la marca Tannino como una marca de productos elaborados en cuero con excelente

calidad e innovacion en disefios y confort con precios asequibles.

6.1.2 Servicio.

Ser la Marca mas reconocida por su asesoria y servicio al cliente con asesores expertos en
cuero y materiales dando a conocer todo el proceso de elaboracion desde la transformacion de la
materia prima hasta el producto final. Implementar un plan de fidelizacion para los clientes de la
marca Tannino, donde sea factible conocer habitos y frecuencia de compra dando beneficios por

su preferencia a la hora de comprar.

6.1.3 Producto
Dar a conocer al publico objetivo la calidad de los materiales en los cuales se estan
elaborando los productos Tannino; cuero, errajes, suelas, acabados, demostrando a los clientes la

excelente calidad con precios asequibles.
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6.1.4 Comunicacion.
Disefiar un manual de identidad de marca, que permita consolidar lineamientos graficos y
conceptuales, para impregnar en la comunicacion, el ADN, el estilismo grafico y el tono

adecuado de la marca.

6.1.5 Venta
Incrementar las ventas de la marca Tannino para el afio 2017 en un 20% con la apertura

de sus nuevos puntos de venta y el crecimiento de las ventas en las tiendas actuales.

6.1.6 Captacion de nuevos clientes.
Hacer de Tannino una marca atractiva desde su producto, puntos de venta. Ubicacion, calidad
y precios, para atraer un numero de 2500 nuevos clientes en Colombia, realizando alianzas

comerciales, estratégicas buscando el reconocimiento y Ilamando nuevos clientes potenciales.

6.2 Presupuesto de ventas.

Para el afio 2017 se proyecta un crecimiento del 20% de las ventas en la marca Tannino,

esto contemplado por la tendencia del afio 2016 mes a mes, ademas se tiene en cuenta la apertura

de 10 nuevas tiendas al finalizar el 2017.
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Tabla 9. Ventas mensuales

VENTAS MENSUALES [ANO 2016 ANO 2017

ENEEO $ 957 406.708 $1.148.888.050
FEEREERO $ 776.054.009 £931.264 811
MARZO $ 765.409.870 £ 918 491 844
ABRIL $ 900.036.685 $ 1.080.044.022
MAYO £ 2.251.590.669 $ 2.701.908.803
JUNIO £ 1.342. 567 890 $1.611.081. 468
JULIO £ 1.567.386.509 $ 1.880.863.811
AGOSTO $ B86.795.152 $1.064.154.182
SEPTIEMBEE $ 980.082.421 $1.176.098.905
OCTUBRE $ 949 233 229 $1.139.079.875
NOVIEMBEE £ 1.056.385.903 $1.267.667.884
DICIEMERE £2.586.134.990 $3.103.361.988
TOTAL VENTA 5 15.019.088.035 5 18.022.905.642

Fuente: elaboracion propia

6.3 Formulacion macro-estrategias.

6.3.1 Estrategias de crecimiento.

Integrativo. Como estrategia de crecimiento integrativo Cueros VVélez debe aprovechar la
fortaleza de la integracion hacia atras, ya que tiene el control sobre la produccion de su materia
prima con la construccién de su propia curtimbre de cuero, es decir, produce su materia prima
con estandares de calidad, con pieles manejables con posibilidad de darle los mejores acabados y

disefios como es la estampacion, grabado, acabados entre otros.

Ademas, al ser una planta se debe aprovechar todo el cuero producido, los lisos y las
carnazas (parte interna de la piel que toca la carne) aungue es de gran durabilidad, resistencia, un
tacto suave, es catalogada de un cuidado dificil, es economico por lo que se debe aprovechar este
material también como producto terminado, podria ser utilizado en diferentes productos como

bolsos y calzado dandole procesos de resistencia y durabilidad.
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Se sugiere no solo producir en la planta la materia prima para el producto terminado,
también comercializar las pieles para otras fabricas de cuero, ya que en el pais el cierre de las
curtimbres es masivo ya que son altamente contaminantes. Vender las pieles a un buen precio.

Asi se estaria aprovechando en un 100% toda la capacidad instalada de esta.

Diversificacion conglomerado. La empresa cueros Vélez con la construccion de la
curtiembre, planta encargada de la transformacién de las pieles, debe aprovechar totalmente la
produccion de estas; no solo para su propia produccion sino también comercializandola al custer
del cuero, ademés ampliando su oferta de productos en sus tiendas propias como ofreciendo

muebles y articulos en cuero para el hogar.

6.3.2 Estrategia de segmentos multiples.

La marca Tannino es una marca enfocada a otro segmento del actual de la marca Vélez.
Dirigido a un publico neo tradicional (consumidor tradicional evolucionado y sintonizado con el
desarrollo del entorno se deja influenciar de nuevos referentes conceptos y nuevas propuestas),
por eso se crea la marca partiendo de una necesidad, ya que este publico no satisfacia sus

necesidades en cuanto gusto y precios, escogiendo otras marcas del mercado.

6.4 Formulacién de estrategias/ presupuesto de mercadeo.

Para el desarrollo del plan de mercadeo es necesario formular las estrategias partiendo de
los objetivos propuestos, cada una de ellas tiene unas acciones que ayudaran a desarrollar el plan
durante este afio, acciones que tienen un costo, por lo cual se determina un presupuesto de

mercadeo para el afio 2017.



Tabla 10. Objetivo 1Formulacion plan estratégico y plan tactico.

OBJETIVO No 1

Lograr una mavor participacion en el mercado en el afio 2018, como una de las marcas mds
reconocidas en productos en cuero por su cabdad v precios asequibles.

ESTRATEGIA No 1

Amphar red de tiendas Tannino para el afio 2018 con ubicaciones en centros comerciales de

ciudades principales e intermedias.

ACCION No 1

Hacer convenios con las constructoras
para conocer los proximos provectos de
centros comerciales en ciudades
principales e mtermedias, asi obtener las
mejores negociaciones v ubicaciones de
los locales dentro los nuevos provectos.

ACCION No 2

Comumicar a traves de medios como
redes sociales, los lanzamientos de la
marca aperturas v demas
actividades estas comunicaciones estaran
dirigidas a clientes actuales v
potenciales.

EESPONSABLE |TIEMPO COSTO
Director de Canal
ector €e L2120 | permanente | $ 4.000.000
comercial
RESPONSABLE TIEMPO COSTO
Dpto. arquitectura/
Director de 1 afi 3 300.000_000
Canal/Coordinacion de ano U
zZona
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Tabla 11. Objetivo 2

OBJETIVO No 2

Dar a conocer la Tannine como una de las marcas de productos elaborados en cuero con
excelente calidad e innovacion en disefio v confort con precios asequibles.
ESTRATEGIA No 1

Realizar un plan de medios estratégicos del publicidad v mercadeo relacional para el afio 2017

ACCION No 1 EESPONSABLE |TIEMPO |(COSTO

Participacion en ferias del cuero v de
moda con mayor reconocimiento en
el pais como: Colombia Moda

Mercadeo 1 afio 5 50.000.000
Medellin en el mes de Julio, Feria
Leather en la ciudad de Bogota
Agosto.
ACCION No 2 EESPONSABLE TIEMPO COSTO

Lanzamiento de colecciones cada 4
meses con desfile v catdlogos
distribuidos en los principales medios Mercadeo 1 afio $ 1.000.000.000
mastvos de las cindades donde estén
ubicadas las tiendas.

Tabla 12. Objetivo 3

OBJETIVO No 3

Ser la marca mads reconocida por su asesoria v servicio al chiente con asesores expertos en cuero v
materiales dando a conocer el proceso de elaboracion desde la transformacion de la materia prima.

ESTRATEGIA No 1

Capacitar constantemente al personal de las tiendas Tannino

ACCION No 1 EESPONSABLE |[TIEMPO [COSTO

Realizar videos interactivos sobre la
transformacion del cuero, implementarlo Gestion Humana/
en la universidad Vélez como induccién, | Desarrollo v Bienestar

v manual corporativo.

Permanente | $ 4.000.000

ACCION No 2 RESPONSABLE TIEMPO  COSTO

Llevar a cabo convenios con el Sena
para dictar cursos dentro de las Gestion Humana/
instalaciones de Vélez sobre ventas v | Desarrolle v Bienestar

servicio al cliente.

Permanente | § 2.500.000
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Tabla 13. Objetivo 4

OBJETIVO No 4

Implementar un plan de fidelizacién para los clientes de la marca Tannino donde sea factible
conocer habitos v frecuencias de compra dando beneficios por su preferencia.

ESTRATEGIA No 1

Crear de un programa CRM para la marca Tannino

ACCION No 1 RESPONSABLE (TIEMPO |COSTO
Recopilar una base de datos de los . . _
. ] . Mercadeo/ Tiendas |1 afio 3 S00.000,00
clientes con mavor frecuencia de
compra
ACCION No 2 RESPONSABLE TIEMPO  COSTO
Ampliar plan de fidelizacion actual m?ﬁx;lercadecr-‘ | i ¢ < 000.000
CRM Vélez para los clientes T aEST_JCFW 2 ane 7
Tannino funcion desde sistema Sap Scnologica

Tabla 14. Objetivo 5

OBJETIVO No 5

asequible.

Dar a conocer al publico la calidad de los materiales en los cuales esta elaborado los productos de la marca
Tannino. Cuero, herrajes, suelas mostrando a los clientes un producto de excelente calidad a un precio

ESTRATEGIA No 1

Demostrar la elaboracion v procesos del cuero7 capacitar fuerza de venta en materiales

ACCION No 1

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Realizar Videos de la elaboracion del
cuero v presentados en tiendas donde
toda solos clientes lo pueda visualizar
ACCION No 2

Gestion Humana' Desarrollo v
Bienestar/ Visual Merchandising

Permanente | $

1.000.000,00

RESPONSABLE

TIEMPO

COSTO

Tener en las tiendas muestras de cada
uno de los materiales como suelas, v
tipos de cueros utilizados los cuales son
elementos de apovo a la hora de las
demostraciones realizadas por parte de

los asesores a los clientes

Gestion Humana' Desarrollo v

Bienestar

Permanente | $

1.200.000
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Tabla 15. Objetivo 6

OBJETIVO No 6

Disefiar un manual de identidad de marca buscando un direccionamiento consolidando
lineamientos graficos v conceptuales logrando que todos los aspectos estén presentes, ATN,
estilismo grafico, tono adecuado de la marca.

ESTEATEGIA No 1

Implementar v dar a conocer el manual de marca a todos los involucrados con la marca Tannino
Directores, Coordinadores, Administradores v asesores.

ACCION No 1 EESPONSABLE TIEMPO  |COSTO

Capacitar al personal mediante el Gestion Humana/
programa Universidad cueros Vélez Desarrollo v Bienestar Permanente | $ 5.000.000.00
8 videos de capacitacion) -

ACCION No 2 RESPONSABLE TIEMPO  COSTO

Implementar la imagen corporativa
en Tiendas, Logo, Publicidad de

. ; Dpto. arquitectura/

punto de venta Ecard, piezas pro- ard Permanente | $  250.000.000

publicitarias siempre teniendo en Mercadeo

cuenta los ineamientos del manual

de marca

Tabla 16. Objetivo 7

OBJETIVO No 7

Incrementar las ventas de la marca Tannmo en el afio 2017 en un 20%.

ESTRATEGIA No 1

Realizar un plan comercial donde la marca participe activamente en todas actividades comerciales
del afio Temporada madres, padres, black friday, Diciembre

ACCION No 1 RESPONSABLE |TIEMPO |COSTO

Mantener relaciones publicas con todos

los centros comerciales para
P Mercadeo/

articipacién activa de todas | .. 2.000.
p cipaciin au:. a de todas las Coordinaciéon de Zona permanente | § 000000
actividades comerciales desarrollados a
lo largo del afio
Planear la demanda para tener el _ .
Producto/ Logistica | permanente | § 4.500.000

producto necesario en calidad v cantidad
en las temporadas alta
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Tabla 17. Objetivo 8
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OBJETIVO No 8

Hacer de Tannino una marca atractiva desde su producto, puntos de venta ubicacion, calidad v
precios. Para atraer nuevos clientes.

ESTEREATEGIA No 1

Implementar planes de accion donde se busque otros clientes diferentes a los que se tienen en
los centros comerciales, ser atractivos para piblicos objetivos como empleados, profesionales

dando a conocer la marca desde los
empleados

Coordinacion de Zona

ACCION No 1 RESPONSABLE |TIEMPO |COSTO
Alanzas estratégicas buscando
convenios v fondos empresariales, Mercadeo/
- Permanente | § 10.000.000,00

Fuente: elaboracion propia

El total del presupuesto de mercadeo para el afio 2017 es de $ 1.639.700.000, para este

afio es importante concentrar los recursos en dar a conocer las nuevas aperturas de tiendas y

motivar a los clientes a la compra de la marca.



6.5 Detalle tactico del plan.

Tabla 18. Detalle técnico del plan

TACTICAS

PRESUPUESTO

Hacer convenios con las constructoras
para conocer los proximos proyectos de
centros comerciales en ciudades
principales e mtermedias, asi obtener las
mejores negociaciones v ubicaciones de
los locales dentro los nuevos proyectos.

$ 4.000.000

Comumnicar a traves de medios como
redes sociales, los lanzamientos de la
marca aperturas v demas
actividades estas comunicaciones estaran
dirigidas a clientes actuales v
potenciales.

$ 300.000.000

Participacion en ferias del cuero v de
moda con mayor reconocimiento en el
pais como: Colombia Moda Medellin en
el mes de Julio, Feria Leather en la
ciudad de Bogota Agosto.

$ 50.000.000

Lanzamiento de colecciones cada 4
meses con desfile v catdlogos
distribuidos en los principales medios
masivos de las ciudades donde estén
ubicadas las tiendas.

$ 1.000.000.000

Realizar videos interactivos sobre la
transformacion del cuero, implementarlo
en la universidad Vélez como induccion

y manual corporativo.

$ 4.000.000

Llevar a cabo convenios con el Sena
para dictar cursos dentro de las
mstalaciones de Vélez sobre ventas v
servicio al cliente.

$ 2.500.000

Recopilar una base de datos de los
clientes con mavor frecuencia de compra

$ 500000
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Ampliar plan de fidelizacion actual CEM
Wélez para los clientes Tannino funcion
desde sistemna Sap

5.000.000

Realizar Videos de la elaboracion del
cuero v presentados en tiendas donde
toda solos clientes lo pueda visualizar

1000000

Tener en las tiendas muestras de cada
uno de los materiales como suelas, v
tipos de cueros utitizados los cuales son
elementos de apoyo a la hora de las
demostraciones realizadas por parte de
los asesores a los clientes

1.200.000

Capacitar al personal mediante el
programa Universidad cueros Vélez 8
videos de capacitacion)

5.000.000

Implementar la imagen corporativa en
Tiendas, Logo, Publicidad de punto de
venta Ecard, piezas publicitarias siempre
teniendo en cuenta los lineamientos del
manual de marca

250.000.000

Mantener relaciones publicas con todos
los centros comerciales para
participacion activa de todas las
actividades comerciales desarrollados a
lo largo del afio

2.000.000

Planear la demanda para tener el
producto necesario en calidad v cantidad
en las temporadas alta

4.500.000

Alianzas estratégicas buscando
convenios v fondos empresariales, dando
a conocer la marca desde los empleados

10000000

TOTAL

1.639.700.000

Fuente: elaboracion propia
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6.6. Presupuesto plan de mercadeo.

Tabla 19. Presupuesto plan de mercadeo 2017

Presupuesto de Marketing

Cateqoras " Prestes Gamatohists’ Frestiens

Felaciones publicas 000,000 0 000,000
Comunicacion en medios § redes sociales nuewas tiendas F 200000000 F0 F 200,000,000 m
Farticipacion en feriaz F50.000.000 F0 F50.000.000 m
Lanzamiento de colecciones,zatalogos medios masivos F1.000.000.000 F0 F1.000.000.000
Fiealizacion de videos -convenios Sena-material visual Fa. 700,000 $0 Fa. 700,000 m
Flataforma CRM f Baze de datos F5.500.000 $0 F5.800,000
Capacitaciones F5.000.000 F0 $5.000.000 m
Imagen corporativa F250.000.000 $0 F250.000.000 m
Planeacion 4 500.000 0 4 .500.000 m
Convenios empresariales F10.000.000 $0 F10.0000000
Total $1633.700.000 %0 $1633.700.000 m

Gasto Acumulado



Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octube  Moviembre Diciembre
30 $2.000,000 #0 $0 $2.000.000 $2.000.000 $0
80 430000000 $60.000000 $60.000.000 $50.000.000

$20.000.000 £20.000.000
EEARATKECR S XRCUR O XMAXK R X KA AN XK XK S RK AN B A RECRK A < KR AR R R« KRR XK XK KR
$2.700.000 $2000.000 $2.000.000 $2.000.000
$2000.000 2500000
SHEEEE  BMEREE  PHIEREE  $4IBERE  B4IGERE  RHGERE BMEEEE  BMEEEE  HEEEE  $4IEERE 4234000
PRI 083N R0ENIN 2083233 BA0BNIN 2083333 003330 203300 FNENIN RLIENIDN RIS §08RIN
$2000.000 $2500.000

# $2000000 42000000 42000000 $2000000  $2.000.000

$I03283352 BIBSE3A0 IAGRIIR PIMBII3 BIBBGEISNE BITASEIE BIRDEIIR HBNEIIN WS $NG5III3Z PIG000LEE  $154.166 656

$I0A283.332 24T BRERES $IRZH4T06 dBT 002D EEZIGIEER0 TIRINN092 UMTAIIM ptociIecsst  SLITA4ONEE  S1ZSOSIRIED  HMESILEE $15LTO0GEE

Fuente: elaboracion propia

El presupuesto asignado sera ejecutado en el afio 2017, dandole mayor participacion de

gastos en los meses con mayor pico de venta buscando impactar al pablico objetivo,
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Gréfica 3. Gasto Corriente Vs Presupuesto.
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Fuente: elaboracion propia

6.7 Calculo punto de equilibrio plan de mercadeo.

Tabla 20. Punto de equilibrio plan de mercadeo

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FIJOS $ 2.867.549.980
COSTOS VARIABLES § 1.644 321 896
VENTAS TOTALES $15.019.088.035
$ PE = Costos Fijos /
PE $ 3.220.092.609 [1- (costos
Fijos/(Ventas Totales -
PE % 21.44%)| Costos Varnables)] *

Fuente: elaboracion propia.

Los costos fijos se obtienen de la proyeccion de gastos y costos para el afio 2017, donde
se tiene los arriendos, servicios publicos, entre otros costos. Los costos variables son los costos

de la materia prima de la proyeccion de unidades a producir en el afio 2017.
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Calculando el punto de equilibrio, la marca necesita vender $ 3.220.092.609 millones para

cubrir sus costos fijos a partir de esta cifra empezara a generar ganancia.
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7. IMPLEMENTACION PLAN DE MERCADEO E INDICADORES DE GESTION

7.1 Requerimientos para la implementacion del plan

Para realizar el plan de mercadeo es necesario un seguimiento de gestion que, permita
mejorar el desarrollo efectivo del plan estratégico, el cual nos permita identificar dificultades,

proponiendo otras soluciones para desarrollar este es necesario:

Un equipo de mercadeo enfocado en ejecutar el plan de mercadeo para la marca Tannino
de manera exclusiva.

Recursos monetarios o presupuesto asignado para el desarrollo de cada una de las tacticas
del plan de mercadeo.

Planeador de actividades de cada mes con la duracion de un afio tiempo de ejecucion del
plan.

Reuniones mensuales donde se verifique el avance y desarrollo total de todas las tacticas

del plan de mercadeo mes a mes.

A nivel organizacional las actividades para llevar a cabo misién y vision deben ir acordes

a su formulacion



7.2 Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo.

Tabla 21. Formulacion de indicadores de gestion del plan de mercadeo.
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TACTICAS META INDICADOR TIEMPO
Hacer convenios con ks constructoras para
conocer los proximos provectos de certros
comerciales en cindades prcipales ¢ | Lograr unz maver participacidn en el mercado
intermedias, asi cbeener las mejores e ¢l afio 2013, como unz de las marcas mas
negociaciones v ubtcaciones de los locales |  reconocidas enproductos encueroporsu | Numero de vistasNumero de
dentro los meves provectos. cabidad v precios aseguibles. conversos realizados 1 zf0
Conmniczs a través de medios como redes
sociales, los lanzamientos de Ia Lograr unz maver participacion en ¢l mercado
marca aperturas v demss actvidades, estas | en el zfio 2018, como unz de las marcas mas | Numero de chientes que Begaroa por
comuricaciones estardn dirigidas 2 clietes |  reconocidas en productos en cuero porsu | medio de la comamicaciia Numero
actuales v potenciales. cabdad v precios asequiles. total de coamamcades emviados 1 zii0
Participactdn en fenias del cuero v de moda
con mayor reconociento en el pais come: |Dar 2 conecer 2 Tannimo como unz de las
Colombiz Modz Medelin en &l mes de Jubo, {marcas de prodactos elaberados en cuero con
Feria Leather enla cindad de Bogot2  |excelente calidad e mnovacion en disefio v
Agsto. confort con precios asequibles. Resefias obtenidas resefias obetivo 1 zfie
Lanzaméento de colecciones cada 4 meses [Dar 2 conocer 2 Tznning come ma de fs
con desiile y catalogos distnbuados en Jos fmarcas de productos elzborados en cuero con | Ventas generadas 2 partr de las
principales medios mastvos de ks cindades |excelente cabidad e imnovacidn en disefio v campafias'ventas generadas en
donde estén ubiczdas las tiendas. confort con precios asequbles. pencdos sm campeda. 1 afio
Ser 1 marca mas reconocida por su 2sesoria y
Realoar videos mteractives sobre la  [servicio al cliesse con asesores expertos en
transformacién del cuero, mplemertarlo en |cvero v materizles dando 2 conocer el procese
Iz universidad Vélez como mduccidn v |de elaboracion desde la transformaciéndelz | Numero de cursos termenados en
mezmmal corporativo. |materia poma. Inea‘total de asesores de la marca 1 afio
Ser k2 marca mas reconocidz por su asesona v
servicio al cliente con asesores expertos en
Llevar a cabo convenios con o} Senz parz |cuero v materizles dando 2 conocer el procese
dictar curses deniro de las instzlaciones de |de elaboracion desde Iz wansformacitn delz | Numero de asesores zsistenciz 2
Vélez sobre ventas v servicio al cliente.  |materia poma. curse'asesores totales de la marca 1 afio
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wmmkmmm Niimero de chentes
clientes de k2 marca Tanomo donde sez Sdelizados Nitmero de clemtes
Recopllar una base de datos de Jos chentes |factible conocer héhitos v frecuencias de -otales
coamayor frecuenciade compra  |compra dando beneficios por su preferencia. ‘ 1 2fip
Hnplemersar un plan de fidefzacidn para los
Amplar plan de fidefracion actual CRM  |chertes de k2 marca Tanome donde sez
Vélez para los clientes Tanomo fimcide  |factible conocer hébitos v fracuencias de Numero de factoras Totales' Total
desde sistema Szp compra dando beneficios por su preferencia. de chientes fidefrados 1 afio
Dar 2 conocer 2 pablice ka cabidad de los
materiales en los cuales esta elahorado los
productos de Iz marca Tanemo. Cusro, Niimero de zsesores asistencia 2|
Rezkzar Videos de k2 elzboracion del cuero [hemrajes. suelas mostrando alos chentesun | curso’ asesores totales de la marca
v preseniados en tendas donde toda solos [producto de excelente calidad 2 un precio
chentes lo pueda visualizar asequible. 1afo
Tener en las tiendas nmestras de cadz uno |Dar a conocer 2l piibkico [a calidad de Jos
de Jos matenales como suelas, vipos de | matenales en los cuales esta elzborado los o
cueros ulizados los cuales son elementos defproductos de 2 marca Tanmmo. Cuero, Nunero de asesoces aswtenciz &
apoyo 2 a hora de s demosraciones  [herraes. suelss mostando alos clentes | CUFS0 asesores totales de b marca
realizadzs por parte de los asesores 2 fos {producto de excelente caldad 2 un precio
chentes asequble. i
Disefizr un mamal de sdentidad de marca
buscando un dreccionamiesto consoidando i g
) , g ) Niimero de asesores asstencia al
Capac.m.dpdsondmdmnee'imgmz hemunosgraﬂcosycu.mepmhcshgm T
Universidad cueros Vélez §videos de  {que todos los aspectos estén presentes, ADN,
capacitacion) estitismo grafico, tono adecuado de la marca. 1afio
Implementar 2 imagen corporativaen  |Disediar un memal de dentidad de marca
Tiendas, Logo, Pubbicidad de punto de verta |buscando un direccionemiento consoidando Numero de piezas mplementadas
Ecard, piezas publictarizs siempre teniendo [Hneamientos srafices v conceptuales logrando | o0 pantos de venta' Total de piezas
en cuentz los lineamsentos del mamal de [que todes Jos aspectos estén presentes, ADN, producidas
marca estifismo grafico, tono adecuzdo de b marca, 1 afio
Marttener relaciones pubbicas con todos los
cemtros comerciales para participacion Numero de convenios' mumero de
actva de todas Ias actividades comerciales [Incrementar bas versas de la marca Tanming en CHentes mupactados por ef converio
desarrollados 2 ko largo del 2fio el afio 2017 enun 20%. Lafo
Planear 2 demandz para tener ¢l producto
necesano en caidad v cantdad enles  |Incrementar bas ventas de [z marca Tnnino en| - Umidades provectadas'mnidades
temporadas a2 el 2fio 2017 enum 20%. producidas [ afio
Alianzas estratégicas buscando convenos v . 3 Ventas generadas por medio del
S el b v | e R | kol b
su producto, puntos de venta ubicaciin, cabdad
W Gl s ks v precios. Para afraer mevos chientes. sl L afo

Fuente: elaboracion propi

a
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CONCLUSIONES

Se identificd la percepcion que tiene el consumidor de la marca Tannino en el mercado; como
una linea econémica del grupo Cueros Vélez aunque el factor precio es su mayor atributo no solo
se debe llegar al cliente por este, también se debe potencializar y aclarar el material por el cual
esta elaborado explicando la gran diferencia entre ambas marcas ya que el cliente tiende a hacer

comparaciones.

Con la apertura de las nuevas tiendas, se puede lograr una mayor visibilidad del producto del
producto y el ADN de la marca atrayendo nuevos clientes, y fidelizacion por parte de los clientes

actuales.

La marca aln no es reconocida por si sola, debe estar atn bajo la marca principal del grupo

para que sea reconocida y dar respaldo frente al cliente para efectuar su compra.

El producto es el protagonista principal, este es el que genera recordacion frente al cliente es
un valor ya percibido por su calidad e innovacion en sus disefios aunque hay lineas que son
desconocidas como la marroquineria y los cinturones las cuales se deben potencializar en la

comunicacion de marca.
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RECOMENDACIONES

La marca debe trabajar e implementar el plan de mercadeo propuesto ya que debe dar a
conocer a su publico objetivo todo lo realizado por la marca Tannino como desarrollo de nuevos
productos, conceptos, ubicacion de nuevos puntos de venta. Toda esta propuesta de valor debe

estar comunicado con un trabajo en conjunto por las &reas de gerencia, mercadeo, comercial.

Tannino debe trabajar de manera autdnoma, no con una dependencia de la marca Vélez
aunque esta da respaldo, debe darse a conocer por su ADN ya que es el principal factor
diferenciador desde el discurso dado por los asesores como una marca con un proceso diferente a

la hora de llegar al producto terminado por eso su precio y diferencia frente la marca lider.

La comunicacidn de marca debe ser extensiva para el afio 2017 a partir del plan de
medios, se debe cumplir al 100% cada una de las metas es necesario que el pablico objetivo

conozca la ubicacion de la nuevas tiendas, su producto y ADN.
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ANEXQOS

Anexo A. Encuesta.
SESION DE GRUPO GUIA DE PREGUNTAS

Objetivo: Encuadre de la entrevista, introduccion.

Buenos dias, mi nombre es Alejandra Villamizar y vamos a hacer una sesion de grupo sobre
Calzado. El objetivo de esta sesion de grupo es conocer sus opiniones y percepciones acerca de
algunas marcas o preferencia al momento de comprar. Esta informacion se usara para fines
educativos, tomar, mejores decisiones en mercadeo, con base en las necesidades de los

consumidores.

Es muy importante que todos expresen libremente lo que piensan, aun cuando consideren
que lo que estan pensando no tiene ninguna importancia para nosotros de gran valor por favor no
se sientan evaluados solo queremos conocer sus comportamientos y sus percepciones.

¢Hay alguna duda?
1. Con qué frecuencia visita una Tienda de calzado

|:| 1 Vez a la semana |:| 1 vez cada 6 Meses
[ ]1 Vezal Mes [ ] 1Vezalafio

2. Que caracteristicas son relevantes en el momento de comprar calzado:
¢ Esta bien fabricado?
¢Reconoce el material con el que estd hecho?
¢ Tiene variedad en los disefios?
¢ Tiene un precio razonable?

¢Es comodo y confortable?



3. ¢Qué marcas prefiere al momento de comprar calzado/ Porque la prefiere?
Bon Bonite Eco cueros
Vélez

Bosi

4. ¢Conoce La marca Tannino? Donde la puede adquirir
|:| Compro siempre de esta marca
|:| Lo he comprado varias veces

[ ] Conozco el producto pero no lo utilizo

5. ¢Cuél es su percepcion de los productos marca Tannino?
[ ] Muy favorable [ ] Poco desfavorable
[ ] Poco favorable [ ]Muy desfavorable
[ ] Indiferente

6. Porqgue prefiere la Marca Tannino
[ ] Calidad

|:| Disefio

[ ] Material (Cuero)

|:| Precio

7. Que Linea prefiere de la marca.

|:| Calzado

[ ] Bolsos

[ ] Cinturones
|:| Marroquineria

8. Qué tipo de calzado prefiere de la marca.
Calzado Femenino
[ ] Botas y Botin
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|:| Tacones
[ ] Formal cerrado
|:| Mocasin

[ ] Baleta

[ ] Atadura (Tennis)
[ ] Sandalia

Calzado Masculino

[ ] Botas y Botin

[ ] Formal

[ ] Sandalias

[] Mocasin

|:| Atadura (Tennis)

9. ¢ Con qué frecuencia usted compra bolsos y zapatos?
[ ] Mensual
[ ] Semestral

|:| Anual

10. ¢Cuantos pares de zapatos compra semestralmente?
[ ] Dela3Pares

[ ] De4aé Pares
I:l Mas de 7 Pares

11. Qué pensaria de una Tienda donde encuentre solo la marca Tannino



