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RESUMEN EJECUTIVO

SER COLOMBIA, es una empresa dedicada a la comercializacion de bolsos
artesanales en la ciudad de Bogota ubicada en la localidad 17 de la zona de La
Candelaria, los cuales ofrecen beneficios en comodidad y estilo a sus
consumidores, con un valor agregado: la combinacion adecuada entre disefio y
funcionalidad de materias primas tradicionales, lo que permite la presentacion de
un producto que representa una tradicion cultural muy visible a la par con un
estilo innovador en el que se fusiona el arte manual que se ha trasmitido de
generacion tras generacion y que es un elemento cultural muy importante en el
pais por la multiplicidad de culturas que existen.

SER COLOMBIA quiere comercializar un producto que refleje la identidad
nacional por sus disefios y simbolos precolombinos, representados por la
diversidad de culturas.

El sector artesanal en el pais se ha posicionado por el impacto socio econémico
de esta actividad la cual se ve reflejada estadisticamente en el numero de
personas que la han convertido en fuente de trabajo. Por lo cual se han venido
promoviendo politicas para el fomento empresarial y programas que buscan
recuperar las tradiciones artesanales y técnicas manuales.

La actividad artesanal es un elemento motivador para la identidad de un pais
porque ademas de ser creativa trasmite elementos emocionales de una
cultura y una tradicion popular, esto lo reconoce la UNESCO con el
“reconocimiento de Excelencia UNESCO para la Artesania en el Regién Andina
2010-2011%, un programa que pretende alentar a las y los artesanos a producir
objetos de calidad mediante el uso de destrezas y disefios....”?, este tipo de
reconocimiento junto al de Asean Asociacion para el Desarrollo y la Promocion
de la Artesania , respalda la comercializacion de productos artesanales y es un
certificado de excelencia .

1B comisionunesco@cancilleria.gov.co
27 http://portal.unesco.org/geography/es/ev.php-
URL_ID=13294&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html
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SER COLOMBIA, es una marca que quiere posicionarse por medio de sus
productos tangibles, los cuales son un reflejo de la cultura artesanal que
ademas de prestar un beneficio practico sean un elemento que refleje la
identidad nacional por el uso de simbolos precolombinos y sus disefios, frente a
la oferta de otros bolso que serian el producto sustituto.

El portafolio de SER COLOMBIA estara conformado inicialmente por los bolsos
artesanales dirigidos a un segmento de mercado nacional e internacional de 22
a 35 afios, que busca la eleccion de productos que reflejen un estilo de vida
casual, original e innovador; esperando con los disefios culturales llegar a
satisfacer la expectativa de este grupo poblacional que principalmente estara
ubicado en la zona de influencia en donde el proyecto tendr4 su primera
actividad comercial a partir de su estrategia de punto de venta.
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VISION

Ser Colombia en el 2016 sera una empresa reconocida en el ambito local en
la comercializaciébn de artesanias y en continuo crecimiento; al ofrecer
las mejores alternativas en disefios e innovacion.
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MISION

Somos una empresa que comercializa productos artesanales dirigidos al sector
local y turistico para posicionar articulos manuales que representen las
diferentes culturas de las raices colombianas.
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¢ ORGANIGRAMA ADMINISTRATIVO

Especificos: Muestran en forma particular la estructura de un area de la
organizacién

DIRECTOR
GENERAL

GERENTE

ADMINISTRATIVO

VENDEDOR VENDEDOR




B
ot

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El proyecto de SER COLOMBIA, ha sido una idea que se ha fortalecido con el
trabajo de investigacion se genero como una oportunidad en un mercado, que
necesita de productos que no solo sean disefiados para un uso practico, si no
gue ha sido pensado como un bien de valor cultural, que pueden ser utilizados
para transmitir un mensaje, que puede generar un impacto cultural por el uso en
los productos de materiales, fibras, y técnicas manuales que mantengan viva las
tradiciones culturales del pais y asi reavivar una identidad nacional.




ANALISIS DE MATRICES
Lluvia de ideas

Generales INT / EXT
Problemas financieros
Poca experiencia en el mercado
Poca diversificacion de productos
No hay reconocimiento
Pocos recursos humanos
Pocos recursos tecnologicos
Pocos recursos técnicos
Productos sustitutos
Ventas estacionarias
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PIB

Tasa de desempleo

Tasa de crecimiento

Poblacion econdmicamente activa con poder
adquisitiva

Politicas e incentiva al sector

Punto de venta propio

[
[

IR
N

Plaza estratégica

Materia prima Colombiana

Innovacion en la mezcla de materia primas
Valores agregados del producto

Mezcla de técnicas artesanales clasicas con
contemporaneas

Capacitacion de personal

Conocimiento en el mercado

Desarrollo de producto propio

Fuerte competencia en el sector de influencia
Competencia informal

Precios altos

Retroalimentacion directa con el consumidor
Precios bajos de la competencia

Manejo en el proceso de comercializacion
Distribucion directa

Mercado para clase media y alta
Caracteristicas de productos exclusivos
Crecimiento del sector artesanal

Proyeccion de venta a extranjeros
Promocion y publicidad por redes sociales
Servicio al cliente personalizado
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Enfoque cultural en los productos

Empresa pequefia

Asociacion con eventos culturales y sociales

Comercializacion de productos
complementarios
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COCIANFIRULO

Posicionamiento en el mercado

Diversificacion del producto

Participacion en el mercado

Experiencia en el mercado 5 afios

Experiencia en produccion

Exportacion de producto

Varios puntos de venta

Poca mano de obra

Proceso de produccion por Qutsourcing

Reconocimiento de marca

Empresa pequefa
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BUDARE

Diversificacion de productos

Solo comercializa

Varios puntos de venta

Exportacion de producto

Alianza estratégica con Karina

Economia escala

Vendedores capacitados

Participacion alta en el mercado

Posicionamiento en el mercado

Experiencia en el mercado 10 afios

Empresa pequefa
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MATRIZ MEFI
El resultado del andlisis de la matriz de evaluaciéon de factor interno (MEFI)
muestra un total de 3.07, significando que SER COLOMBIA prevalece las
fortalezas sobre las debilidades.
Las principales fortalezas que tiene SER COLOMBIA es el enfoque cultural en
los productos, otras fortalezas importantes es el punto de venta propio, la
ubicacién de nuestro punto de venta y conocimiento del mercado.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS - MEFI

FACTOR INTERNO

PON

Calificaci
on

Resulta
do

DEBILID
AD

FORTALE
ZA

Problemas financieros

7%

2

0,14

X

Poca experiencia en el
mercado

5%

0,1

No hay reconocimiento

6%

0,12

Precios altos

4%

0,04

Empresa pequefa

3%

0,03

Punto de venta propio

6%

0,24

Plaza estratégica

7%

0,28

Valores agregados del
producto

3%

0,12

Mezcla de técnicas
artesanales clasicas con
contemporaneas

3%

0,12

Capacitacién de personal

5%

0,15

Conocimiento en el
mercado

4%

0,16

Retroalimentacion directa
con el consumidor

7%

0,28

Manejo en el proceso de
comercializacion

5%

0,15

Distribucion directa

4%

0,12

Mercado para clase
media/alta y alta

3%

0,09

Venta a extranjeros

5%

0,15

Promocion y publicidad
por redes sociales

3%

0,09

Servicio al cliente
personalizado

4%

0,12

Enfoque cultural en los
productos

5%

0,2
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Asociacion con eventos

19 | culturales y sociales

20 | Empaque ecoldgico

Comercializacion de

productos

21 | complementarios
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MATRIZ MEFE

El resultado del andlisis de entorno muestra un total de 2.4 significando, desde el
punto de vista genérico, un relativo equilibrio con respecto al punto de referencia
(2.5), prevaleciendo, de todas maneras, las debilidades sobre las fortalezas.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS — MEFE
FACTOR

EXTERNO Pond | Calificacion |Resultado | Amenaza | Oportunidad
Proqluctos 3.5% 5
sustitutos
Ventas
estacionarias 3% 0,09
PIB 2% 0,06
Tasa de
desempleo 2% 0,06
Tasa de
crecimiento 2% 0,06
Poblacion
econdmicamente
activa con poder
adquisitiva
Politicas e
incentiva al 2,5%
sector
Fuerte
competencia en
el sector de
influencia
Competencia
informal
Precios bajos de
la competencia
Descenso de
materia prima
por diversos
factores
Crecimiento del
sector artesanal
COCIANFIRULO
Posicionamiento
en el mercado
Diversificacion

0,07 X

2%

3,5%

3,5%

3,5%

3,5%

3%




del producto

Participacion en
el mercado

Experiencia en
el mercado 5
anos

Experiencia en
produccion

Exportacion de
producto

Varios puntos de
venta

Poca mano de
obra

Proceso de
produccion por
Outsourcing

Reconocimiento
de marca

Empresa

pequeia

BUDARE

Diversificacion
de productos

Solo
comercializa

Varios puntos de
venta

Exportacion de
producto

Alianza
estratégica con
Karina

Economia
escala

Vendedores
capacitados

Participacion alta
en el mercado

Posicionamiento
en el mercado

Experiencia en




el mercado 10
anos
Empresa
pequeia

Oportunidades

El crecimiento del sector artesanal en Colombia y factores econdmicos
favorables para ingresar al mercado.

Amenazas

Una gran variedad de productos sustitutivos en el sector de influencia,
competencia con posicionamiento de marca y gran variedad de productos
similares.
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MATRIZ MIME

Crezca y desarrollese en este punto utilizar estrategias mas agresivas de

marketing con respecto a nuestra competencia, utilizando herramientas
direccionales enfocadas en el mercado meta.

MATRIZ CONTRASTACION MIME- FACTORES INTERNOS - FAC TORES EXTERNOS

l
l
l

MEFI 3,07
MEFE 2,395

Crezca y desarréllese (Ataque)
Resista
Desposeimiento
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MATRIZ DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Articulo llamativo para el grupo objetivo. Aporte econémico propio y limitado.
Uso restringido de alta tecnologia para
no perder esencia. Empresa pequefia
Disponibilidad de compra de productos
terminados. D3 |Marca nueva
Disefio de productos practicos y utiles. |p4
Desarrollo de una marca con identidad
cultural.
Alianzas comerciales. D6
mezcla de productos artesanales vy
contemporaneo D7

OPORTUNIDADES

O1 | Proveedores con precios favorables

02 | Sector artesanal genera agrado y confianza

03 | Oportunidad de comercializacion en ferias y eventos artesanales.

04 | estilo de vida mas informal

O5 [ Aumento de la actitud y sentimiento nacional, agrado por el producto nacional
06 | Sector artesanal en crecimiento y posicionamiento en el exterior.

07 | Apoyos de empresa privada a nuevas productos con valores agregados.

D5

AMENAZAS

Al | Limitados por el perfil de artesano como profesion, perdida de artes manuales.
A2 | Auge de organizaciones artesanales.
A3 | Prestamos de capital limitado para negocios nuevos

FORTALEZA -OPORTUNIDAD

Manejo de precios en los productos control de costos

El trabajo manual es valorado por el consumidor, estrategia de Orientadas
a la Competencia de mercados “Diferenciarse de los competidores con
precios superiores”.

Comercializacion de productos para obtener mas variedad de oferta de
mercado.

Posicionamiento de marca, aprovechamiento de estrategias publicitarias
del pais publicidad BTL, desarrollo de mercado

15




Aumentar en la consecucion de diferentes origenes y tradiciones para
ampliar la oferta de compra.

DEBILIDADES - OPORTUNIDAD

Exposicion en ferias como vitrina comercial

Consumidores con una actitud abierta a probar nuevas experiencias,
marca y productos

FORTALEZAS — AMENAZAS

Combinacion de técnicas manuales con disefios actuales conocimientos
de innovacion y adecuacion a las necesidades de los consumidores.
Desarrollo del talento humano de los artesanos

Aprovechamiento de ferias y eventos que exaltan el producto nacional, y
permiten aumento de turistas en el pais.

Alianzas para apoyo comercial y logistico mientras se logra
posicionamiento de los productos.

COMENTARIO

"Ser Colombia posee una gran alternativa con el hecho que comercializa
productos que siempre posean una imagen con identidad nacional. Con
este andlisis determinamos que hay soluciones para fortalecer las
debilidades que presentamos y poder realizar un ingreso en el mercado
con positivas proyecciones”
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OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar las estrategias del marketing mix mas idéneas segun las expectativas
del mercado para el lanzamiento y la introduccién del portafolio de Ser
Colombia.

Objetivos Especificos

Determinar y describir el mercado meta del producto

Identificar caracteristicas del principal competidor.

Disefiar la estructura organizacional y administrativa de la empresa.
Definir la estrategia de producto a partir de las necesidades y
expectativas del mercado meta.

Definir la estrategia de marca y posicionamiento de acuerdo con los
principales atributos y beneficios del producto

Definir la estrategia de distribucion con base en las caracteristicas y
ubicacion del mercado.

Definir la estrategia de promocion vy publicidad acorde con imagenes de
marcay caracteristicas del producto

Plantear la estructura comercial y de ventas del proyecto segun
expectativas del mercado meta.
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Perfil del consumidor

Perfil Extranjero

Hombres y mujeres de 22 a 35 afios, econédmicamente activos, radicados o
vivienda temporal, con tendencias al gusto de productos innovadores y de estilo
artesanal apoyando producto artesanal colombiano, residentes o visitantes
frecuentes de la zona Candelaria de la ciudad de Bogota.

Demograficas

Edad 22 a 35

Sexo Masculino, femenino

Tamafo familia Padre, madre, hijos

Ciclo de vida de la familia Soltera joven, casada con hijos,
Ocupacion Estudiantes profesional, empleados.
Raza Sin distincion.

Nacionalidad Sin distincion.

Psicogréficas

Preferencias Gusto por expresiones culturales, Lectura, ferias.
Asistencia a eventos deportivos, cine, teatro, narracién
Aficiones oral, musica, y gusto por la historia, gastronomia
nacional,

Conducta Independientes, descompilados, tranquilos, bohemios,
consumidores espontaneos.

Estilo de vida Extranjeros, estudiantes, residentes, profesionales
solteros, casados adeptos a la cultura.

Eventos culturales, ferias artesanales, fechas
Habitos de compra | especiales, recuerdos de viaje, temporada escolar

Uso de vestuario comodo, Universitario, rumbas
Habitos de uso nocturnas, eventos culturales, eventos de
esparcimiento.
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Perfil Colombiano
Hombres y mujeres de 22 a 35 afios, econémicamente activos, colombianos,
con tendencias al gusto de productos innovadores y de estilo artesanal,

residentes o visitantes frecuentes de la zona Candelaria de la ciudad de Bogota.

Demograficas

Edad 25 a 45

Sexo Masculino, femenino

Tamafio familia Padre, madre, hijos

Ciclo de vida de la familia | Soltera joven, casada con hijos,
Ocupacion Estudiantes  profesional,  técnico,
empleados,

Raza Sin distincion.

Nacionalidad Colombiano.

Psicogréficas

Preferencias Aprecio por las formas y el arte. Lectura, cine arte.
Asistencia a eventos culturales, cine, teatro,
Aficiones narracion oral, mausica bohemia y gusto por la
historia, gastronomia nacional.

Conducta Independientes, descompilados, tranquilos,
bohemios.

Estilo de vida Estudiantes en formacion, profesionales solteros o
casados jovenes, adeptos a la cultura.

Habitos de compra Eventos, compras estacidnales, fechas especiales.

En universidad, rumbas nocturnas, eventos
Habitos de uso culturales, eventos de esparcimiento.
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Papeles de compra

PAPEL AGENTE

INICIADOR SER Colombia
INFLUENCIADOR Amigos del joven, la empresa
QUIEN DECIDE Cliente final

COMPRADOR Cliente final.

USUARIO Cliente final.
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HISTORIA DE LA ARTESANIA EN COLOMBIA

3«Culturas milenarias encontraron en las artes aplicadas un medio mas para
rendir tributo a la tierra y sus semidioses, los oficios artesanales eran sagrados.
El objeto artesanal no es una invencion de ahora o de hace un siglo, es algo que
a acompafiado al hombre desde que puede expresarse por medio de los
materiales que la naturaleza le ofrece reflejando los mitos y creencias. Las
artesanias colombianas en las ultimas décadas por innovacion de disefios han
logrado productos mas bellos, utiles y econdmicos sin afectar los valores
culturales tradicionales del oficio y sus artesanos, vendiéndolos con un sello
personal y genuino.

Hoy en dia, las artesanias de Colombia constituyen uno de los productos del
mejor disefio e insuperable calidad que ofrece nuestro pais. Las encontraremos
en los almacenes de las capitales mundiales, tales como Milan y Nueva york, al
igual que en las casas de los turistas chinos, franceses, canadienses, rusos y
muchos mas que visitaron Colombia y se llevaron de recuerdo alguno de
nuestros productos artesanales. Por su inmensa riqueza artesanal Colombia
resalta a nivel mundial. Los productos artesanales colombianos se caracterizan
por una gran diferenciacion regional, relacionada con la notable diversificacion
geogréfica que va desde la guajira hasta las amazonas y desde Narifio y el
putumayo hasta la Orinoquia. En ellas, nuestros artesanos demuestran una
enorme creatividad, imaginacion, ingenio y talento que nos caracteriza.”

En la actualidad las artesanias colombianas son un sector de gran atencion y
apoyo del gobierno gracias a su gran demanda de mano de obra, ademéas dando
a conocer nuestras costumbres y artesanias autdctonas de la region. Generando
asi nuevos puestos de trabajo. Incrementando la economia en este sector
debido a que el bajo costo de ellos, genera una gran demanda a nivel
internacional. La experiencia adquirida por los pequefios empresarios
involucrados en las actividades del sector artesanal, a nivel de pequefios talleres
familiares, ha optimizando los recursos a los que ha accedido para que este sector sea
rentable.

3 http://www.artesanias-colombianas.guia-ciudad.com/
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Artesanias

El objeto artesanal cumple una funcion utilitaria o decorativa y en algunos casos
tiende a adquirir caracter de obra de arte.

La artesania se puede clasificar en: artesania indigena, artesania tradicional
popular, artesania contemporanea o neo artesania

PRINCIPALES
COMUNIDADES
INDIGENAS
DE
COLOMBIA
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(“Clasificacion de Artesanias

Artesania Indigena

Produccion de bienes Uutiles, rituales y estéticos. Se constituye en expresion
material de la cultura de comunidades con unidad étnica y relativamente
cerradas. Elaborada para satisfacer necesidades sociales, integrando los
conceptos de arte y funcionalidad. Materializa el conocimiento de la comunidad
sobre el potencial de cada recurso del entorno geografico, el cual es transmitido
a través de las generaciones.

Artesania tradicional popular

Produccion de objetos utiles y, al mismo tiempo, estéticos, realizada en forma
anonima por un determinado pueblo, exhibiendo un dominio de materiales,
generalmente procedentes del habitat de cada comunidad. Esta actividad es
realizada como un oficio especializado, transmitido de generacion en
generacion, y constituye expresion fundamental de la cultura con la que se
identifican, principalmente, las comunidades mestizas y negras, y cuyas
tradiciones estan constituidas por el aporte de poblaciones americanas y
africanas, influidas o caracterizadas en diferentes grados por rasgos culturales
de la vision del mundo de los originarios inmigrantes europeos.

Artesania contemporanea o neo artesania:

Produccidn de objetos Utiles y estéticos, desde el marco de los oficios, y en cuyo
proceso se sincretizan elementos técnicos y formales, procedentes de diferentes
contextos socioculturales y niveles tecno econdémicos. Se caracteriza por realizar
una transicion hacia la tecnologia moderna y/o por la aplicacion de principios
estéticos de tendencia universal y/o académicos, y destaca la creatividad
individual expresada por la calidad y originalidad del estilo.

Arahuacos

El pueblo lka o Arahuaco habitan las cuencas
altas de los rios Aracataca, Fundacion vy
Ariguani en la vertiente occidental de la Sierra
Nevada de Santa Marta, en jurisdiccion de los
departamentos de Cesar, La Guajira y
Magdalena.

La actividad economica fundamental de los
Arahuacos es laagricultura, orientada
principalmente a la subsistencia. Originalmente
cada familia poseia una parcela en tierra fria,
otra en clima medio y otra en tierra caliente, pero de estas Ultimas ya no se
dispone porque la invasion provoco la reduccién territorial.

23
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La produccion de café tiene un objetivo principalmente comercial, para obtener
productos que no se consiguen en la comunidad. También
venden mochilas tejida en Lana virgen de oveja, aunque buena parte de la
produccién es para uso personal, ya que son una parte fundamental de la
indumentaria propia. Los hombres fabrican la totalidad de la ropa y parte de las
telas.

4Comunidad Cuna”

Los indigenas Cuna estan localizados en la
region del Darién colombiano al norte de los
departamentos del Chocé y Antioquia cerca a
la frontera de Panama. Sus principales
comunidades son Caiman Nuevo y Arquia. La
poblacibn se encuentra rodeada de
poblaciones de colonos blancos y negros con
quienes sostienen relaciones de intercambio
comercial (ICAN 1987).
Se desataca por la produccién de molas, provenientes de la cultura Kuna que
comparte el territorio de Colombia y Panama, son confecciones decorativas de
telas, trabajadas al revés con la técnica del llamado bordado aplicado,
elaboradas con vistosos textiles de diferentes colores. Las molas,
tradicionalmente son trabajadas por las mujeres de la comunidad Kuna
confeccionadas manualmente y contienen dos o0 mas capas de telas cortadas
y cosidas una sobre otra en formas provenientes del mundo que rodea a esta
comunidad.

*Resguardo Zenl

El Resguardo Indigena Zenu de San Andrés
de Sotavento esta constituido por 177 cabildos
ubicados en 6 municipios de los
departamentos de Cérdoba y Sucre, en la
region Caribe Colombiana. De acuerdo con la
constitucion politica de Colombia y el Convenio
169 de la OIT, los territorios de los pueblos
indigenas tienen autonomia para ejercer su
propio gobierno, derecho a una jurisdiccion
especial terrltorlal Las madres zenles empezaron a tejer los sombreros vueltiao
para los hijos como una forma de descansar de las labores caseras,
especialmente de la cocina. Lo cosian con fibras de maguey y se tardaban entre
dos y tres meses para tener listo un sombrero.

4 http://www.colombia.travel/es/turista-internacional/actividad/historia-y-tradicion/artesanias/tejidos-

colombianos/mola
> http://www.banrep.gov.co/museo/esp/s _zenu02.htm
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Para muchas sociedades indigenas actuales los tejidos en fibras vegetales estan
estrechamente vinculados con su vida cotidiana, con el ritual y con la
construccion del conocimiento por parte de los lideres. El construir un canasto o
tejer una manta es como recrear la idea del universo; en este ejercicio se unen
el saber, la naturaleza (las fibras) y lo material que es el trabajo en si mismo. Al
tejer se hace y se representa la cultura.

CENTRO ARTESANAL WAYUU KANASPI (GUAJIRA).

En la peninsula de la Guajira habita desde hace
siglos el pueblo Wayuu, hombres y mujeres con
una cultura que han mantenido a través del
tiempo. Heredaron de sus ancestros Arawak no
sélo su lengua, el Wayuunaiki, sino también la
elaboracion de chinchorros y mochilas, arte
transmitida por la mujer a sus hijas durante el
“encierro”, y su rol como mujer ante los demas
& miembros de la comunidad Wayuu
Ubicacién: Valle de los Flamencos, y pequefias serranias tales como las
Cocinas, Jalala, el Cerro de la Teta y la Serrania de Maquira, la cual se

constituye como un verdadero oasis en la parte mas alta del territorio.
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FAMILIA
LINGUISTICA TRIBU INDIGENA LUGAR QUE HABITARON
‘ |

ARHUACOS

TAIRONAS

MUISCAS

CHIBCHA TUNEBOS

ANDAQUIES

Sierra Nevada de Santa Marta

Sierra Nevada de Santa Marta

Region Central Andina

Casanare

Caqueta

PASTOS y QUILLACINGAS Sur del Pais

GUAMBIANOS y PAECES Cauca

TURBACOS, CALAMARES, Costa Atlantica

SINUES

QUIMBAYAS

PIJAOS

CARIBE MUZOS Y PANCHES

CALIMAS
MOTILONES
CHOCOES
GUAHIBOS
WAYUS O GUAJIROS
ARAWAK

PIAPOCOS

TICUNAS

Cordillera Central

Tolima, Antiguo Caldas

Tierras de Santander, Boyaca y
Cundinamarca

Valle del Cauca

Norte de Santander

Costa Pacifica

Llanos Orientales

Guajira

Bajo Guaviare

Amazonas
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“ TAMANO DEL MERCADO

°E| sector de artesanias de Colombia es uno de los que mas atencién y apoyo
ha venido recibiendo en los ultimos afios debido, entre otros factores, a su gran
demanda de mano de obra, que lo ubica en participacion con un 15% en la
ocupacion en el sector manufacturero con 350.000 personas aproximadamente y
de las cuales un 70% son de dedicacion exclusiva; favoreciendo también las
politicas de empleo nacionales, ya que no soélo les permite mantener una
ocupacion sino generar nuevos puestos de trabajo a los artesanos colombianos.
Los datos del sector artesanal en Colombia se encuentran tabulados en el
sector manufacturero, por lo cual la informacion no es totalmente especifica y
exacta por lo cual el mayor trabajo es realizar las proyecciones mediante
estimados para analizar el comportamiento economico del sector artesanias el
cual ha generado empleos e ingresos favorables para el mercado nacional.

IMPACTO DE LA TECNOLOGIA

“el proceso tecnolégico de produccion artesanal se fundamenta en el trabajo
preponderantemente manuales y uso de herramientas relativamente

Simples, pues 84% de la poblacién artesanal usa de forma predominante
herramientas con bajo agregado tecnolégico. Las razones que dan origen a esta
situacion, entre otras, son la baja inversion de capital fijo, dificultades para acceder
al crédito, falta de investigacion sobre adaptacion y adecuacion de procesos
apropiados que permitan la competitividad de la artesania.

*El impacto que ha generado la tecnologia en el sector de las artesanias es muy
poco ya que las personas que se dedican a esta labor no la utilizan en la fabricacion
del producto sino en darse a conocer en el mercado lo realizan por medio de Internet
dando toda la informacion tanto de la empresa como del producto.”

Técnicas empleadas a nivel de produccion

La técnica utilizada para la fabricacion de hamacas, bolsos y sombreros en
palma de Cumare es la tejida en macramé.

Para los bolsos, cortinas, tapices e individuales en fique se utiliza la técnica de
tinturas al frio y macramé. Su proceso de elaboracion es manual, ya que es la
técnica predominante, aunque en ocasiones se acude a la ayuda del telar, que
combina diferentes tejidos, de acuerdo a la destreza del artesano.

® http://www.productosdecolombia.com/main/Colombia/Artesanias.asp
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La técnica especial para la elaboracion de muebles es de ensamble y armado.
En cuanto a las figuras zoomorfas, la taracea, se utiliza la técnica de la talla con
buril, manualmente.
La fabricacion de instrumentos musicales también es de ensamble (manual),
utilizando maquinaria para el corte de la madera.
La técnica empleada para la fabricacién de las hamacas campechanas, rejos de
la peleteria, es de “curtido al natural” (expuesto al sol), y su elaboracion es
manual.

La técnica utilizada para la elaboracion de los productos en totumo es la talla
sobre el totumo como tal. Su elaboracion es manual, utilizando la técnica de
buril, también utilizada para la talla en cacho de res.
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COMPETIDORES

SECTOR DE ARTESANIAS

El sector de Artesanias de Colombia es uno de los que mas atencion y apoyo ha
venido recibiendo en los dltimos afios debido, entre otros factores, a su gran
demanda de mano de obra, que lo ubica en participacion con un 15% en la
ocupacion en el sector manufacturero con 350.000 personas aproximadamente y
de las cuales un 70% son de dedicacion exclusiva; favoreciendo también las
politicas de empleo nacionales, ya que no soélo les permite mantener una
ocupacion sino generar nuevos puestos de trabajo a los artesanos colombianos.

ANALISIS COMPETITIVO

NOWBRE DEL PRECIOS
ESTABELCIMIENTO (DIRECCION  |LOCAL [TELEFONO CORRED PRODUCTOSMATERIALESCAU

ARTESANIAS LA 2-26- CUERD Y
CASONA CENRTO  [CALLE 16 N6-24|30-32  [B0B3T47  [tipismuzocol@hotmail com  [BOLSOS  [MOLA 94000

ARTEZANIAS O CUERD

COLOMBIA CALLE 16 Na-24\22A Z2BIR0R3T90 | jhoanramirezafd@hatmall. com(BOLS0S
ARTESANIAS BOLSOS  Y|CANA
CALLE 16 h-a-60|23A-24A131R87472 |NO TIENE BILLETERAS|FECHAY 130000

ARTESANIAS CHINLA Y
COLOMBIANAS — |CALLE 16 Na-70 [3A-4C  |GOBATSE  [NO TIENE BOLS0S BORDADOS 30000

COMPETENCIA

La Casona del museo

Calle 16 # 5-24 Horario Lunes a Sédbado

de 9 am - 7 pm, Domingos y Festivos de 10 am - 5 pm.

Teléfonos: 2439628 - 3415957

E-mail: casonadelmuseo@gmail.com

Es el centro comercial exclusivo de las artesanias colombianas albergado en un
viejo inmueble colonial construido en 1780 y declarado bien de interés cultural y
patrimonio de los colombianos. Estratégicamente situada en el costado norte del
Museo de Oro. Ha sido destacada por las mas importantes guias de viaje
internacionales como sitio a ser visitado por la amplia y destacada muestra de
artesanias de todo el pais, la calidad de las esmeraldas, y sus cafés son una
experiencia para vivirla.

Aqui encontraras elaboradas artesanias colombianas, esmeraldas, réplicas de la
orfebreria precolombina, joyerias, confecciones en cuero, camisetas, cuadros,
vasijas, entre muchos otros productos.
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Es un espacio para el esparcimiento cultural y social, donde disfrutaras de un
ambiente amable que te recordara las viejas casonas de los abuelos.

MISION Nuestra mision es preservar la Gnica muestra de la arquitectura civil
construida a finales del siglo XVIII en los alrededores del actual parque
Santander. El inmueble fue declarado bien de interés cultural y patrimonio de los
colombianos

VISION Convertirnos en el Centro Artesanal por excelencia y alternativa de
esparcimiento cultural y social donde nuestros visitantes disfrutaran de un
ambiente amable que les hara recordar las viejas casonas de los abuelos, y
degustaran una taza de café recién tostado y molido con todo del aroma del
mejor café colombiano

PASAJE ARTESANAL RIVAS:

Uno de los lugares mas embleméticos de Bogota
para comprar artesanias de todo el pais, hamacas,
muebles rusticos, cesteria y ceramica entre
muchas mas.
Horario: Todos los dias de 9:00am a 7:00 pm
Ubicacion: CarreralO con Calle 10

Se trata de un acogedor callejon lleno de variedades artesanales. Extranjeros en

su mayoria, que buscan llevarse un poquito de esa Colombia que vinieron a
conocer y algunos curiosos que simplemente fueron atraidos por la mercancia
gue alli se vende, son la clase de personas que visitan este mercado artesanal.

Artesanias de Colombia S.A.

Tiene como objetivo principal incrementar la

participacion de los artesanos en el sector

productivo nacional, logrando un desarrollo integral

sostenido que se manifieste en el mejoramiento del

nivel de vida, que se refleje tanto en un indice

artesanias de colombia s.a. creciente de ingresos y espacios de participacion

social, como en una mayor productividad vy

posicionamiento de la artesania en los mercados locales, regionales, nacionales
e internacionales.
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GALERIA ARTESANAL DE COLOMBIA

Ubicacion: Calle 16 N5-60/70

Tel Fax: 243 0195(Frente al Museo de Oro)

Horarios de Atencion: Lunes a Sabado: 9:00 a.m. a

7:00 p.m.

Domingos y Festivos: 9:00 a.m. - 5:00 p.m.

contactenos@galeriaartesanaldecolombia.co
== Artesanias Colombianas Galeria Artesanal de
Colombia" se encuentra en el corazén de Bogota. Ubicado en el centro de la
ciudad, donde permanece toda la historia y lo mejor de los atractivos culturales.

Artesanias Colombianas Galeria Artesanal de Colombia"

Es una entidad privada con la clara intencion e inmensa vocacion de promover y
difundir, de forma mancomunada con los artesanos de Colombia, los valores de
los oficios ancestrales y la herencia cultural ~ colombiana.

Cuenta con mas de 80 locales comerciales en donde se encuentran amplia
variedad de artesanias, tanto aquellas que son tipicas y reconocidas a nivel
mundial como aquellas cuyo disefio y técnica de produccion son exclusivos de
los expositores.

PRODUCTOS

Prendas y sombreros tejidos en variadas fibras vegetales. Joyas en oro y plata
con piedras preciosas y semi preciosas ademas de bisuteria en semillas,
piedras, ceramicas en diferentes aleaciones de metales. Articulos de
marroquineria y talabarteria como linea de viaje, bolsos, carteras, correas,
billeteras y otros. Ademas se puede encontrar una muestra representativa de
artesanias ecuatorianas, bolivianas, peruanas y chilenas.

Nuestros expositores son productores, de manera que los precios son muy
competitivos y ademas se pueden adquirir productos al por mayor.’

7°http://www.sinic.gov.co/SINIC/ColombiaCultural/ColCulturalBusca.aspx?AREID=3&SECID=8&|dDep=85&
COLTEM=217
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MI TIERRA ARTESANAL

Sitio especializado en

ARTESANIAS ECOLOGICAS, EL

objetivo es tomar de la naturaleza

la materia prima y convertirla en

accesorios de uso decorativo para

el cuerpo y los ambientes. Tienen

: ; productos que estan en un rango

del 90 100% Blodegradables y Ia materla prima utilizada se obtiene mediante un

aprovechamiento sostenible.

Ofrece Bisuteria Artesanal y artesanias exoticas, con técnicas y materiales

innovadores que permiten adquirir productos Unicos, exclusivos y con precios

muy competitivos que le permitira obtener un buen margen de ganancia en su
comercializacion de productos artesanales.

PRODUCTOS

ACCESORIOS ECOLOGICOS O BISUTERIA ARTESANAL ECOLOGI CA:
Son accesorios de Bisuteria o Bijoux (collares en semillas, pendientes en

semillas, aretes en semillas, manillas en semillas, brazaletes, pulseras en
semillas, anillos, etc.) elaborados en diferentes materiales como Bambd,
Guadua, Tagua, Coco, Totumo, cortezas, semillas y fibras naturales de
Suramérica entre otros. Esta es una joyeria artesanal que utiliza técnicas como
el macramé, crochet y anudados entre otras. Ingrese a la seccién de productos y
encontrara toda la informacién sobre esta linea de Bisuteria Artesanal Ecoldgica

ARTESANIAS EN CANA FLECHA :

Fibra natural, con la que se elaboran Sombreros, bolsos, Billeteras, pulseras,
diademas, pendientes, correas, tapetes y muchas mas artesanias en cafia
flecha, ingrese a la seccién de productos y encontrara toda la informacion sobre
esta linea en cafa flecha.

MUNECAS ARTESANALES ECOLOGICAS :

Son mufecas artesanales elaboradas en corteza de YANCHAMA (arbol de
Amazonas) y Semillas, pintadas a mano con la técnica del BATIK, Son mufiecas
Coleccionables. Ingrese a la seccién de productos y encontrara toda la
informacion sobre esta linea.
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““RELOJES ARTESANALES ECOLOGICOS :
Son Relojes ecoldgicos y artesanales elaborados bambu, coco, tagua y otras
semillas, utiliza diferentes técnicas de decoracién como pirograbado y calado, en
nuestra tienda en linea encontrard mas informacién a cerca de estos relojes

artesanales ecoldgicos.

BOLSOS Y MOCHILAS ARTESANALES :

Son Bolsos y mochilas artesanales con diferentes técnicas artesanales y
materiales como el yute, hilo, lana, algodon, cafia flecha entre otros. Utiliza
técnicas como el macramé, crochet, tejidos a mano y en telar.

HAMACAS : La hamaca recibe su nombre del primer material natural con el que
se fabrico, corteza del arbol hamack, eso hace mas de 1.000 afios en América
latina. Ahora después de tanto tiempo la herencia de nuestros indigenas
continua vigente, la hamaca sigue siendo usada alrededor del mundo tanto al
aire libre como en el interior de los hogares. Ofrecemos Hamacas Artesanales
de San Jacinto hechas completamente a mano y hamacas industriales, escoja la
hamaca segun su gusto o necesidad.

MATRIZ MPC

En la matriz de perfil de competencia .MPC, nos indica que los referentes
competitivos Como Budare por estar a tan alto nivel seleccionamos al mas
cercano para lograr plantear estrategias realizables. Nuestros resultados indican
gue tenemos un 2,8 comparado con un 3.23 de la marca lider y UN 3,18 del
referente competitivo, donde esta nos aventaja en posicionamiento de marca,
trayectoria y disponibilidad de capital para su expansion, nos permitio identificar
elementos de la competencia que se deben analizar y son herramientas para la
definicion de estrategias. Y establecer los GAP para la organizacion como lo son
el posicionamiento de marca y la innovacion de materiales en los productos.

MATRIZ DE PERFIL DE COMPETENCIA — MPC

FACTOR CLAVE DE EXITO CONCIANPIRULOS SER COLOMBIA
% | E R E R

Posicionamiento de marca 31% 0,93 0,31

Participacion en el mercado 20% 0,6 0,8 0,2
Punto de venta propio 8% 0,24 0,32 0,32
Manejo de tecnologia 6% 0,06 0,12 0,18
Disefios 30% 1,2 0,6 1,2

Expansién de marca 5% 0,15 0,15 0,1
100% 3,18 3,23 2,31
REFERENTE COMPETITIVO: Budare

GAPS ESTRATEGICOS: Posicionamiento de marca y Disefios
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4+ Amenaza de entrada de nuevos competidores
8«E| sector artesanal colombiano cuenta con aproximadamente 300.000
artesanos, los cuales se ubican en su mayoria en las regiones de la costa
atlantica y eje cafetero, y en los departamentos de Narifio, Boyaca, Putumayo,
Santander y Tolima, encontrando también un grupo importante y representativo
en el Distrito Capital.”
Después de desarrollar una
investigacion en la zona de influencia
que corresponde a la
comercializacion del producto, se
identifica que hay varios
competidores, los cuales venden
ey bolsos artesanales con caracteristicas
I similares, como las de los
competidores resaltados en la matriz la cual se puede observar que la empresa
budare pasé a ser competidor directo de SER COLOMBIA

Esto afecta a SER COLOMBIA por el grado de rivalidad entre los competidores,
el cual afectara los precios del producto y a su vez llevara a la empresa a buscar
alternativas mas eficientes para lograr sus objetivos.

+ Larivalidad entre los competidores

Dentro del analisis se puede decir que es probable la entrada de nuevos
competidores, ya que el mercado es bastante grande y exigente en sus gustos y
cambia con respecto a las tendencias de la moda.

La estrategia que se va a utilizar es la ventaja del conocimiento del mercado, y la
experiencia adquirida al desarrollar la respectiva investigacion del perfil del
consumidor, por otra parte mejorar los procesos productivos y tecnolégicos.
Budare y Concianfirulo hace parte de los rivales mas significativos en el sector
donde se comercializara el producto, por sus caracteristicas semejantes al

producto que Maneja SER COLOMBIA.
EXPO
Home
Hoermbee 26 § Enens 0F de 2011 Oﬁesono‘i

anesanias de colombia s.a. e e XX Expoartesanias

8T http://www.artesaniasdecolombia.com.co/Portal AC/Movil/Publicacion.jsf?contenidold=81
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+ Poder de negociacion de los proveedores

Teniendo en cuenta el desarrollo de la investigacion,
se localiza sectores agremiados, el cual depende el
abastecimiento de la materia prima, se observa que la
posible negociacion podria llegar a ser complicada
gracias al manejo de las ventas estacionarias.

SER COLOMBIA tendra varias expectativas en
cuanto a proveedores, y se buscara la mejor opcion
para el desarrollo de convenios entre estos.

HECHO EN JERICO
Calle 8 N 2-08 - Jeric6 - Antioquia - COLOMBIA
Teléfono: 8525082 - Celular: 3148639096
email: hechoenjerico@hechoenjerico.com
Pagina web: http://www.hechoenjerico.com

Majo Bags hecho a mano, carteras y accesorios
Calle 78A No. 69T -76
Tel: (571) 8129584
sucursal
Tr 96 No 70 a 86 Local 226
Tel: (571) 2768838
Artesana instructora en la realizacién de bolsos

Billeteras y correas en cuero

Oficio: Talabarteria y Marroquineria

Técnica: Calado

Calle 145a No. 21-68 - Bogota D.C. COLOMBIA
Teléfono: 2594069 - Celular: 3123927738

email: disenospenalozadevia@yahoo.com

IKAS ARTESANIASE.U INNOVACION CULTURAL

fabricacion y comercializacion de artesanias, mochilas, bolsos,
sandalias , accesorios artesanales en fibras naturales fique, lana
de ovejo, fibra de arroz, con fusiones en cuero y otros materiales.
BARRANQUILLA - Barranquilla - Atlantico - COLOMBIA

Teléfono: 535 - Celular: 3014482326

email: ikasartesaniase.u@gmail.com

Pagina web:
http://www.facebook.com/#!/group.php?qid=1257435541 26317
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¢ 4+ Poder de negociacién de los compradores
SER COLOMBIA concluye con respecto al
consumidor, las exigencias que tienen en
cuanto a calidad y producto que se esta
refiriendo ademas de exigir una excelente
calidad. Con respecto a los competidores
Concianfirulo y budare tienen productos con
varios o muchos sustitutos el cual permite que
para el comprador aumente las exigencias en
materia de reduccion de precios.

Estrategia a utilizar, investigacion constante a el mercado meta, identificando sus
necesidades primarias y segundarias para que SER COLOMBIA pueda llegar a
suplir sus necesidades.

<+ Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es verdadera
mente inquietante ya que la industria de los bolsos
esta incrementando por las importaciones de
productos extranjeros con economias de escala
gue reducen considerablemente los costos, este
mercado estda aumentando cada vez mas
impidiendo el desarrollo organizacional de la
empresa.

La estrategia que se va a implementar es que el
consumidor aprecie la identidad y cultura de su

producto elaborado en su pais.

4.6 Segmentacion del mercado

Personas, principalmente entre hombres y mujeres colombianos y extranjeros de
22 a 35 aios. Iniciando en la ciudad de Bogota, en punto de venta directo
ubicado en la zona 17 de La Candelaria, con un precio accesible dirigido un
grupo social, con proyeccion personal, académica, laboral, con habitos de
compra Yy gusto por la tendencias artesanales, apoyo al producto nacional que
visiten o sean seguidores de las diferentes manifestaciones artisticas, culturales
y eventos.

El producto a comercializar son bolsos artesanales dirigidos a consumidores
que reflejen un estilo de vida casual, original e innovador y gusten por ambito
cultural.
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MARKETING MIX

ESTRATEGIA DE PRODUCTO
Descripcion de la estrategia:

El propdsito fundamental es promocionar las diferentes culturas que proveen los
articulos a SER COLOMBIA, la promocion de esta se realizara a través de la
etiqueta de cada de los productos donde se especificara la informacién del grupo
cultural que lo produce, adicionalmente la ambientacion y el material pop
utilizado en el punto de venta promovera el lugar de origen de cada uno de los
productos y se complementara con las visitas programadas de artesanos en
determinadas épocas del afio

Objetivo de mercadeo

Disefiar el lanzamiento del producto artesanal a través de SER COLOMBIA,
planteando la estrategia de posicionamiento.

Descripcion del producto

Productos elaborados con materias primas de uso artesanal, telas de gran
durabilidad, que se ajustan a las tendencias de moday el uso.

Lineas

Ser Colombia maneja inicialmente una sola linea, de bolsos disefiados para uso
unisex.

Amplitud del portafolio

En la medida que se consiga el posicionamiento de la marca se ampliara la
oferta de otros productos artesanales.

Profundidad del portafolio

Como las encuestas no marcaron una tendencia definida oscila entre el 6% y
30%, ser Colombia en un principio manejara la propuesta de disefio por parte de
los artesanos en cuanto a manejo de colores. En su momento habra colores
definidos de comun acuerdo con los artesanos que sean exclusivos de ser
Colombia para mayor soporte de la imagen.
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Empaque

* Empaque primario: bolsa en tela no tejida trilaminar (sms) y 27 gramos es
un manto no tejido en polipropileno, elaborado mediante un proceso de
fabricacion denominado spunbonded en el cual el tejido estd formado por
filamentos continuos y no por fibras cortas
La etiqueta sera elaborada en pulpa de papel reciclado como elemento
ecologico.

Etiqueta
Muestra etiqueta del producto bolso

Tairona 'ZENU - REGION SINU CARIBE|
COLOMBIANO

REF: 01

HECHO A MANO EN CARA FLECHA DE
. COLORES. FORRO EN TELA.
EL RESGUARDO INDIGENA ZENU DE
SAN ANDRES DE SOTAVENTO ESTA
CONSTITUIDO POR 177 CABILDOS
a UBICADOS EN 6 MUNICIPIOS DE LOS
A DEPARTAMENTOS DE CORDOBA Y
|_Narifio | SUCRE, EN LA REGION CARIBE
COLOMBIANA.
SER COLOMBIA

TEL: 6305986
HECHO EN COLOMBIA
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FICHAS TECNICAS DEL PRODUCTO

(0

BOLSO TELAR

Descripcion general

y colores con estam

Materiales artesanales de diferentes tamafios

pados precolombinos.

Materia prima

Channel persia, dril
super 8

Insumos

Hebillas, velcro,
cremalleras, slaider,
hilos, bioni

Color

Variados

Dimensiones

40 cm X 43 cm, base
armada 9 cm aprox.

Otras
caracteristicas

Bolsillo interior,
superpuesto con cierre.
Acabados artesanales.

Recomendaciones

No usar detergentes, no
blanqueadores, lavar a
mano, no  planchar
disefios pintados, secar
a la sombra.

Beneficios

Durabilidad, comodidad,
Seguridad, amplitud




BOLSO CANA

Descripcion general

Uso de materiales, elegidos cuidadosamente
para lograr una combinacion adecuada que
conserve la imagen artesanal pero pueda ser
utilizado en cualquier ocasion.

Materia prima

Cuero, cana flecha

Insumos

Hebillas, cremalleras, slaider,
hilo, bryoni.

Color

Variados

Dimensiones

35 cm x 40 cm, base 4 cm
aprox.

Otras
caracteristicas

Con bolsillo interno, correa
en cuero y hebillas de metal.
Acabados artesanales.

Recomendacio
nes

No usar detergentes, no lavar
en magquina, limpiar con pafno
himedo luego secar en la
sombra.

Beneficios

Glamoroso, Ligero, Versétil,
Casual, Amplio, Seguro.




BOLSO COLIBRI

Descripcion general

Una alternativa cémoda, elaborado
cuidadosamente, disefilado para usar de
manera casual con una combinacién
adecuada de materiales y acabados con
costuras reforzadas.

Materia prima | Cuero, cafia flecha

Insumos Hebillas, cremalleras,
slaider, hilo, bryoni.

Color Variados

Dimensiones 18 cm x 20 cm.

Otras Bolsillo interno, correas en
caracteristicas | cuero con hebillas de metal.
Acabados artesanales.

Recomendacio | No usar detergentes, no
nes lavar en maquina, limpiar
con pafio himedo Iluego
secar en la sombra.

Beneficios Liviano, Sencillo, Cémodo,
Préctico, Alta durabilidad.
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MATRIZ ANSOFF

MERCADO

EXISTENTE

DESARROLLO DEL
PRODUCTO

Utilizaremos las
encuestas virtual
como la herramienta
para tener informacién
de lo que el
consumidor esta
buscando en el
producto que
distribuimos

PENETRACION DEL
MERCADO

Promocionar el
producto como una
alternativa practica,
funcional y con estilo
ademads como un
elemento cultural y de
tradicion.

DIVERSIFICACION

Si el producto tiene
aceptacion en el
mercado en la etapa
de introduccion vy
crecimiento se puede
considerar una
alternativa de
expansion.

DESARROLLO EN EL
MERCADO
Actualmente las
personas de nuestro
segmento buscan
productos funcionales
y con estilo, que
reflejen parte de lo que
son, ademas
productos livianos y de
calidad o]

reconocimiento
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“  ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento a utilizar por SER COLOMBIA es por estilo de
vida y por nombre.

Estilo de vida: porque SER COLOMBIA, se quiere posicionar en la mente del
consumidor como una herramienta para mantener la identidad cultural.

Nombre: porque el nombre tiene una asociacion con las caracteristicas que
ofrece el producto, relacionado con los elementos culturales que se buscan
posicionar.

Objetivo de mercadeo

Definir el portafolio de la empresa y disefiar el lanzamiento de la marca,
planteando la estrategia de posicionamiento.

Estrategia de mercadeo

Realizar la ficha técnica con aspectos diferenciadores, con la identidad de
marca, reflejando la importancia de los simbolos precolombinos en cuanto a
disefios y estilos, para posicionar la marca SER COLOMBIA como producto de
identificacion cultural.
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DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD

DESCRIPCION

RESPONSABLE Y
FECHA

Presentar el lanzamiento
del producto por medio
de un grupo musical
especializado en musica
andina.

Se contratar4d un grupo
musical, que estara
situado en la calle 13
con 7. Al frente del
parque Santander en la
localidad de candelaria
logrando generar un
impacto cultural y social.

Gerente de mercadeo

El 20 de enero. Iniciando
a las 600 pm vy
terminando a las 7:30
pm.

Responsable:
Claudia Giraldo

Para el lanzamiento se
preparara un folleto
donde se especifiqguen
las caracteristicas del
producto, con sus
respectivas fotografias e
innovaciones de cada
uno de los productos.

Se realizara la
contratacion del servicio
del disefio del folleto, y
la contratacion del
personal de distribucion
de estos.

Gerente de marca

Se mandara a hacer el 1
de diciembre y se
distribuiran desde 20 de
diciembre hasta el 20 de
enero.

Responsable:
Nelly Feliciano

Identificar los productos
con su diferenciador.

En el evento del 20 de
enero se va a realizar la
presentacion de estos
por medios de redes
sociales y el blog.

Gerente de marca
Este se realizara desde
el 1 de diciembre.
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‘ ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

OBJETIVO DE MERCADO

Vender inicial mente el producto en el punto de venta con miras a tener una red
local de distribuciéon (Bogotad) y en su momento conseguir proveedores o vender
franquicias con el fin de ampliar la cobertura a partir de la ubicacion selectiva del
mismo para llegar directamente al mercado meta.

IAREAS DE DISTRIBUCION

TIPO DE MERCADO:

Consumidor Final

TIPO DE CANAL

Vendedor - Comprador

INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION
Selectiva

SER COLOMBIA identifico a través de la investigacion descriptiva este tipo de
mercado, ya que una de sus caracteristicas relevantes es ser el ultimo contacto
con el mercado meta.

La Concentracibn Geografica del Mercado se encuentra en el barrio la
Candelaria en la Ciudad de Bogota, ubicado en la Casona del Museo.

Dentro del estudio realizado identificamos que la mejor manera de distribucion
para llegar al consumidor final, es la distribucion directa, ya que las
caracteristicas del producto facilitan su comercializacion, en el punto de venta
propio y con la alternativa de ventas online administradas por el equipo de SER
COLOMBIA.

Canal de distribuciébn que se va a utilizar, es fabricante consumidor. La
funcionalidad de este, es dar a conocer el portafolio de producto, su precio y
caracteristica, aprovechando el contacto directo con el cliente en el punto de
venta con el fin de comunicar la idea de negocio que busca ser una herramienta
para mantener viva la identidad cultural del pais y lograr posicionamiento de la
marca, la negociacion se desarrolla en el punto de venta y se enfoca en la
expectativa del mercado.

La decision de distribuir directamente surge como resultado del andlisis del
mercado, a partir de la investigacion adelantada y las cifras obtenidas, ademas
de la informacion de fuentes secundarias.
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« SER COLOMBIA estara en la posicién de Unico intermediario ya que la
misma empresa comercializara los bolsos que produce los artesanos de
las diferentes culturas precolombinas, que llegard a manos del
consumidor final a través del punto de venta directo que manejara la
empresa en la localidad de la candelaria.

CRITERIOS DE SELECCION DEL CANAL

La decision de vender directamente surge como resultado del analisis del
mercado, a partir de la investigacion adelantada y las cifras obtenidas, ademas
de la informacion de fuentes secundarias.

RELACION CON EL CONSUMIDOR

Se creara un banco de datos con nombres completos, correos electrénicos y
teléfonos, donde se le estara informando al cliente todos los cambios y
novedades de SER COLOMBIA, ademéas de tener a la tanto de las fechas
especiales donde se haran eventos que promuevan la cultura y asi tendran mas
contacto con la empresa y con las misma cultura.

Se establecerd una pagina web donde los clientes estaran actualizados
constantemente y tendran acceso a los Ultimos trabajos hechos por los
artesanos.
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Almacenamiento

SER COLOMBIA

ATENCION AL CLIENTE

ARTESANO

SECCION DE EXPOSICION ARTESANAL

Podemos observar el diagrama del punto de venta
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"ODESCRIPCION DE LA DISTRIBUCION DEL PUNTO DE VENTA
Como se ha mencionado anteriormente este canal no tiene ningun tipo de
intermediario para la comercializacion del producto, este desarrollara la mayoria

de las funciones de la mercadotecnia.

El punto de venta estar4 ubicado dentro La
Casona del Museo, localizada frente al Museo
del Oro (costado norte) la cual fue declarada
bien de interés cultural y patrimonio
arquitecténico, donde se encontrara varias
exposiciones del arte cultural de Colombia.
Para este caso la forma de venta es entrar a
interactuar con el consumidor directamente y
asi lograr captar la percepcion que tiene
referente al producto y afianzar la confianza en cuanto a calidad e innovacion
ademas de generar vinculos con la cultura precolombina y el mensaje que SER
COLOMBIA quiere dar a conocer.

SER COLOMBIA tendra una pagina web con el dominio.com ya que es la mas
utilizada general mente para cualquier caracter comercial.

www.sercolombia.com este es el nombre el cual va ser registrado y por el cual lo
ubicaran en los buscadores de Internet, la pagina tendrd espacios
estratégicamente definidos para que el ingreso del visitante sea atractivos al
momento de conocer los productos montados, ademas de causar el interés de
conocer un poco mas a la empresa generando expectativas y supliendo
necesidades tanto visuales, culturales y emocionales con los productos
exhibidos. Este implementara hipervinculos que haga mas facil el
reconocimiento de la pagina ademas de tener combinacién de colores atractivos,
mezcla de diferentes conceptos y opiniones en cuanto artesanias se trata.
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COCRlTERlOS PARA LOCALIZACION DE PUNTO DE VENTA

El lugar mas visitado por los extranjeros por ser un centro turistico y cultural es
la candelaria, Donde se encuentran ubicados gran cantidad de sitios histéricos y
representativos de la cultura colombiana como el museo del oro.

El sector por el cual se determino para montar el punto de venta es debido a la
gran cantidad de personas que vienen del extranjero, ademas de la percepciéon
de los individuos que habitan la ciudad de Bogota, llegan a este lugar por el
fuerte atractivo que tiene, ya que es el centro historico turistico y cultural que lo
hace representativo en el mundo moderno el cual esta atravesando el pais.

DESCRIPCION DEL PUNTO DE VENTA

El punto de venta esta totalmente adecuado para que el consumidor o posible
mercado ingrese a las instalaciones, pueda admirar y detallar los productos que
maneja la empresa y logre un impacto visual generando asi el impulso de
compra y sea SER COLOMBIA el influenciador en el momento de compra

OBJETIVOS CUANTITATIVOS PRESUPUETO DE VENTA 2011-2012 $4.500.000
ESTRATEGIAS PRIORIDAD [ INVERSIONES ANO |PROMEDIO MENSUAL| % PARTICIPACION |F
ORGANIZACION DE MERCADEO 1 8.400.000 700.000 21%(X
PRODUCTO 0 0 0%|X
PRECIO 0 0 0%|X
PROMOCION Y PUBLICIDAD 18.000.000 1.500.000 26%
ORGANIZACION DE VENTAS 9.600.000 800.000 18%
PUNTO DE VENTA PROPIO 13.200.000 1.100.000 10%
DISTRIBUCION 1.920.000 160.000 12%
SERVICIO 1.200.000 100.000 13%
TOTAL 52.320.000 4.360.000 100%
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ESTRATEGIA DE PRECIO
ESTRATEGIA DE MERCADEO : Precios Orientadas a la Competencia
OBJETIVOS:
= Transmitir imagen de calidad o de exclusividad
= Determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores
= Lograr participacion en el mercado meta

PRECIOS

BOLSO CANA

$136281
BOLSO TECOL

$94336

BOLSO COLIBRI
$76013

Estrategia

%“Diferenciarse de los competidores con precios superiores: La idea principal de
ésta estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a fin
de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es
adecuada para empresas con imagen de calidad, con productos muy
diferenciados y cuando un grupo de consumidores percibe que no hay productos
totalmente sustitutivos. Supone la adopcion de un precio selectivo, que busca una
determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores que se caracterizan
por estar dispuestos a pagar un precio elevado por el alto valor que perciben del
producto.”

Inicialmente SER COLOMBIA tendra los precios altos debido a la rotacion lenta de
los inventarios pero de igual forma sera un producto Rentable

? http://www.promonegocios.net/precio/estrategias-precios.html
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COMPETENCIA

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Artesanias 1. Ubicada en la calle 16 n-5-60
local # 23 a — 24, se 316857472 no tiene
bolsos y billeteras cafia fecha y cuero
Bolso cafia flecha $130.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Artesanias colombianas calle 16 n5-70
5a-4c 6085755 bolsos chinilla y bordados
desde

Bolso cuero cafia flecha $130.000.

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

D"marcy Manufacturas carrera 7n 22-66
5y6 3202209597dmarcy03@yahoo.com
Bolsos y accesorios mola

BOLSO MOLA $140.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

José Norberto Jiménez carrera 7 n 22-
66 66-36-52 3102641402
artesanias-jimenez@hotmail.com
mochilas varios disefios arahuacas
precios entre

BOLSO CANA FLECHA $160.000
BOLSO CUERO Y MOLA $. 280.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Colombia Nuestra Tierra carrera 7 n 23-
49 61-64-65 3520137 no tiene
mochilas cuero y arahuacas precios entre
bolso mochila $140.000

BOLSO PEQUERNO EN TELA  $80.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

Colombia vive calle 16 n5-70
16a 341765
artesaniascolombiavive@hotmail.com

bolso y artesanias en general cuero y
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BOLSO COLIBRI
$ 76013

mola.
bolso mola y cuero $180.000
bolso cafa flecha y cuero $120.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

J d marroquineria carrera 8an-8-15
sur 19 3118046055
[dmarroquineria@hotmal.com vy
bolsos wayuu y cuero $135.000

bolso cafia flecha desde $110.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Artesanias y accesorios carrera 7 n 12-
52/54 6d-7d-9d 4746095 no
tiene bolsos-mochilas -

camisetas chinilla-y tejido artesanal
$100.000, $175.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Variedades gloria carrera 7 n 12-

52/54 4b-5b 3417938 tiene

bolsos chinilla bordado colombiano desde
$70.000

SER COLOMBIA
BOLSO CANA

$ 136281

BOLSO TECOL

$ 94336

BOLSO COLIBRI
$ 76013

Galeria artesanal carrera 7 n 12-52/54
2825810 tiene

bolsos molas desde
$80.000

CONDICIONES DE PAGO
Peso Colombiano

Tarjeta crédito
Tarjeta debito
Moneda extranjera
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Comentarios

"Dentro del plan de mercadeo esta estrategia tiene bastante
importancia, ya que es una herramienta para SER COLOMBIA, el cual
obtendrd ingresos y podrd cubrir todos los costos de desarrollo e
investigacion, ademds de ser una herramienta tdctica para competir”

SER COLOMBIA tiene clara la importancia de utilizar la estrategia de precio para
aumentar su cuota de mercado, y utilizarla como medio para cumplir sus objetivos
a corto y mediano plazo.
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“ESTRATEGIA DE PROMOCION

TIPO DE ESTRATEGIA DE PROMOCION DE SER COLOMBIA: Atraccion
OBJETIVO DE MERCADEO:

Encontrar mas usos al producto e informar al publico mediante campafas
promociénales, para generar impacto en el mercado meta. Para desarrollar esta
estrategia SER COLOMBIA utilizara los siguientes medios promociénales.

Promociones en el punto de venta:

SER COLOMBIA desarrollara exhibiciones en las vitrinas con amplia iluminacion y
contraste de color, habladores, para que los productos sean atractivos visualmente
y genere impacto en el posible consumidor.

Merchandising

SER COLOMBIA ambientara el punto de venta con muasica de acuerdo a la cultura
programada segun la actividad, ya que esta representa la cultura precolombina. La
decoracion interna de los puntos de exhibicion estara inspirada en elementos
representativos de las diferentes culturas.

Promocién de ventas

SER COLOMBIA en la etapa de introduccion de mercado, dara incentivos de corto
plazo, para que el consumidor pueda obtener el bolso SER COLOMBIA con
mayor facilidad y por ende mayor informacion del mismo.

Bonos de descuento

Los bolsos SERCOLOMBIA por tener ventas estacionales, tal y como lo
demuestra la investigacion realizada, se disefiaran y distribuiran cupones de
descuento para incentivar las ventas en los meses de menor porcentaje de
consumo.

Ferias
SER COLOMBIA participara en eventos realizados por:

v' Artesanias de Colombia: especificamente en la feria manofacto que se
realiza en el mes de Agosto y hace parte de un incentivo del gobierno y
Céamara de Comercio, para impulsar a los pequefios empresarios artesanales
de Colombia.

Se realiza en la plaza de artesanos en los diasl0 y 11 de agosto donde se
reunen los artesanos mas importantes de Bogota.
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A Corferias: SER COLOMBIA patrticipara en los eventos de Corferias donde
el tema sea el desarrollo manual de productos y muestras culturales.

FERIA DE LAS COLONIAS

Feria de las Colonias es el evento cultural y comercial que integra a todas las
regiones del pais en un solo lugar. Bajo un ambiente de fiesta e integracion
regional, Corferias se convierte en una plataforma en donde el publico en general
tiene la oportunidad de “recorrer Colombia en un solo dia”, y disfrutar de una
amplia programacién con acceso al comercio, la cultura, la gastronomia y, una
extensa gama de productos, servicios y proyectos, que congregan lo mas
representativo de cada Departamento.

0 Lugar: Corferias.
o Fecha: 11al 21 de agosto 2011

o Feria de Jovenes Empresario

Del 8 al 11 de abril (pabellones 11y 16) se realiz6 en Corferias este importante

encuentro multisectorial que contd con la participacion de 400 jovenes
empresarios, entre los 18 y 32 afios de edad.

Durante la feria, se exhibieron mas de 50.000 productos y servicios de los
siguientes sectores econdmicos: alimentos-organicos, confeccion y moda,
metalmecénica, madera y muebles, artesanias, cuero y calzado, software,
servicios empresariales y obras civiles, turismo, entre otros

0 Lugar: Corferias
o Fecha: 31 de marzo al 3 de abril.

Con el fin de dar informacién sobre el portafolio de productos y generar
posicionamiento directamente en el mercado.




)
0,0 .
RELACIONES PUBLICAS

SER COLOMBIA se acerca a las diferentes asociaciones del sector artesanal
con la intencién de posicionar la marca, como una organizacion responsable de
rescatar la identidad cultural, por medio de los productos, obteniendo
reconocimiento de las organizaciones que comprenden el sector artesanal, que
estudian la comercializacion y consumo.

Comercializacién: SER COLOMBIA implementara estrategias de relaciones con
los clientes internos, para que ellos perciban que son la parte mas importante de
toda su actividad mercantil.

Consumidores: SER COLOMBIA en las Relaciones publicas con sus
consumidores desea, que ellos perciban su compromiso de rescatar la identidad
cultural.
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“ESTRATEGIA PUBLICITARIA

TIPO DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA: INFORMATIVA. (Comunicacion directa)
Técnicas de comunicacion B.T.L

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA :
Disefiar un mensaje efectivo, que capte la atencion y despierte el interés
Mercado objetivo:

PSICOGRAFICAS

GUSTOS Colores representativos de la cultura
colombiana, azul. rojos, ocre,
amarillo, formas practicas, vy
técnicas manuales

PREFERENCIAS Aprecio por las formas y el arte.
lectura, cine arte,

AFICIONES Asistencia a eventos culturales,
cine, teatro, narracion oral, mdusica
bohemia y gusto por la historia
CONDUCTA Independientes, des complicados,
tranquilos, bohemios. Artistas.
ESTILO DE VIDA Estudiantes en formacion,
profesionales solteros o0 casados
jovenes sin hijos, adeptos a la
cultura. Frecuenta biblioteca
HABITOS DE COMPRA Eventos culturales, ferias
artesanales, fechas especiales,
recuerdos de viaje, temporada
escolar

HABITOS DE USO En universidad, rumbas nocturnas,
eventos culturales, eventos de
esparcimiento
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¢ Tarjetas de presentacion.

seata T identided Rescata t identidad

N

Rescata tu Identidad

sercolombias,a@hotmail.com
Tel.6898271-314 320 53 13
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facebook

W Sugerir una fota de perfil

ﬁﬂum

[ Infarmacién
Fotos (3)

m Amigos

Amigos (5)

Y Leidy Nieto
s Uriminuto
4
Estefania
Rodriguez
b Marco Antonio
Mayorga

- Ferney Ricardo

MENSAJE

SER COLOMBIA quiere ser percibida como una empresa que por medio de sus

Buscar

Sercolombia Arte

& Estudid en uniminuto B Nadid l 31 de mayo de 1989

| Compartir: mPlthIicacién [ Foto #] Enlace ‘34 Video

Escribe algo....

Se etiquetd a Sercolombia Arte en el dbum de Lady Johanna Sierra,

Un dia espectacular enla U
Hac

Sercolombia Arte agreqa uniminuto & sus institucones educativas,

productos rescata la identidad cultural.

CONDUCTORES DEL MENSAJE

MARKETING DIRECTO: Por medio de herramientas virtuales desarrollara SER

Inicio Perfil Cuenta =

|l,' Mensaje”FDarmtoqlle H-‘.Sﬂgeriranﬁgns‘

3 fotos de Sercolombia v 1

Patrocinado Crear unanundo

Zapatos Nuevos
groupen, com,co
Estrena zapatos nueves.

todas las semanas,
Registrate y recbe todos
o= dias las mejores
ofertas para vivir tu

dad

dudad,

Tus amigos estan aqui
Unete a tus amigos ¥
empiezz a constrir hoy
mismo tu propia cudad en
M CityVile, iPonte a jugar!

L# Chat (sin conexion)

COLOMBIA actividades que integren al mercado objetivo con la marca.




Crear la pagina con el nombre de SER COLOMBIA
resaltando la facilidad con la cual serd ubicado la
descripcion de lo que se hace referente al punto de
venta y comercializacion y detallando el portafolio
de productos con los diferentes caracteristicas que
lo hacen exclusivo dentro del perfil. Disefiar un
grupo dentro de la misma péagina llamado RESCATA
TU IDENTIDAD, para que toda persona ingrese
como espectador y ademas al leer las publicaciones
pueda participar dando sus opiniones respecto al
tema planteado.

pagina  web

con una
plantilla previamente escogida para dar
a conocer la idea filoséfica de ser
Colombia, incluyendo los datos con los
cuales la empresa dara a conocer la
ubicaciéon y en detalle los diferentes
productos que se manejan.

" ‘ (‘,\‘ Crear la
- - SJimdo

Crear la péagina Twitter resaltando el slogan de SER
COLOMBIA, implementando las herramientas de esta
pagina, para seguir empresas Yy personas que
posiblemente estén interesadas en el producto asi se
ampliara la red de contactos y de seguidores, se realizara
publicaciones con mensajes culturales y de reflexion
ademas de incluir vinculos entre estas redes, para que por
medio de este las persona y empresas tengan contacto con
estos dos medios.
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ESTRATEGIA DE VENTA

ESTRATEGIA DE MERCADEO : esta estrategia consiste en la difusion y
Divulgacion del portafolio de productos de tal manera que se realcen las
caracteristicas fundamentales y diferenciadores de cada uno de ellos, entre las
cuales se destacan principalmente:

Disefios basados en simbolos culturales, lagartijas, cafia flecha, chumbe
wayuu.

Producto como conductor a rescatar la identidad perdida por los colombianos.
Mezcla de técnicas clasicas como: pintado a mano, tejido de cafa flecha con
técnicas contemporaneas de cuero procesado.

Productos responsables y comprometidos con el sector artesanal

Objetivo de mercadeo al que le apunta la estrategia

Lograr el volumen de ventas con relacion al punto de equilibrio para el afio
2012.

Capacitar a los vendedores en técnicas de venta en relacion a la siguientes
variables, informar, persuadir prestacion de servicio

DES}CRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE VENTAS
POLITICAS DE VENTA

1. Los descuentos por cantidad: son los descuentos que se otorgan al
comprar mas de 6 productos de cualquier referencia.

2. Descuentos en efectivo: Una deduccion concedida a los compradores por
pagar sus facturas en efectivo del 3%.

. Todas las ofertas tienen un plazo de validez, una vez cumplido el plazo los
precios pueden variar.

. Toda orden de compra que emitan los clientes debe estar diligenciada a
nombre de la compafia, en éste documento deben estar identificadas
claramente las condiciones de la venta, pago, entrega y los precios, de
acuerdo con lo estipulado y aprobado por la gerencia comercial de SER
COLOMBIA

Los descuentos no autorizados por SER COLOMBIA y otorgados a los
compradores seran descontados de los salarios de dicho vendedor.
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(TECNICAS DE VENTA

El vendedor de SER COLOMBIA relate y cuente la historia del producto (durante
la venta, en pagina web, correo electrénico y via telefénica) para esto necesita
conocer Yy utilizar un conjunto de técnicas que le permitan informar y persuadir de
forma correcta.

El modelo que se sugiere aplicar es AIDA debido a que su estructura apunta a:
1) Obtener la atencién del comprador
2) Mantener su interés en el mensaje
3) Provocar el deseo de adquirir el producto
4) Conseguir la accion de compra.
1. Obtener la atencion del comprador

Hacer cumplidos y elogios:

v' La mayoria de las personas son sensibles a los halagos sinceros acerca de
su empresa, oficina, trayectoria académica, habilidades, hobbies o por su
interés en un tema particular. Por ejemplo:

En el caso de vendedor de SER COLOMBIA en el punto de venta se hara
saber que es un orgullo saber que personas como ustedes visitan las
instalaciones.

Dar las gracias:

v' La gran mayoria de seres humanos somos sensibles al agradecimiento
sincero y espontaneo de alguien. Por ejemplo:

v En el caso de SER COLOMBIA en una pagina web que ofrezca algun
producto o servicio, se puede incluir lo siguiente: "estimado(a) visitante,
estamos muy agradecidos con usted por brindarse unos minutos para
ingresar a nuestro sitio web..."

v' Estamos muy agradecidos por visitar las instalaciones de SER COLOMBIA.
Despertar la curiosidad:

v Casi todos los seres humanos somos curiosos por naturaleza, para generar
curiosidad, se necesita el empleo de preguntas o artificios (honestos, nada
de trampas). Por ejemplo:

v Le gustaria conocer un tipo de bolso que cumpla con las expectativas de
sus necesidades y rescate las técnicas y simbolos prehispanicos que nos
representa.
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“Dar la impresion de "estoy aqui para ayudarlo:

v Pocas personas se resisten a un gentil ofrecimiento de ayuda. Por ejemplo:

v' Sefior le agradezco por visitar nuestra pagina web vy visitar nuestra
instalacion, para nosotros es muy importante su presencia ya usted es
nuestra razon principal de nuestra organizacion.

Crear y retener el interés del cliente

v' Una vez que se ha capturado la atencién del posible comprador (que por
cierto, suele durar muy poco), se necesita crear un interés hacia lo que se
esta ofreciendo y retenerlo el tiempo suficiente como para terminar la
presentacion. Para ello, se recomienda el uso de dos técnicas:

v' Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene una necesidad o que se
encuentra ante un problema: ningun cliente va a comprar a menos que
reconozca una necesidad, deseo o problema; y la funcién del vendedor, es
ayudarlo a descubrir, aclarar e intensificar esa necesidad o deseo. Para
lograr esto, se recomienda hacer lo siguiente:

Guiar al posible comprador: haciendo preguntas concernientes a lo que le
agrada, lo que le disgusta o acerca de sus esperanzas, temores y
problemas (todo relacionado con lo que se esta ofreciendo); de tal forma,
gue llegue por si mismo a la conclusién de que necesita algo, o que desea
alguna cosa en especial, o sencillamente, que tiene un problema.

Despertar el deseo

v' En esta etapa, la principal tarea del vendedor es la de ayudar a su cliente a
gue entienda que el producto o servicio que se le esta presentando, lograra
la satisfaccion de sus necesidades o deseos, 0 que sera la mejor solucién a
sus problemas. Para ello, se puede hacer lo siguiente:

Explicar detalladamente qué es lo que hace el producto o servicio, como
funciona y qué servicios adicionales incluye (garantias, plazos de entrega,
mantenimientos, entre otros).

Mencionar las ventajas mas importantes que tiene el producto, con respecto
a otro similar de la competencia (sin mencionar el nombre del competidor).
También es muy necesario presentar una lista de las ventajas de tener o
adquirir el producto o servicio y las desventajas de no tenerlo.

Llevar al cliente hacia la accion y cerrar la venta

v' Este es el Ultimo paso. No se puede decir que sea el mas importante
porque es una consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo caso, es la
parte definitiva porque en ella se produce el resultado que se desea
obtener: “el pedido o la orden de compra”.
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¢ v' Evitar una atmosfera de presion: es decir, que no se debe insistir
demasiado, porque se terminard irritando al cliente.

v Establecer razones para comprar: pero, basados en hechos y beneficios
gue satisfacen necesidades o deseos, 0 solucionan problemas.

Proceso de la venta

El modelo que se sugiere aplicar es AIDA debido a que su estructura apunta a:
1) Obtener la atencién del comprador

2) mantener su interés en el mensaje

3) provocar el deseo de adquirir el producto

4) conseguir la accion de compra.

Esta estrategia estd enfocada a nuestro mercado meta con el fin de informar y
vender los productos SER COLOMBIA en la zona de influencia de la candelaria,
a la poblacion nacional y extranjeros.

Esta estrategia se orientara en prospectar en la zona de influencia a través de
relaciones publicas en los siguientes sitios: Fondos de trabajo, Universidades,
Hoteles con el fin de perfilar a nuestro consumidor y conseguir referidos.

Los pasos que se esperan implementar durante el proceso de venta

Prospeccion:

1. Identificar a los clientes en perspectiva
Fuentes:

Datos conseguidos en las ferias asistidas.

Datos obtenidos en el punto de venta.

Datos de inteligencia de mercados.

Datos obtenidos en las relaciones con las universidades y hoteles.

2. Calificar a los candidatos

Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una
“calificacion" individual para determinar su importancia en funciéon a su potencial
de compra.

3. Ciriterios:

Capacidad econémica
Disposicion de compra
Accesibilidad

Quien decide la compra
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Se procedera a calificar cada criterio con una escala de 1 a 10, en donde
uno (1) es un valor desfavorabley diez (10) un valor favorable.

Criterios con mayor importancia: capacidad econdmica, quien decide la compra
Elaboracion de lista de clientes en perspectiva.

El acercamiento previo

Obtener mas informacién mas detallada.
Preparacion de la presentacién de ventas.
Investigacion de cada cliente en perspectiva

Nombre completo

Edad aproximada

Género

Hobbies

Estado civil

Ocupacién y profesion

Nivel de educacion

Medios y herramientas

Realizacion de llamadas telefénicas

Envios de correo electronicos

Encuestas en la pagina web

Contacto directo

Técnica: AIDA descrita anteriormente.

Preparacion de la presentacion de ventas

Elaborar una lista con las caracteristica del producto
Establecerlas ventajas en relacién con la competencia
Preparacion de objeciones

Forma de efectuar el cierre

Presentacion del mensaje de las ventas
Presentacién de la historia de la empresa y producto(técnica AIDA)
Caracteristicas del producto

Ventajas

Beneficios

Servicio posventa

Asesoramiento para uso apropiado.

Garantias en caso de fallas.
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PROGRAMA DE VENTAS
DESCRIPCION PERFIL DE VENDEDOR

El rol principal del vendedor sera orientar, informar y persuadir en el punto de
venta a los posibles sugeridos y visitantes conseguidos a través de las relaciones
publicas y volanteo desarrollados en el sector de influencia candelaria, sector
turistico y local.

MARKETING DIRECTO
PENETRACION DE MERCADO

Esta estrategia se utilizara conjuntamente con las relaciones publicas y volanteo
en el sector de influencia y nuestra campafia en los medios virtuales Twitter,
Facebook, pagina web SER COLOMBIA de los cuales se tendrd monitoreo
permanentes.




ESTRATEGIA DE SERVICIO

La estrategia a utilizar “El cliente es nuestra prioridad”.

SER COLOMBIA va a estar enfocado en:

El cliente, va a ser escuchado y atendido en sus necesidades, para tener éxito en
el servicio es descubrir y poder atender las necesidades del cliente, basandose en
qgue el cliente no va a comprar un producto sino va a comprar son beneficios,
brindando a personas capacitadas que tengan conocimiento de si mismos, de la
empresa, de sus funciones, de los clientes, de las necesidades y expectativas del
cliente.

OBJETIVO DE MERCADO

SER COLOMBIA conservara los clientes actuales por medio de actividades como
el buen trato del personal, capacitacion al personal de servicio, un buen servicio
postventa y poder lograr generar la fidelizacion de los clientes, asi poder aumentar
las ventas, tener un mayor posicionamiento y una mayor participacion en el
mercado.

CICLO DEL SERVICIO

Inicio

Llega al establecimiento

Lo saluda el vendedor

Saluda el cliente

Se solicita informacion de lo que desea

Da respuesta de lo que esta buscando

Se lleva al lugar donde esta el producto deseado por el cliente y se pregunta como
desea este producto: disefio y color

Da respuesta de como desea el producto

Se muestra el producto con las caracteristicas que decidio

Mira el producto ofrecido

Se va dando informacion del producto que el cliente este mirando
Se define por el producto y pregunta precio

Da informacion de precio y de la calidad del producto y le hace la pregunta si
desea algo mas

Da respuesta si desea ver otras cosas 0 no

Pregunta el medio de pago con el que puede cancelar

Se ofrece los diferentes medios de pago

Cancela el producto

Recibe el producto, lo empaca, lo entrega a su cliente y se despide
Se despide del vendedor.

Sale del establecimiento satisfecho

Final
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“MOMENTOS DE VERDAD

Este es el momento en el que el usuario, puede vivir una experiencia positiva o

negativa la cual quedara muy presente y define si estd dispuesto a volver a este

establecimiento.

VENDEDOR: Buenos dias. Bienvenida

CLIENTE: Buenos dias. Gracias

VENDEDOR: Mucho gusto mi nombre es Nelly. En que le puedo colaborar?

CLIENTE: Gracias Nelly, estoy buscando un bolso

VENDEDOR: Claro si sefiora me acompafia y le muestro los bolso, como los

desea la sefiora

CLIENTE: Estoy buscando un bolso que tenga colores llamativos, sea cémodo,

gue no sea tan grande y pero que sea amplio para poder llevar diferentes articulos

en el.

VENDEDOR: Claro si sefiora, le ofrezco este bolso, es una mezcla de fibras de

cafna flecha y cuero, donde su estilo es delicado, manejable, se puede utilizar para

diferentes ocasiones, es amplio para que pueda llevar los articulos que desee y

sus colores resaltan la identidad cultural.

CLIENTE: Este bolso me llama la atencion pero tiene otros colores o lo tiene mas

pequefio

VENDEDOR: Si sefiora estan estos otros colores de este mismo disefio, o también

le ofrezco este bolso, que es mas pequefio, también esta elaborado en fibra de

cafa flecha y cuero es mas pequenio, en el puede llevar las cosas méas necesarias,
por su tamafio es comodo, es liviano, facil de manejar. Cual desea la sefiora?

CLIENTE: Gracias la verdad me gusto mas el primero es mas lo que estoy

buscando y qué precio tiene?

VENDEDOR: Este bolso tiene un costo de $XXXXX es de buena calidad tiene

garantia de 3 meses. La sefiora desea ver algo mas.

CLIENTE: No muchas gracias, reciben tarjeta de crédito?

VENDEDOR: Claro si sefiora efectivo o tarjeta como desee pagar la Sefiora

CLIENTE: Bueno mira te cancelo entonces el bolso muchas gracias

VENDEDOR: Claro si sefiora permitame le recibo. Mire sefiora su bolso y su

factura

CLIENTE: Muchas gracias

VENDEDOR: No sefiora gracias a usted por su compra, que tenga un buen dia y

gue vuelva pronto

CLIENTE: Gracias hasta luego

O puede ser un momento de la verdad con este final:

CLIENTE: Este bolso me llama la atencidén pero tiene otros colores o lo tiene mas

pequefio

VENDEDOR: Si sefiora estan estos otros colores de este mismo disefio, o también

le ofrezco este bolso, que es mas pequefio, también esta elaborado en fibra de

cafa flecha y cuero es mas pequenio, en el puede llevar las cosas mas necesarias,
por su tamafio es comodo, es liviano, facil de manejar. Cual desea la sefiora?

CLIENTE: No la verdad ninguno me llama la atencion, no es lo que estoy

buscando muchas gracias.
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\\'/ENDEDOR: Si desea le muestro otros colores

CLIENTE: No gracias

VENDEDOR: Bueno si sefiora, que tenga buen dia y que vuelva pronto
CLIENTE: Hasta luego

TRIANGULO DE SERVICIO

El triangulo de servicio es la estructura del disefio de proceso de servicio donde
existen cuatro elementos primordiales para producir un buen servicio que son:
Cliente, Gente, Estrategia, y Sistema.

Se tiene en cuenta que la estrategia de SER COLOMBIA se enfoca en que el
cliente es lo primordial.

La gente son las personas de la organizacion y deben conocer la estrategia de la
empresa, y sus funciones como vendedor para tener un buen servicio

El cliente esta en el medio puesto que se enfoca en él, el servicio.

LAS GARANTIAS, DE LAS DEVOLUCIONES, LOS DESCUENTOS Y DE
POSTVENTA

Las garantias que se van a dar van hacer de tres meses, estas pueden ser porque
se le descosa el bolso, se le caiga alguna hebilla se le dafie algun cierre.

Las devoluciones se dan por que se dafie el cuero o el material del bolso, pero
teniendo en cuenta que debe ser traido en el tiempo estipulado de garantia.

Los descuentos a manejar son:

1. Los descuentos por cantidad: Son los descuentos que se otorgan al comprar
mas de 6 productos de cualquier referencia.

2. Descuentos en efectivo: en una deduccidén concedida a los compradores por
pagar sus facturas en efectivo en 3%

3. Todas las ofertas tienen un plazo de validez, una vez cumplido el plazo, los
precios pueden variar.

La estrategia que se va a utilizar con los clientes va hacer personal, donde se les
va a brindar la mayor informacion de lo que estén buscando, se les va a mostrar
los diferentes tipos de disefios y colores que desean, que beneficios y
caracteristicas les brinda ese producto, darles respuesta a sus inquietudes o
inconformidades que tengan al instante. Ser amables con ellos, escuchar y
prestarles atencion a lo que realmente ellos necesitan, demostrar respeto y
demostrarles que fue un gusto prestar el servicio.
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“  CONTROL Y AUDITORIA

» Disenfar el control de auditoria de las metas establecidas para las ventas por
SER COLOMBIA, en un tiempo estimado el cual podamos medir para
determinar su eficacia dentro de las funciones ya especificadas segun el
cargo desempefiado.

» Emplear un banco de datos el cual permita verificar la eficiencia en cuanto
al primer contacto con base en la facturacibn empleada por SER
COLOMBIA

» Capacitar a los funcionarios de SER COLOMBIA para el manejo de
informacion homogéneo.

> Estudiar el perfil de cada funcionario para determinar el area al cual se va a
desempeniar

Verificar si los indicadores de servicio al cliente y manipulacion de producto de
SER COLOMBIA para una idealizacién del consumidor.

El proceso de control

Estrategia

Actividad de
control

Indicador

Responsable

Lanzamiento de
producto

Se verificaran las
bases de datos
gue se lograron a
partir del evento
de lanzamiento.

Impacto # de
registros en la
base de datos/
total de invitados
*100

Gerente de
mercadeo

Se revisaran las
cifras de venta
del producto
todos los dias,
durante la etapa
de lanzamiento y
se establecera la
rotacion.

Rotacion del
producto
Rotacién ventas
del producto /
ventas
presupuestadas

*100

Gerente de
mercadeo
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PLANES DE ACCION

OBJETIVO: Encontrar mas usos al producto e informar al publico mediante campaiias promocidnales, para generar impacto en el mercado meta

PROGRAVA

PLAN DE ACOON

ACTIVIDAD

FECHA INICIAL

FECHA
TERMINACION

RESPONSABLE

1, ESTABLECER LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

1,1 OBSERVANDO LA ULTIIMA TENDENCIA EN CUANTO A REDES
DE COMUNICACION MASIVA, SE ENCONTRA LOS MAS
ADECUADOS Y CON BASTANTE ACEPTACION YA QUE LA
MAYORIA DE PERSONAS TIENEN ACCESO A ESTAS PAGINAS
COMO LOS SON LAS REDES SOCIALES

16 DE ENERO
2012

17 DE ENERO
2012

1,2 SER COLONBIA CONTRATARA CUNAS PUBLICITARIAS EN
RADIOACTIVA, LA IVEGA, LOS 40 PRICIPALES

16 DE ENERO
2012

31 DE ENERO
2012

ASISTENTE DE
MERCADEO

2, PROMOCION EN EL PUNTO
DE VENTA

2,1 POR IVEDIO DE HABLADORES, PENDONES, VOLANTES, SE
INFORMA AL CONSUMIDOR LOS BENEFICIOS QUE OFRECE LA
ORGANIZACION CON SUS EXELENTES PRODUCTOS.

16 DE ENERO
2012

15 DE FEBRERO
2012

2,2 SE ESTIMULARA AL CONSUMIDOR CON BONOS DE
DESCUENTO PARA SUS PROXIIVIA CONVPRAS.

15 DE FEBRERO
2012

17 DE MARZO
2012

GERENTE

3, MERCHANDAISING

31 EL PUNTO DE VENTA SE UTILIZARA ANMBIENTACION
MUSICAL RESPERESENTATIVA DE LA CULTURA PRECOLOIVBINA

01 DE FEBRERO
2012

17 DE MARZO
2012

3,3 POR LA COMPRA DEL PRODCUTO SE ENTREGARA UN
EMPAQUE ECOLOGICO EL CUAL REPRESENTA A LA
ORGANIZACION Y SU POLITICAS CON UN LLAVERO Y UNA
BOLETA PARA LA RIFA DEL DIA DEL EVENTO.

16 DE ENERO
2012

30 DE ABRIL
2012

ASISTENTE DE
MERCADEO

HUMANOS

ASISTENTE DE MERCADEO Y GERENTE

IMATERIALES

ESTUDIO DEL MERCADO

ECONOMCOS

(9 VESES)
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OBJETIVO: Cunrpliniento de estandares de alta calidad para la entrega de un producto optino g

ue currplan las expectaivas del consurridor final.

PROGRAIVA

ACTIMDAD

PLAN DE ACOON

FECHAINICIAL

FECHA
TERMINACION

RESPONSABLE

1,1 ESTUDIO DEL MERCADO COIVPETENCIA

(01 DEAGCSTO
2011

(08 DE OCTUBRE
011

1,2 DESARROLLAR EL SISTEIVA DE INFORMAGQON DE VERCADCS

01DEAGOSTO
2011

31 DEAGOSTO
011

3 1ESTABLECER LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

(01 DE SEPTIEVBRE|
2011

2BDE
SEPTIEVBRE 2011

32PLANTEARLAS VENTAJAS CONVPETITIVAS

26 DE SEPTIEIVBRE
2011

30DE
SEPTIEVBRE 2011

3,3 DIVERSIFICAGON DE PRODUCTO

16 DEABRIL2012

18DEVAYO 2012

HUMANOS

ASISTENTE DE IVERCADEOY GERENTE

VATERIALES

PLANOS DE ADECUACION, SOFTWARE

ECONOMCOS

960,000 (9 VESES)




OBJETIVO:Lograr el volumen de ventas con relacion al punto de equilibrio para mediados del afio 2012.

PROGRAIVA

ACTIVIDAD

PLAN DE ACOON

FECHAINICIAL

FECHA
TERMINACION

1, DISENAR EL
LANZAMIENTOS DE NUEVOS
PRODUCTOS

1,1 EN EL SECTOR DE LA CANDELARIA, EN LA COSONA DEL MUSEO SE
DESARROLLARA UN EVENTO CON IMUSICA REPRESENTATIVA PARA LA|
CULTURA PRECOLOMBINA Y RIFAS EN LA QUE SE ENTREGARA
MANILLAS, CORREAS HASTA BOLSOS DE LA MARCA SER COLOIVBIA.

15 DE FEBRERO
2012

1,2 SE VOLANTIARA ANTES DEL DIA DEL LANZAMENTO COMO|
HERRAMIENTA DE INFORIVACON ADEVIAS DE DIVULGAR A SER|
COLOIVBIA POR LAS REDES SOCIALES.

16 DE ENERO 2012

15 DE FEBRERO
2012

2, RECLUTAMENTO
ENTRENAMIENTO DE LOS
VENDEDORES

2,1 DEFINIR EL PERFIL DEL VENDEDOR

12 DEVARZO 2010

2012

2,2 DIVULGAR LA CONVIOCATORIA PARA QUE SE POSTULEN SEGUN EL|
PERFIL

17DEMARZO 2012

30DEABRIL2012

2,3 ESTABLECER POR QUE VEDIOS SE HARA LA DIVULGACION DEL
CARGO

15DE MARZO 20124

16 DE VARZO
2012

2,4 DISENAR EL MANUAL DE FUNCIONES

(0B DEABRIL2012

20DEABRIL2012

2,5ESTABLECER TIPO DE CONTRATO

09 DEABRIL2012

20DE ABRIL2012

2,6 PROCESO DE SELECION

(02 DE VAYO 2010

04 DE VAYO 2012

2,7 DETERMINAR ENTREVISTAS PARA PERSONAL SELECQONADO

07 DEVAYO 2012

(09 DE VAYO 2012

2,8 APLICACION DE PRUEBAS CORRESPONDIENTES

10DE VAYO 2012

11 DE VAYO 2012

2,9SELECON DE PERSONAL SEGUN PRUEBAS

14 DE VAYO 2012

18DE VAYO 2012

2,J0CONTRATACON

04DEJUNIO2012

01 DE DIGEIVBRE
2012

3, CAPACITACON DEL
PERSONAL

3,1 DESARROLLO CAPACITACION CORPORATIVA

04DEJUNIO 2012

08DEJUNIO2012

3,2DISENO Y GESTION DE CAPACITACION ADMINISTRATIVA

04DEJUNIO 2012

08DEJUNIO2012

3,3PREPARACION EN TECNICAS DE VENTAS

12 DEJUNIO 2012

15DEJUNIO 2012

3,4 DESARROLLO DE TALLERES DE NEGOCIACON

19DEJUNIO 2012

2DEJUNIO2012

HUVANOS ASISTENTE DE MERCADEO Y GERENTE

PORTAFOLIO DE PRODUCTO, REQUERIMENTOS

DE LA ENVPRESA, POILITICAS DE LA ENVPRESA
4,800,000 ( 9 VESES)

IMATERIALES

ECONOMCOS




OBIJETIVO: Distribuir el producto atraves de la red local con el fin de ampliar la cobertura a partir de la ubicacién intensiva del mismo para llegar
directamente al mercado meta

PLAN DE ACCION

PROGRAMA

ACTIVIDAD

FECHA INICIAL

FECHA
TERMINACION

RESPONSABLE

1, ABASTECIMIENTO

1,1 UBICAR EL PUNTO DE VENTA GEOGRAFICA MENTE

16 DE ENERO 2012

31 DE ENERO 2012

1,2 DESARROLLAR SISTEMA DE REQUERIMIENTOS SITEMATIZADO

02 DE MAYO 2012

31 DE MAYO 2012

1,3 DISENO DE LA CASA MATRIZ

14 DE MAYO 2012

18 DE MAYO 2012

1,4 ESTABLECER EL MODELO CROSS DOCKING PARA UNA
DISTRIBUCION EFICAZ

22 DE MAYO 2012

31 DE MAYO 2012

ASISTENTE DE
MERCADEO

2, DISENO DE PLANTA

2,1 DESARROLLO DEL PLANO DE DISTRIBUCION DE PLANTA

16 DE ENERO 2012

31 DE ENERO 2012

2,2 DETERMINAR EL AREA DE CADA DIVISION

30 DE ENERO 2012

31 DE ENERO 2012

GERENTE

3, MODELO Y DISENO DEL
ESTABLECIMIETO

3,1 UBICACION DEL PUNTO DE VENTA

10 DE ENERO 2012

16 DE ENERO 2012

3,2 DISENO DEL ESTABLECIMIENTO

02 DE MAYO 2012

28 DE MAYO 2012

3,3 MONTAIJE DEL ESTABLECIEMIENTO

29 DE MAYO 2012

31 DE MAYO 2012

3,4 ADECUACION DEL PUNTO DE VENTA

01 DEJUNIO 2012

01 DEJUNIO 2012

GERENTE

RECURSOS

HUMANOS

ASISTENTE DE MERCADEO Y GERENTE

MATERIALES

PLANOS DE ADECUACION, SOFTWARE

ECONOMICOS

960,000 ( 9 MESES )

DISTRIBUCION




ASPECTOS LEGALES

.1 VENDER

*Solicitud debidamente firmada por el apoderado o representante legal de la
sociedad titular o solicitante, en donde se indique el nombre del producto, objeto
de la solicitud y declaracion que establezca que los datos técnicos y legales
aportados con la solicitud son ciertos y veridicos.

*Nombre del establecimiento fabricante que debe contar con el Certificado de
cumplimiento de Buenas Practicas de Manufactura o Capacidad de fabricacion si
se encuentra dentro del plazo establecido en el presente decreto.

» Certificado expedido por la Superintendencia de Industria y Comercio en el
cual conste que la marca esté registrada a nombre del interesado o que
este ha solicitado su registro, el cual se encuentra en tramite. Cuando el
titular de la marca sea un tercero debera adjuntarse la autorizacion para el
uso de la misma.

OImpuestos
Decreto 624 de 1989 (Estatuto Tributario)

Por el cual se expide el Estatuto Tributario de los impuestos administrados por la
Direccién General de Impuesto Nacionales

. 1. IMPUESTO DE INDUSTRIAY COMERCIO
(Ley 14 de 1983)

Este impuesto, responden las personas naturales o juridicas o las sociedades de
hecho, que realicen el hecho generador de la obligacién tributaria, que consiste en
el ejercicio de actividades industriales, comerciales o de servicios en la jurisdiccion
del municipio o distrito.

Actividad industrial: se entiende la produccion, extraccion,
fabricacién, manufactura, confeccion, preparacion, reparacion, ensamblaje de
cualquier clase de materiales, bienes y en general, cualquier proceso de
transformacion por elemental que esta sea.

9
http://politicacolombia.com/invima.html




piA
o

Actividad comercial

es aquella que tiene por
objeto el expendio,
compraventa o]
distribucion de bienes y
mercancias, tanto al por
mayor como al por
menor y las demas
actividades definidas
como tales por el Codigo
de Comercio, siempre y
cuando no estén
consideradas por la ley
como actividades
industriales o] de
servicios

Actividad de servicio

es entendida como la
tarea, labor o trabajo
ejecutado por la persona
natural, juridica o por
la sociedad de hecho, en
la= que no media
relacion laboral con
quien la contrata, que
genere una
contraprestacion

en dinero o en especie y
que se concrete en la
obligaciéon de hacer, sin
importar que en ella
predomine el factor
material o intelectual

Actividad industrial

se entiende la
produccion, extraccion,
fabricacion, manufactura,
confeccion, preparacion,
reparacién, ensamblaje
de cualquier clase
de materiales, bienes vy
en general,
cualquier proceso de
transformacion por
elemental que esta sea.

11°http://mww.monografias.com/trabajos46/impuestos-colombia/impuestos-

colombia2.shtml

http://www.businesscol.com/empresarial/tributarios/tributarios.htm




RESTRICCIONES A LA
COMUNICACION

* Las clausulas que limiten el
derecho del vendedor a adquirir o
tener acciones en una empresa
que compita con la empresa
cedida se consideraran
directamente vinculadas a la
realizacion de la concentracion y
necesarias a tal fin en las mismas
condiciones que las clausulas
inhibitorias de la competencia,
salvo que impidan que el
vendedor adquiera o0 tenga
acciones para fines
exclusivamente  de  inversion
financiera que no le confieran
directa o indirectamente funciones
de direccibn o una influencia
sustancial en la  empresa
competidora.

* El  éambito de
aplicacion de una clausula
inhibitoria de la competencia debe
limitarse a la zona en la que el
vendedor ofrecia los productos o
servicios de referencia antes del
traspaso, toda vez que no es
necesario proteger al comprador
de la competencia del vendedor
en territorios en los que éste no
estaba presente. Este ambito
geogréafico puede ampliarse a los
territorios en que el vendedor
tuviese planeado introducirse en
el momento de efectuar la
transaccién, siempre que vya
hubiese efectuado inversiones
con tal fin.

* Si la empresa en participacion
se crea para penetrar en un
nuevo mercado, se hard mencion

geogréfico

RESTRICCION A LA
PUBLICIDAD
*2.1. Restricciones dentro de la ley
de competencia desleal
De acuerdo con la disposicion
contenida en el articulo 13 de la
ley 256 de 1996 la comparacion
publica de la actividad, las
prestaciones mercantiles o el
establecimiento propios con los
de un tercero, solo constituird
violacién al régimen de
competencia desleal cuando la
comparacion se haga utilizando
indicaciones 0 aseveraciones
incorrectas o falsas, u omitiendo
las verdaderas, o cuando la
comparacion se refiera a
extremos que no sean analogos o
comprobables.
2.1. Restricciones relacionadas
con la proteccion de la
propiedad industrial
Los procesos publicitarios pueden
conllevar no solo efectos
patrimoniales respecto de las
utilidades que el productor pueda
dejar de percibir por la venta o
distribucion de sus bienes vy
servicios, paralelamente pueden
ser vulnerados intereses
relacionados con los llamados
bienes mercantiles incorporales
tales como el nombre, la marca;
esta es la razon por la cual el
legislador ha incluido dentro del
ordenamiento juridico
disposiciones de caracter civil y
penal que sancionan dichas




de los productos, servicios vy
territorios en los que esta previsto
que ejerza sus actividades con
arreglo al Acuerdo de empresa en
participacion o a sus estatutos.
Ahora bien, se presumirad que el
interés que posee una de las
empresas matrices en la empresa
en participacion no tiene que ser
protegido de la competencia de la
otra matriz en mercados que no
sean aquellos en los que la

empresa matriz en participacion
ejercera sus actividades desde el
principio

de
de

conductas
indebida
mercantiles.
La legislacion, entendiendo que
los signos distintivos permiten
identificar los productos
comercializados en determinados
mercados y pueden ademas dar
al consumidor una idea de la
calidad del producto, ha
establecido el delito de
usurpaciéon de marcas, el cual
busca proteger no solo al titular
de la marca en el ejercicio de su
derecho, sino al del consumidor
para que este adquiera lo que
realmente desea adquirir.
competencia desleal basicamente
en las siguientes normas:

Ley 155 de 1959
Decreto 2153 de 1992
Ley 256 de 1996
Decreto 266 de 2000
Ley 510 de 1999

explotacion

los bienes




1) consutar las 2) Escoger el 3) Clasificacion 4] asegurarse
normasvigentesen|a nombre de a dola marca quela marcano

paginadesic marcay ellogo esté registrada

7) cumplir los 6) seguimiento Estar
requisitosy pendiente de cdmo

5)diligenciar la
solicitud
obtenerel estaeltramite porla

certificado pagina web

El nombre de SER COLOMBIA es un elemento motivador, y la herramienta de
posicionamiento que transmite y refleja la identidad nacional ademas de invitar
a un estilo de vida casual, original e innovador; SER COLOMBIA es un llamado a
reavivar esa fuerza cultural que se mantiene viva en los productos artesanales.

La marca es una expresion que invita a despertar la identidad nacional y ha sido
el resultado de la busqueda de un nombre que se relacionara con el sector
artesanal y que despertara el interés por pertenecer y mostrar de donde somos
con orgullo y sencillez.

Es un nombre corto de facil recordacion, una marca distintiva para el sector
artesanal.

SER COLOMBIA es un nombre diferenciador frente a la competencia, y un logo
simbolo susceptible de representacion grafica.

Logo es la lagartija ya que a nivel cultural es una proyeccion cultural.
La marca es mixta y luego de ser registrada en la Superintendencia de Registro y
Comercio, tiene una validez de 10 afios.

12 http://www.sic.gov.co/index.php?idcategoria=10073&template=Imprimible
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¢ Caodigo de Defensa del Consumidor

Articulo VI.- Politicas publicas

1. El Estado protege la salud y seguridad de los consumidores a través de una
normativa apropiada y actualizada,

Fomentando la participacion de todos los estamentos publicos o privados. Para tal
efecto, promueve el Establecimiento de las normas reglamentarias para la
produccion y comercializacion de productos y servicios y

Fiscaliza su cumplimiento a través de los organismos competentes.

2. El Estado garantiza el derecho a la informacion de los consumidores
promoviendo que el sector publico respectivo y El sector privado faciliten mayores
y mejores espacios e instrumentos de informacion a los consumidores a fin de
hacer mas transparente el mercado; y vela por que la informacion sea veraz y
apropiada para que los consumidores tomen decisiones de consumo de acuerdo
con sus expectativas.

3. El Estado orienta sus acciones a defender los intereses de los consumidores
contra aquellas practicas que afectan Sus legitimos intereses y que en su perjuicio
distorsionan el mercado; y busca que ellos tengan un rol activo en el

Desarrollo del mercado, informandose, comparando y premiando con su eleccion
al proveedor leal y honesto, Haciendo valer sus derechos directamente ante los
proveedores o ante las entidades correspondientes.

4. El Estado reconoce la vulnerabilidad de los consumidores en el mercado y en
las relaciones de consumo, orientando su labor de proteccion y defensa del
consumidor con especial énfasis en quienes resulten mas propensos a ser

Victimas de practicas contrarias a sus derechos por sus condiciones especiales,
como es el caso de las gestantes,

Niflas, nifios, adultos mayores y personas con discapacidad asi como los
consumidores de las zonas rurales o de extrema pobreza.

5. El Estado formula programas de educacion escolar y capacitaciébn para los
consumidores, a fin de que conozcan sus derechos y puedan discernir sobre los
efectos de sus decisiones de consumo, debiendo formar ello parte del

Curriculo escolar. Para tal efecto, brinda asesoria al consumidor y capacita a los
docentes, implementando los sistemas que sean necesarios. Asimismo, puede
realizar convenios con instituciones publicas o privadas con el fin de coordinar
actividades a favor del desarrollo de los derechos de los consumidores.

6. El Estado garantiza mecanismos eficaces y expeditivos para la solucion de
conflictos entre proveedores y consumidores. Para tal efecto, promueve que los
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¢ proveedores atiendan y solucionen directa y rapidamente los reclamos de los
consumidores, el uso de mecanismos alternativos de solucion como la mediacion,
la conciliacién y el arbitraje de consumo voluntario, y sistemas de autorregulacion;
asimismo, garantiza el acceso a procedimientos administrativos y judiciales agiles,
expeditos y eficaces para la resolucion de conflictos y la

Reparacion de dafios. Igualmente, facilita el acceso a las acciones por intereses
colectivos y difusos.

7. El Estado promueve la participacion ciudadana y la organizacién de los
consumidores en la proteccion y defensa de sus derechos. En tal sentido, estimula
la labor que desarrollan las asociaciones de consumidores, a fin de que
contribuyan al mejor funcionamiento y a la conformacion de relaciones
equilibradas de consumo.

8. El Estado procura y promueve una cultura de proteccion al consumidor y
comportamiento acorde con la buena fe de los proveedores, consumidores,
asociaciones de consumidores, sus representantes, y la funcion protectora de los
poderes publicos, para asegurar el respeto y pleno ejercicio de los derechos
reconocidos en el presente Codigo, privilegiando el acceso a la educacion, la
divulgacion de los derechos del consumidor y las medidas en defensa del
consumidor.

9. El Estado promueve el consumo libre y sostenible de productos y servicios,
mediante el incentivo de la utilizacion de las mejores practicas de comercializacion
y la adecuacion de la normativa que favorezca su disefio, produccion y
distribucion, con sujecion a la normativa ambiental.

10. El Estado promueve la calidad en la produccion de bienes y en la prestacion
de servicios a fin de que éstos sean idéneos y competitivos. Con esta finalidad,
impulsa y apoya el desarrollo de la normalizacion, a efectos de obtener

Los mejores estandares en beneficio y bienestar del consumidor.




RECOMENDACIONES

AL MOMENTO DE COMPRAR

Exigir, en toda oportunidad, la correspondiente factura o recibos, con todos
Los datos necesarios puede necesitarla para una posterior reclamacion.

Solicitar la garantia y pedir que se indique el término, su alcance y
condiciones, asi como la forma para hacerlas efectiva.

Antes de pagar verifique los precios de los bienes que adquiere.

Analice las diferentes ofertas y compare precios, cantidades y calidades,
puede significar un ahorro de dinero.

Preste especial atencion a las promociones y recuerde que en el momento
de la compra se deben satisfacer los ofrecimientos.

Si contrata la prestacion de un servicio recuerde que en el comprobante o
en la factura deberd indicarse los componentes, materiales que se
empleen, el precio de los mismos y de la mano de obra, asi como los
términos en que el prestador se obliga a garantizarlos. (muebles, cocinas).
Si adquiere bienes o servicios mediante sistemas de financiacion solicite
una copia del contrato y verifiqgue que contenga como minimo el precio de
contado, el interés, el valor de las cuotas, el plazo pactado y las condiciones

de negociacion y recuerde que con su firma reconoce estar en conformidad
con las mismas.

Si al momento de efectuar la compraventa no se entrega el bien, verifique
gue en la factura o comprobante asi se manifieste y que se indique el lugar
y fecha en que se hara la entrega y las consecuencias del incumplimiento o
retardo de ésta.

Identifique al proveedor o fabricante del bien o servicio que adquiere, para
las reclamaciones esta informacién es indispensable.

Cuando adquiera productos en que se requiera reconocer Sus
especificaciones técnicas, solicite la entrega de los correspondientes
manuales, e instrucciones de uso.

Recuerde que los dafios producidos por el uso indebido excluyen la
garantia.

Observe bien el contenido neto de un producto y el tamafio de un envase.
I?gede presentarse diferencias.

13 http://www.inpsicon.com/elconsumidor/archivos/guia consumidor.pdf
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FORMATO DE LAS ENCUESTA

SER COLOMBIA

Name:

Age: Gender:

Address:

1. ¢ Do you purchase handicrafts?
a.Yes
b. No

2. ¢ Do you use handmade bags?
a.Yes
b. No

3. Of what materials would you like
handmade bags? :

a. Leather

b. Reed arrow

c. Wool

d. Cloth

e. Others Which?

4. What kind of colors would you like
to use in your handmade bags:
. Primary colors
. Brown
. Black
. White
. Others, Which?

5. When do you usually buy this
type of product?
. End of the year
. Birthdays
. According to fashion season
. For travel
. To work
Others, Which?

Civil status:

6. Through which means you usually
buy handmade bags? :

. Specialized stores

. Malls

. Catalogs

. Online shops

. Boutiques at airports

. Others, Which?

7. What payment method do you
use most? :
a. Cash
b. Credit card
c. Debit card
d. Sodexho pass Bonds
e. Others, Which?

8. Approximately how much would
you invest in buying handmade
bags?

a. Lessthan $40.000 _

b. More than $ 40.000 _

c. More than $80.000 _

d. More than $ 120.000

9. How many bags do you usually
buy a year?

a. None

b. 1

c. 2

d. More than 3

10. Would you buy a bag that
reflects culturality?

a. Yes _

b. No
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Nombre:

SER COLOMBIA

Edad: Género:

Direccién:

Estado civil:

1. ¢, Compra productos artesanales?
Sl
NO__

. ¢ Utiliza bolsos?
Sl
NO

3. De que material le gustaria los
bolsos:

a. Cuero

b. Cafia Flecha

c. Yute

d. Tela

e. Otros ¢ Cudles?

4. Que tipo de colores utilizaria en
bolsos artesanales:

a. Colores primarios

b. Café

c. Negro

d. Blanco

e. Otros ¢ Cuales?

5. En que ocasiones usted
acostumbra a comprar este tipo de
producto?

a. fin de afo

b. cumpleafios

C. por moda

d. por viaje

e. por trabajo

f. Otras ¢, Cuales?

Estrato:

6. Generalmente usted compra
bolsos artesanales a través de:

a. Tiendas especializadas

b. Centros Comerciales

c. Catalogo

d. Tiendas on-line

e. Boutique en aeropuertos

f. Otros ¢,Cuéles?

7. Que medio de pago utiliza:
a. Efectivo
b. Tarjeta Crédito
c. Tarjeta Débito
d. Bonos Sodexho pass
e. Otros ¢ Cuales?

8. ¢ Cuanto invertiria en la compra
de bolsos?

Menos de $40.000

Mas de $ 40.000

Mas de $ 80.000

Mas de $ 120.000

9. ¢ Cuantos bolsos compra al afio?
a. Ninguno ___
b.l1
c2
d. Masde 3

10. ¢ Compraria un bolso que refleje
su identidad cultural?

a.Si__

b.No
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ANALISIS ENCUESTAS
Con la encuesta realizada, los resultados fueron los siguientes

1. ¢Compra productos artesanales?

1. éCompra productos
artesanales?

>

Conclusiones: El 80% del los encuestados afirma que compra productos
artesanales, este publico conformaria la demanda potencial.

2. ¢ Utiliza bolsos?

2.éUtiliza bolsos?

- Sl omMNO

Si 79%
No 21%
100%

Conclusiones: Se observa que el 79% de encuestados utiliza bolsos, lo que nos
muestra la cantidad de personas que pueden llegar a ser compradores
potenciales.
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2. ¢De qué material le gustaria los bolsos?

(0

Cuero 39%

— 3. ¢De qué material le gustaria los holsos?
Cana Otros

Flecha 0% Tela
19%

Lana
Lana
Tela 16%
Cafa
Otros flecha
26%

Total

Conclusiones: El Cuero aparece como el material preferido para bolsos en un
39%, y la cafa flecha en segundo lugar, sin dejar a un lado bolsos en Tela y
Lana. Se tomara en cuenta estos resultados en el momento de realizar las
compras.

4. ¢ Qué tipo de colores utilizaria en los bolsos?

Colores 26%
Primarios Otros

i}
Café 29% 9% Blanco Colores

0 prim.
Negro 30% % 26%

colores a utilizar

0,
Blanco 6% Negro

Otros 9% 30%

Total 100%

Conclusiones: En cuanto a los colores de un bolso, hay preferencia por el color
Negro, y un buen porcentaje prefiere el color Café, al igual que colores primarios.
Esta informacion se tendra en cuenta para inventarios.




. ¢ En qué ocasion usted acostumbra a comprar este tipo de productos?

Afo Nuevo

26%

Cumplearios

17%

Vacaciones

21%

Dias festivos

13%

Inicio Clases

14%

Otros

9%

E]

Total

100%

Otros Ocasiones de compra

9%

Inicio
Clases
14% Dk
Vacacione Festivos

21%

Ano
NUEVo

26%
Dias ’

Cumplean
13% 05
17%

Conclusiones: Segun los

frecuencia de compra,

resultados,

dato que refleja

en aflo nuevo se presenta la mayor
la etapa de mayor demanda, en

vacaciones también se refleja una alta frecuencia de intencion de compra.




. ¢ Generalmente usted compra bolsos artesanales a través de?

Tienda
artesanal

29%

Centro
comercial

15%

Catalogo

On-line

Feria artesanal

Otros

Catalogo
14%

6. Lugar de compra

Tienda
Artesanias
29%

Fera
Artesanal
24%

On-line\( '
12% Centro c.

15%

Total

Conclusiones: Las personas encuestadas afirman en un mayor porcentaje preferir
para realizar las compras de bolsos, seguido de
preferencia de las Ferias artesanales. Se toma en cuenta esta informacion para
establecer el punto de venta.

las tiendas artesanales

7. ¢ Qué medio de pago utiliza?

Efectivo

54%

Medios de pago

Otros

Crédito

11%

o

Moneda ©%

Debito

15%

extranjer

Moneda
extranjera

14%

d
14%

Dekito Moneca

Otros

6%

pesos

: 15%
Credito 549

Total

100%

11%

Conclusiones: Segun los resultados el medio de pago mas utilizado es en efectivo

en un 54%.,

pero se debe tener en cuenta otros medios de pago para el

momento de la compra en el punto de venta.




. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

Menos de
$40.000

¢Cudnto estadispuesto a pagar?

Mas de
$40.000

Mas de
Mds de 680.000

40.000 42%
’ Mas de 5

Méas de
$80.000

Méas de
120.000

Total

0
vl ge 120000
§40.000 36
3%

Conclusiones: Un mayor porcentaje de encuestados afirman que estarian
dispuestos a pagar mas de $80.000 en un bolso artesanal, aunque los que
afirman pagar mas de $120.000 se muestran cercanos. Esta informacién se
tomara en cuenta al momento de determinar el precio de venta para el producto de
Ser Colombia.

9. ¢, Cuantos bolsos compra al afio?

Ninguno

7%

1

30%

2

39%

Mas de 3

24%

Total

100%

¢Cuantos bolsos compra al afio?

Ninguno
Mas de 7%
3
24%

Conclusiones: Segun los resultados el promedio de compra con mayor porcentaje
es de 2 bolsos al afo, pero lo que nos da un dato de frecuencia de compra y
rotacion de este producto. Este resultado es un indice mas sobre la demanda
gue existe del producto en el mercado.
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10. ¢ Compraria un bolso que refleje una identidad cultural?

0

SI 86% é Compraria un bolso ser colombia?
NO

No 14% 14%
100% .SI

86%

Conclusiones: Un 86% afirma que compraria un bolso que refleje la identidad
cultural, lo que es un buen dato para que refleje la posible demanda del producto
gue ofrece Ser Colombia.
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ENTREVISTAS

ENTREVISTA COMERCIAL

PRIMERA ENTREVISTA
Lugar: Casona del museo
Guillermo Hernandez
Profesién: Soci6logo
Cargo: Administrador
Afos de experiencia: 5 afios

1. Que personas ingresan al establecimiento:
Dependen el dia de la semana
Nacionales: Entre semana y fines de semana
Extranjeros: Solo fines de semana

2. En que horarios hay més influencia de ventas:
Nacionales: Entre semana medio dia.
Extranjeros: Fines de semanas en las horas de la tarde.

3. Que meses del afio hay mas afluencia de publico:
Enero, Junio, Julio y Agosto.

4. En que meses del afio hay méas ventas diarias:
Enero y Julio

5. Que productos tienen mayor rotacion:
Depende del establecimiento. estan los tejidos y la joyeria.

6. Porque decidieron ubicarse en la zona de la candela  ria:
Por el museo del oro, ya que es un sitio turistico.

7. Que estrategia de venta utilizan:

Seleccion del mejor artesano de cada region y el mejor producto.
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0 8. Que forma de pago hay con mayor frecuencia en efect ivo o tarjeta de
crédito:

Con tarjeta de crédito
9. Estrategias de promocion que utilizan
Avisos publicitarios, publicacion en revistas especializadas

10. En la categoria de los bolsos cuales tiene mayor rotacién los clasicos o
contemporaneos:
Clasico que mezclan cafia fecha, cuero, con motivos modernos.

SEGUNDA ENTREVISTA

Julidn Bohérquez

Profesion: Comunicador social

Cargo: Creador. Artesano y vendedor

Afos de experiencia: 8 meses en artesanias

1. Que personas ingresan a su establecimiento nacional
extranjero:

Debido a la variedad del producto, y el tamafio del mismo influyen mucho a la hora
de la compra, la ventaja para los extranjeros el producto no pesa, a las personas
nacionales son muy curiosas entonces les gusta los productos coloridos ,60% son
compradores extranjeros y el 40% compradores nacionales.

2. En que horarios hay mas afluencia de comprade b  olsos

En el horario de la tarde ya que esta cerca al museo del oro y las horas que son
perfectas para el comprador son entre 3y 6 de la tarde.

3. Cuéles son los dias con mayor afluencia de comp  radores:

Los dias sabados y domingos, época de vacaciones, en el exterior la época de
Mayo, Junio, Julio y Agosto, ya que estan en vacaciones y los padres traen a sus
hijos al pais.

4. Cual es su producto estrella en su establecimiento:

En el establecimiento manejamos dos productos estrellas el primero es, las
carteras que estan elaboradas de cuero y fique, para los extranjeros fique es un
producto novedoso, para exportar este producto lo exportamos a diferentes paises
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““como los son: Bélgica, Chile, entre otros. Por esa razén este es mi producto
estrella para el extranjero.

Para el comprador nacional elaboramos pequefias frutas, uchuva el colombiano
se identifica con la uchuva es exética por esto es el producto estrella
nacionalmente.

5. decidieron ubicarse en la candelaria (Casona del mu  seo0)?
Decidimos ubicaron aqui por varias razones:
1-Pesar tema turistico

2 —Porque es un punto estratégico ya que esta cerca al museo del oro es uno de
los sitios mas visitados por el turista y por los bogotanos, también porque podemos
mostrar un producto novedoso, una nueva cara de Colombia

6. Que estrategias de venta utilizan en su establec  imiento:

1-Debido al producto y la ubicacion en donde estamos, hemos sido beneficiados
en el hecho de que varias productoras de television estan adornando su sets con
nuestros productos.

2-Pagina en facebook, tarjetas con la informacion del establecimiento y la variedad
de productos, personalizamos el producto ya que somos fabricantes del mismo.

3-Ferias artesanales en Colombia para que nos conozca, manejamos un producto
unico que la persona que lo adquiera no va ver uno igual ya que no hacemos el
mismo disefio.

7. Qué forma de pago hay con mayor frecuencia en efect ivo o
tarjeta de crédito:

» Los extranjeros con un 60% pagan con tarjeta de crédito.
* Los nacionales con un 40% por su cultura y costumbre efectivo.
8. Los bolsos son clasicos o contemporaneos

Hacemos bolsos diferentes clasicos y contemporaneos, trabajamos con fique y
cuero puesto que queremos llegar a los jévenes.




('OANALISIS FINANCIERO

POLITICAS EMPRESARIALES

CONCEPTO

Distribucioén de Utilidades

0

Comisiones x venta

3%

Imporrenta

32%

Reserva Legal

10%

Tasa interna de oportunidad

35%

Afo comercial

12 meses

Afos de Proyecto

5 afios

PROYECCION DE UNIDADES

PRODUCTO

UNIDAD

MEDIDA

DE

BOLSO CANA

UND

BOLSO TECOL

UND

BOLSO COLIBRI

UND

TOTAL

PROYECCION

FACTOR DE
CRECIMIENTO

GASTOS PERSONAL RESUMEN

NOMBRE DEL
CARGO

SUELDO
MENSUAL

TOTAL
ANUAL

PRESTACIONAL
MENSUAL

PRESTACIONAL
ANUAL

SUELDO +
PRESTACION
MENSUAL

SUELDO +
PRESTACION
ANUAL

Director General 1100000

13200000

581130

6973560

1681130

20173560

Gerente Administrativo 900000

10800000

475470

5705640

1375470

16505640

Vendedor 600000

7200000

316980

3803760

916980

11003760

Vendedor 600000

7200000

316980

3803760

916980

11003760

TOTAL 3200000

38400000

1690560

20286720

4890560

58686720




INVERSION EN EQUIPO

VALOR VALOR
EQUIPO DE OFICINA || CANTIDAD | UNIDAD TOTAL

Equipo de Computo 2 1500000 3000000
Escritorio 1 130000 130000
Archivador 1 80000 80000
TOTAL 3210000

DEPRECIACION Y AMORTIZACION

INVERSION 1 2 3 4 DEPRECION [VALORES
ACTIVO || VIDA UTIL INICIAL ACUMULADAD || LIBROS

1500000 [ 300000 {| 300000 {| 300000 || 300000 [ 300000 1500000

Computador

130000 130000 0 0 0 0 130000
Archivador 80000 80000 0 0 0 0 80000
TOTAL 3210000 || 810000 || 600000 || 600000 || 600000 || 600000 3210000

Escritorio

5

Computador 5 1500000 [ 300000 {| 300000 {| 300000 || 300000 || 300000 1500000
1
1

INVERSIONES PREOPERATIVAS
CONCEPTO VALOR
Estudio de mercadeo 4600000

GASTOS ADMINISTRATIVOS

ANOS
CONCEPTO MES 1 2 3 4 5

GASTOS PERSONAL 4890560| 58686720 60740755| 63291867| 64874164| 66496018
DEPRECIACION 267500 810000 600000 600000 600000 600000
DIVERSOS 277193 3326320 3442741 3587336 3677020 3768945
TOTAL 5435253 || 62823040| 64783496| 67479203| 69151183| 70864963
% CRECIMIENTO 3,5% 4,2% 2,5% 2,5%
% FACTOR CRECIMIENTO 1,035 1,042 1,025 1,025




GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS

CONCEPTO

ANOS

3

GASTOS DE PERSONAL

0

0

0

0

0

0

IMPUESTO

22065

264783

271138

278730

287649

295703

GASTOS LEGALES

50000

600000

614400

631603

651815

670065

GASTOS DE VIAJE

40000

480000

491520

505283

521452

536052

COMISION VENTAS

96310

1155719

1183456

1216593

1255524

1290679

PUBLICIDAD

500000

6000000

6144000

6316032

6518145

6700653

TOTAL

708375

8500502

8704514

8948241

9234584

9493153

% CRECIMIENTO

2,4%

2,8%

3,2%

2,8%

FACTOR DE CRECIM

IENTO

1,024

1,028

1,032

1,028

COSTO DE COMERCIALIZACION BOLSO COLIBRI

CONCEPTO UNIDAD

X BOLSO

MES

ANOS

1

2

3

4

5

BOLSO COLIBRI | UNIDAD 25000 || 1250000

15000000

15897600

17029128

17943592

18907163

Precio 25000 25000

25000

25600

26317

27054

27811

Cantidad 1 50

600

621

647

663

680

ETIQUETA 200 10000

120000

127181

136233

144107

152437

Precio 200 200

200

205

211

217

224

Cantidad 1 50

600

621

647

663

680

EMPAQUE 5000 250000

3000000

3072000

3158016

3259073

3363363

Precio 5000 5000

5000

5120

5263

5432

5606

Cantidad 1 50

600

621

647

663

680

TOTAL 30200 ||1510000

18120000

19096781

20323377

21346772

22422962

%CRECIMIENTO PRECIO

2,4%

2,8%

3,2%

3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO

1,024

1,028

1,032

1,032
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COSTO DE COMERCIALIZACION BOLSO CANA

CONCEPTO

UNIDAD

X BOLSO

MES

ANOS

1

2

3

4

5

BOLSO CANA

Unidad

65000

1950000

23400000

24800256

26565439

28100921

29725155

Precio

65000

65000

65000

66560

68424

70613

72873

Cantidad

1

30

360

373

388

398

408

ETIQUETA

Unidad

200

6000

72000

76308

81740

86464

91462

Precio

200

200

200

205

211

217

224

Cantidad

1

30

360

373

388

398

408

EMPAQUE

Unidad

5000

150000

1800000

1843200

1894810

1955444

2018018

Precio

5000

5000

5000

5120

5263

5432

5606

Cantidad

1

30

360

373

388

398

408

TOTAL

70200

2106000

25272000

26719764

28541988

30142829

31834634

%CRECIMIENTO PRECIO

2,4%

2,8%

3,2%

3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO

1,024

1,028

1,032

1,032

COSTO DE COMERCIALIZACION BOLSO TECOL

CONCEPTO

UNIDAD

X BOLSO

MES

ANOS

1

2

3

4

5

BOLSO TECOL

Unidad

25000

1000000

12000000

12718080

13623302

14410729

15243669

Precio

25000

25000

25000

25600

26317

27159

28028

Cantidad

1

40

480

497

518

531

544

ETIQUETA

Unidad

200

8000

96000

101745

108986

115286

121949

Precio

200

200

200

205

211

217

224

Cantidad

1

40

480

497

518

531

544

EMPAQUE

Unidad

5000

200000

2400000

2457600

2526413

2607258

2690690

Precio

5000

5000

5000

5120

5263

5432

5606

Cantidad

1

40

480

497

518

531

544

TOTAL

30200

1208000

14496000

15277425

16258701

17133273

18056309

%CRECIMIENTO PRECIO

2,4%

2,8%

3,2%

3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO

1,024

1,028

1,032

1,032
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INGRESOS NO OPERACIONALES

INGRESOS NO
OPERACIONALES

UNIDAD
DE
MEDIDA

MES

ANOS

1

2

3

4

5

Chivas en ceramica

Precio

Cantidad

UNIDAD

127500

1530000

1621555

1736971

1837368

1943568

5100

5100

5222

5369

5540

5718

25

300

311

324

332

340

Monederos en mola

Precio

Cantidad

UNIDAD

122400

1468800

1556693

1667492

1751909

1853169

8160

8160

8356

8590

8805

9086

15

180

186

194

199

204

Correas en Mola

Precio

Cantidad

UNIDAD

136000

1632000

1729659

50465

53381

56467

17000

17000

17408

487

503

519

8

96

99

104

106

109

Manillas Wuayu

Precio

Cantidad

UNIDAD

25500

306000

324311

347394

367474

388714

850

850

870

895

923

953

30

360

373

388

398

408

Aretes en hilo encerado

Precio

Cantidad

UNIDAD

102000

1224000

1297244

1389577

1469894

1554854

5100

5100

5222

5369

5540

5718

20

240

248

259

265

272

Collares en hilo encerado

Precio

Cantidad

UNIDAD

170000

2040000

2162074

2315961

2591424

17000

17000

17408

17895

18468

19059

10

120

124

129

133

136

TOTAL

8200800

8691536

7507860

5480026

8388195

% CRECIMIENTO PRECIO

2,4%

2,8%

3,2%

3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO

1,024

1,028

1,032

1,032

%CRECIMIENTO PRODUCTO

3,5%

4,2%

2,5%

2,5%

FACTOR DE PROYECCION

1,035

1,042

1,025

1,025




EGRESOS NO OPERACIONALES

UNIDAD ANOS
DE
CONCEPTO MEDIDA | MES 1 2 3 4 5

Chivas en ceramica 90000(1080000| 95386 102175|108080]114328
Precio UNIDAD 3000 3000| 3072]3158,016| 3259| 3363
Cantidad 30 30 31 32 33 34
Monederos en mola 72000 864000 76308 81740 86464 | 91462
Precio UNIDAD 4800 4800| 4915 5053|| 5215| 5381
Cantidad 15 15 16 16 17 17
Correas en Mola 120000 | 1440000127181 | 136233 144107 ||152437
Precio UNIDAD [ 10000| 10000| 10240 10527 10864 11211
Cantidad 12 12 12 13 13 14
Manillas Wuayu 25000 300000 26496 28382 30022| 31758
Precio UNIDAD 500 500 512 526 543 561
Cantidad 50 50 52 54 55 57
Aretes en hilo encerado 900001(1080000| 95386 102175|108080]114328
Precio UNIDAD 3000 3000| 3072 3158| 3259| 3363
Cantidad 30 30 31 32 33 34
Collares en hilo encerado 150000 | 1800000 (1158976 170291180134 | 190546
Precio UNIDAD [ 10000| 10000| 10240 10527 10864 11211
Cantidad 15 15 16 16 17 17
TOTAL 6564000 [[579732| 620996 || 656889 || 694857

% CRECIMIENTO PRECIO 2,4% 2,8%| 32%]| 3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO 1,024 1,028 1,032 1,032
%CRECIMIENTO PRODUCTO 3,5% 42%| 25%| 2,5%

FACTOR DE CRECIMIENTO 1,035 1,042 1,025( 1,025
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COSTOS INDIRECTOS DE COMERCIALIZACION

CONCEPTO

UNIDAD
DE
MEDIDA

ANOS

MES

3

Servicios Publicos

Energia Electronica

130000 1560000

1597440

1642168

1694718

1748949

Teléfono

50000 600000

614400

631603

651815

672673

Amortizacion diferidos

4600000 || 55200000

56524800

58107494

59966934

61885876

Arrendamiento

1200000 [ 14400000

14745600

15158477

15643548

16144142

Seguros

1500000 [ 18000000

18432000

18948096

19554435

20180177

Mantenimiento y
Preparacion

120000]| 1440000

1474560

1515848

1564355

1614414

TOTAL

7600000 | 91200000

93388800

96003686

99075804

102246230

% CRECIMIENTO PRECIO IPC

2,4%

2,8%

3,2%

3,2%

FACTOR DE CRECIMIENTO

1,024

1,028

1,032

1,032

INVERSION

FUENTES DE FINANCIACION

SEMANAS

CONCEPTO

INVERSION

APORTES

EMPRESTITOS

Terrenos

0

Construcciones

0

Equipo. De oficina

3210000

3210000

3210000

= Inversion fijo

3210000

3210000

03210000

0 0

Estudio de mercado

4600000

4600000

1150000

1150000

1150000

1150000

Estudio tec.

0

Estudio financiero

0

Gastos montaje

2000000

2000000

2000000

Puesta marcha

1680000

1680000

1680000

Capacitacion

Otros

Impuestos

= Inversioén diferida

8280000

8280000

4830000

1150000

1150000

1150000

Efectivo para inicio

800000

Capital inicio

800000

800000

Total inversion

12290000

12290000

4830000

4360000

1150000




COSTOS E INVENTARIOS

CONCEPTO

ANOS

3

BOLSO CANA

360

373

388

398

408

TOTAL PRODUCTO

360

373

388

398

408

MPD

23400000

24800256

26565439

28100921

29725155

MOD

Empaque

1800000

1843200

1894810

1955444

2018018

Costos indirectos de
Comercializacion

91200000

93388800

96003686

99075804

102246230

COSTOS VARIABLES

116400000

120032256

124463935

129132169

133989402

Gastos opera. Admon.

20941013

21594499

22493068

23050394

23621654

Gastos opera. Venta

2833501

2901505

2982747

3078195

3164384

COSTOS FIJOS

23774514

24496004

25475815

26128589

26786039

Costo variable unitario

323333

322148

320577

324489

328482

Costo fijo unitario

66040

65743

65617

65657

65667

Costo unitario de venta

389374

387891

386195

390146

394150

COSTOS TOTALES

140174514

144528260

149939750

155260758

160775441

Inv. Producto terminado

Inv. Materia prima

Inv. Empaques

COSTO INVENTARIOS

0

0

0

0

0

PRECIO BOLSO CANA

136281

135762

135168

136551

137952

COSTOS FIJOS

68656708

72586506

75492697

77412917

79366446

COSTOS VARIABLES X UND.

725333

721607

716791

724628

732610

PRECIO

306629

306128

304341

307109

309915




COSTOS E INVENTARIOS

CONCEPTO

ANOS

3

BOLSO TECOL

480

497

518

531

544

TOTAL P

480

497

518

531

544

MPD

12000000

12718080

13623302

14410729

15243669

MOD

Empaque

2400000

2457600

2526413

2607258

2690690

Costos indirectos de
Comercializacion

91200000

93388800

96003686

99075804

102246230

COSTOS VARIABLES

105600000

108564480

112153401

116093791

120180589

Gastos opera. Admoén.

20941013

21594499

22493068

23050394

23621654

Gastos opera. Venta

2833501

2901505

2982747

3078195

3164384

COSTOS FIJOS

23774514

24496004

25475815

26128589

26786039

Costo variable unitario

220000

218528

216652

218794

220972

Costo fijo unitario

49530

49308

49213

49243

49251

Costo unitario de venta

269530

267835

265865

268037

270223

COSTOS TOTALES

129374514

133060484

137629216

142222381

146966628

Inv. Producto terminado

Inv. Materia prima

Inv. Empaques

COSTO INVENTARIOS

PRECIO BOLSO TECOL




COSTOS E INVENTARIOS

CONCEPTO

ANOS

3

BOLSO COLIBRI

600

621

647

663

680

TOTAL P

600

621

647

663

680

MPD

15000000

15897600

17029128

17943592

18907163

MOD

Empaque

3000000

3072000

3158016

3259073

3363363

Costos indirectos de
Comercializacion

91200000

93388800

96003686

99075804

102246230

COSTOS VARIABLES

109200000

112358400

116190830

120278469

124516756

Gastos opera. Admoén.

20941013

21594499

22493068

23050394

23621654

Gastos opera. Venta

166667

2000000

2048000

2105344

2172715

COSTOS FIJOS

21107680

23594499

24541068

25155738

25794369

Costo variable unitario

182000

180931

179561

181345

183156

Costo fijo unitario

35179

37994

37926

37927

37942

Costo unitario de venta

217179

218926

217487

219272

221098

COSTOS TOTALES

130307680

135952899

140731898

145434207

150311125

Inv. Producto terminado

Inv. Materia prima

Inv. Empaques

COSTO INVENTARIOS

PRECIO COLIBRI




ESTADO DE RESULTADOS

CONCEPTO

ANOS

1 2

3

4

5

+INGRESOS POR VENTA

139949848 | 144739575

149905302

155021071

160318618

BOLSO CANA

49061080 | 50584891

52478912

54341265

56271404

BOLSO TECOL

45281080 46571169

48170226

49777833

51438320

BOLSO COLIBRI

45607688 | 47583515

49256164

50901972

52608894

-COSTOS DE VENTA

148800000 | 154177536

160800793

167352820

174194287

MPD

50400000 | 53415936

57217869

60455242

63875986

MOD

Empaque

7200000 7372800

7579238

7821774

8072071

CiC

91200000 | 93388800

96003686

99075804

102246230

-GASTOS OPERACIONALES

71323542 73488011

76427444

78385768

80358116

Gastos opera. Administrativos

62823040 | 64783496

67479203

69151183

70864963

Gastos opera. Ventas

8500502 8704514

8948241

9234584

9493153

= UTILIDAD OPERACIONAL

14764800 9271268

8128856

6136915

9083053

Ingresos no operacionales

8200800 8691536

7507860

5480026

8388195

Egresos no operacionales

6564000 579732

620996

656889

694857

= UTILIDAD ANTES DE IMPUES

16401600 17383072

15015720

10960052

16776391

Imporrenta

5248512

= UTILIDAD DESPUES DE IMPU

11153088 | 17383072

15015720

10960052

16776391

Reserva Legal

1115309 1738307

1501572

1096005

1677639

Utilidad Neta a Distribuir

10037779 15644765

13514148

9864047

15098752

Distribucién Socios

0 0

0

0

0

Utilidad a Capitalizar

10037779 15644765

13514148

9864047

15098752

FLUJO DE EFECTIVO

CONCEPTO

ANOS

1 2

3

4

5

= UTILIDAD NETA A CAPITALIZAR
+DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
+ RESERVA LEGAL

=FLUJO DE EFECTIVO GANADO

10037779( 15644765

810000 600000
1115309 1738307
1925309 2338307

13514148
600000
1501572
2101572

9864047

600000
1096005
1696005

15098752
600000
1677639
2277639




RESUMEN FINANCIERO

CONCEPTO

ANOS

ANO
CERO

PROYECCION DE VENTAS

1440

1490

1553

1592

1632

COSTOS VARIABLES

331200000

340955136

352808166

365504429

378686747

COSTOS FIIOS

68656708

72586506

75492697

77412917

79366446

COSTO UNITARIO

876083

874652

869547

877455

885470

PUNTO DE EQUILIBRIO

164

175

183

185

188

PRECIO UNITARIO DE VENTA

306629

306128

304341

307109

309915

INGRESOS POR VENTAS

139949848

144739575

149905302

155021071

160318618

COSTOS DE VENTAS

148800000

154177536

160800793

167352820

174194287

GASTOS OPER. ADMON Y
VENTAS

71323542

73488011

76427444

78385768

80358116

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

3210000

INVERSION DIFERIDA

8280000

EFECTIVO PARA INICIO

800000

INVERSIONES TEMPORALES

TASA DE OPORTUNIDADES

35%

35%

35%

35%

35%

UTILIDADES NETAS A DISTRIBUIR

10037779

15644765

13514148

9864047

15098752




BALANCE GENERAL PROFORMA: INVERSION
ANOS

1 2 3 4

ACTIVOS CORRIENTES ACTIVOS CORRIENTES

Caja y Bancos

INFORMACION CONSIDERADA O

Cuentas por Cobrar

Inventario de Materia Primas

Inventario de Empaques

Inventario de Productos Terminados

Inversiones Temporales
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $0| $0
ACTIVOS FIJOS S FIJOS

Terrenos

Construcciones y Edificaciones
Magquinaria y Equipo 18463000
Flota y Equipo de Transporte
TOTAL ACTIVO FIJO BRUTO
(-) Depreciaciones Acumuladas 9268000
TOTAL ACTIVO FIJO NETO
OTROS ACTIVOS

Diferidos

TOTAL OTROS ACTIVOS

(-) Amortizacion Acumulada de Diferidos
TOTAL OTROS ACTIVOS NETOS

TOTAL OTROS ACTIVOS




BALANCE GENERAL PROFORMA: FINANCIACION

INFORMACION CONSIDERADA

ANOS

2

3

PASIVOS CORRIENTES

Obligaciones Bancarias

Proveedores

Retencién y Aportes de Némina

$ 58.686.720

Cesantias Consolidadas

Impuestos por pagar

TOTAL PASIVO CORRIENTE

$0

$0

$0

PASIVOS A LARGO PLAZO

PASIVOS A LARGO PLAZO

Obligaciones Bancarias

Préstamos de Socios

TOTAL PASIVO A LARGO PLAZO

$0

$0

TOTAL PASIVOS

$0

$0

$0

PATRIMONIO

PATRIMONIO

Capital Social

$ 30.000.000

$ 30.000.000

Reserva Legal Acumulada

$0

$0

$0

$0

Reserva Legal (10%)

$1.977.133

$1.977.133

$2.035.516

$2.188.405

$2.307.836

$ 2.446.362

Utilidades Acumuladas No Distribuidas

$0

$0

$0

$0

Utilidades del Ejercicio

TOTAL CAPITAL SOCIAL Y PATRIMONIO

TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO

TOTAL ACTIVOS - (PASIVOS+PATRIMONIO)
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CONCLUSIONES

El proyecto Ser Colombia es una idea de negocio que se genero en un ambiente
académico y que se ha fortalecido con el proceso de formacion e investigacion,
durante este proceso ha presentado cambios que lo han estructurado para
convertirse en un proyecto que puede ser realidad, ya que la comercializacion de
artesanias que reflejan la identidad cultural puede convertirse en un bien que
promueva las diferentes expresiones culturales que se presentan en el pais a
traves de las técnicas artesanales que representan un legado nacional.

Durante este proceso se han identificado factores muy importantes que se deben
mencionar:

Se logro identificar el mercado potencial en la zona de la Candelaria, donde
se ubicara el punto de venta ya que la zona es visitada frecuentemente
por turistas y extranjeros que son un mercado potencial para el producto
gue ofrece SER COLOMBIA.

SER COLOMBIA ingresara con precios elevados lo que permite transmitir
una imagen de calidad o exclusividad para la comercializacién a fin de
captar los segmentos con mayor poder adquisitivo,

El producto ofrecido por SER COLOMBIA, no solo es un bien comercial si
no que quiere ser un elemento que promueva las tradiciones culturales que
existen en el pais y en este caso en cuanto a técnicas artesanales,
promocionando su historia y su procedencia como elemento diferenciador
presentado en sus marquillas y en la ambientacion del punto de venta.

La marca SER COLOMBIA, hace parte de una cultura de servicio y un
sentido que se quiere generar con la comercializacion de los productos
artesanales dentro y fuera del pais, se desea promover la cultura como un
factor diferenciador frente a productos similares, que sea un nombre de
marca que genere un sentido de pertenencia y despierte la identidad
nacional.




