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INTRODUCCION

La industria de calzado y marroquineria ha desencadenado un desarrollo
relevante para la economia nacional y ha sido historicamente muy
importante para el pais y especificamente en Santander .

En los ultimos afios ha cobrado importancia este sector en los mercados
internacionales a pesar de que en la actualidad esta industria sique con su
proposito de ser cada vez mas eficiente y superar las bajas exportaciones de
los ultimos dos afios, al igual de tener productos diferenciados y con valor
agregado y adoptar estrategias para ser cada vez mas competitivo y
representativo en el mercado nacional e internacional, que estd siendo
dominado principalmente por paises como China, Brasil e Italia.

En el esfuerzo por mejorar las condiciones comerciales en Colombia los
gremios y entidades, han tratado de unir sus fuerzas para el desarrollo del
sector de calzado y afines en Bucaramanga.



1. JUSTIFICACION

E| sector calzado, y las entidades que trabajan en la cadena productiva del
cuero y el calzado en Santander como ASPECOL, ALIANZA COMERCIAL,
ASOINDUCAL'S Y ACICAM, ademas de la camara de comercio, Alcaldia y
Gobernacion quienes buscaron crear la marca “Mi calzado colombiano Hecho
con Calidad” para poner una huella en los consumidores del pais y ganar
fidelidad y ademéas poder competir con los articulos procedentes de China,
quien fue presentada a empresarios del sector en Bucaramanga.

La marca fue creada para sensibilizar a los clientes sobre los beneficios de
adquirir productos fabricados en el pais, que generan empleo, crecimiento
empresarial y desarrollo regional. También concientizar y crear un sentido de
pertenencia en los productores, sobre la necesidad de elevar los niveles de
calidad y competitividad, desarrollando programas que ayuden a combatir a
informalidad.

Actualmente 25 empresas productores de calzado se encuentran vinculadas, y
lo que se busca es comprometer a los empresarios generando un sentido de
pertenencia en el sector y promover la marca "Mi Calzado Colombiano, Hecho

con Calidad”.

El desarrollo de un proyecto de marketing territorial para los fabricantes de
calzado significa un gran paso para penetrar los mercados nacionales e
internacionales. Se debe tener en cuenta, las grandes debilidades que se tiene
en el sector como la falta de unién en el gremio de calzado y la informalidad del
mismo. Cabe resaltar q a pesar de los vacios existentes, se mantiene fortalezas
como el disefio y la calidad, y algo muy referente que es la mano de obra, el

cual genera un gran valor agregado.

El calzado, en Bucaramanga, se ha convertido en fuente de empleo y para la
economia de la region, la union de todas las empresas, haria una gran fuerza
en el desarrollo local. Gracias a los esfuerzos de asociaciones como
ASOINDUCAL'S (Asociacién de industriales del calzado y similares) Yy
ACICAM (asociacién colombiana de industriales del calzado, el cuero y sus
manufacturas), se han venido realizando Ferias internacionales, que han
aportado gran experiencia a los productores, y ademas, le ha dado mas
reconocimiento internacional al producto.

El sector calzado es actualmente, de gran importancia para el desarrollo
econdémico y empresarial de Santander, la unién de todas las empresas

fortaleceria el sector significativamente.

Creemos que al activar una marca que identifique al Calzado Bumangués,
generara conocimiento y lograra ser diferenciado por su calidad, ya que este
atributo es el que identifica al sector, permitiendo el fortalecimiento de este.



Tomando en cuenta el reglamento de la marca, tal vez los empresarios se
concienticen de trabajar con una cultura empresarial donde prime la calidad del

producto.



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Crear estrategias de marketing que impulsen la imagen de marca para el
calzado de Bucaramanga, enmarcado bajo el marketing territorial, que permita
definir el sector, a través de toda una plataforma de marketing.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Evaluar el comportamiento de la marca “Mi calzado colombiano hecho con
calidad”, en el sector, con los gremios Yy empresarios de Bucaramanga que
actualmente estan trabajando con la marca.

«Generar valor a la marca de acuerdo a los resultados obtenidos de la
evaluacion, resaltando el valor artesanal que tiene el calzado de Bucaramanga.

sLograr que los consumidores/clientes vean el sello “Mi calzado colombiano
hecho con calidad”, como garantia de calidad del producto.

sLograr el posicionamiento del sector calzado de Bucaramanga, enfatizando el
concepto calidad, como un elemento diferenciador de |la produccion
bumanguesa frente a la competencia nacional e internacional.

oImplementar activacion de marca para generar al sector calzado bumangués
una imagen positiva a nivel local y posteriormente a nivel nacional e

internacional.
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Slogan que identifica el compromiso de las empresas productoras de calzado y
marroquineria de Santander, con la competitividad de este sector; queriendo
motivar y crear recordacion al consumidor final, brindando el confort y la calidad

que marca la diferencia de nuestros productos.

Para cada uno de los empresarios que hacen parte de esta unioén, es un orgullo
presentar esta imagen resaltando el compromiso de una nacién por sus

productos.

Esta marca naci6 gracias a la union de las agremiaciones mas representativas
del sector cuero y calzado de Santander, ACICAM, ASPECOL,

ASOINDUCAL’'S Y ALIANZA COMERCIAL.

3.1 Logotipo

Huella de un zapato, con los colores de la bandera de Colombia.

3.2 Slogan

“Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, son letras de color negro 'y
fondo blanco, que resalta la elegancia.

3.4 Registro

La marca actualmente no se encuentra registrada ante la Superintendencia de
Industria y Comercio.



4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para muchos el sector calzado es muy importante en términos econémicos,
comerciales y desarrollo local. Los principales productos elaborados en el
sector son: Calzado para dama, caballero, infantil y marroquineria; la
competencia es alta al encontrarse una oferta representativa de empresas que
realizan productos similares. La tendencia a la produccién masiva de
productos sintéticos (caso de la china), la alta tecnologia y trabajo
desarrollados en la industria brasilera, hace que el sector no solo viva
competencia en el interior del pais por las empresas locales, sino tambien la
tendencia que cada pais impone al mundo, casos como China, Brasil e ltalia.

E| sector se ha visto afectado por la entrada indiscriminada de los productos a
precios por debajo del mercado, el poco control arancelario por parte del
gobierno para combatir la entrada de la competencia internacional, a esto se
suma la crisis financiera mundial que ocasiono el cierre de varias empresas
importantes del sector y la continua creciente informalidad de la unidades
productivas del sector calzado; a partir de esta problematica surge la idea por
parte de los gremios (ASOINDUCAL'S, ACICAM, ASPECOL, CDP del Cuero,
Alianza Comercial) de crear una marca que sensibilizara al comprador y se
sintiera orgulloso de ponerse unos zapatos hechos en Colombia, llamada “Mi
calzado Colombiano, Hecho con Calidad”. Su objetivo principal es darle al
empresario, que hace un producto de excelente calidad, una herramienta (la
marca) que lo identifique, y ademas sensibilizar al cliente con un producto
colombiano hecho con calidad. Este slogan pretendia identificar el compromiso
de las empresas productoras de calzado y marroquineria de Santander, con la
competitividad de este sector, queriendo motivar y crear recordacion al
consumidor final, brindandole el confort y la calidad que la marca la diferencia
de los productos, resaltando el compromiso de una naciéon por sus productos.

La marca fue creada en su principio, con una cobertura nacional, por lo cual se
eligié una imagen que se identificara con lo nacional, tanto el logo (huella con
los colores de la bandera) y el slogan; pero solo ha sido enmarcada en el
ambito local (Santander).

Para la creacién de la marca, los gremios analizaron la situacion del sector, con
base a esto, se llego a la conclusion que era necesario crear una marca que
identificara el producto de Santander, sin una investigaciéon de mercados
previa. Se contrato una agencia publicitaria que presento unas diferentes
propuestas para la marca, se eligié la huella anteriormente mencionada con el
slogan “Mi calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

Teniendo la marca, los gremios y los empresarios vinculados, hicieron una
inversion en el lanzamiento de la marca, como presentacion en las ferias,
vallas, botones, afiches, camisetas, pulseras, volantes, entre otras cosas. Se
presentaron diferencias en el transcurso de este lanzamiento, las cuales



generé conflictos entre ellos y poco compromiso para con el desarrollo de la
marca, quedandose estancada la marca en el momento del desarrollo.

Como los gremios no llegaron a un acuerdo para el manejo de la marca,
ASOINDUCAL'S tomo la voceria de marca, trabajando de una forma individual
con ella, quedando por fuera ACICAM de todo conocimiento, a partir de ese
momento, sobre la marca. Durante sus esfuerzos por el funcionamiento de la
marca, Wilson Gamboa decidié incluir un logo adjunto a la marca con la
connotacion “Hecho a mano en Bucaramanga’, a raiz de una experiencia vivida
con el valor econémico del calzado hecho a mano en el exterior.

Segun el administrador de la marca y presidente de ASOINDUCALS, Wilson
Gamboa, solo 25 empresarios utilizan la marca y lo hacen solo para sus
exportaciones, es decir, a nivel local y nacional que era su objetivo principal, no
se esta trabajando.

En cuanto al marco legal, Wilson Gamboa asegura que la marca se registro
ante la superintendencia de Industria y Comercio, lo cual vemos una
incongruencia con los otros gremios que aseguran que la marca aun no se ha

registrado.

Para acceder a la marca, se plantearon un reglamento de uso, el cual parte del
principio de que:

o Fl empresario que vayan a acceder a ella tenga su marca de calzado
legalmente constituida.

o Que el producto que se haga sea 100% hecho en cuero. (En dado
caso que el producto sea de sintético, este debe ser de una calidad
representativa, ya que en la industria manejan algunos sintéticos de gran
calidad, que cumplen con este item).

e Que cumpla con las caracteristicas que lo hagan un producto de
excelente calidad, para que pueda llevar el nombre de mi calzado
colombiano hecho con calidad.

Este reglamento valida el slogan hecho con calidad.

Los objetivos y las proyecciones que se hicieron de la marca, no se han
cumplido hasta el momento; a partir de este hecho planteamos los
interrogantes para el desarrollo de nuestro proyecto: ¢Porque el empresario no
ha tenido el acceso a la marca?, (Que percepcion tienen los empresarios de la
marca?, ¢Qué percepcion tiene el consumidor final de la marca?, L Qué
impacto genera la marca sobre el consumidor final?, ¢Sera que Hecho en
Colombia, sensibiliza reaimente al consumidor final compre el zapato?, PAR:|
marca esta enmarcada con los objetivos que fue creada?, Qué tan relevante es
para el consumidor que la marca sea nacional o local?, ¢Sera que los gremios
si tienen clara la cobertura de la marca, es nacional o es local?.



Por otro lado, en el trabajo de campo realizado en la ciudad de Bogota, en la
Feria International Footwear & Leather Show, el dia 19 de Febrero del 2009, a
6 importantes empresarios, pudimos obtener una vision de la importancia de
resaltar que el hecho de que el calzado hecho a mano, genera un valor
agregado al consumidor final extranjero, ya que en el mercado internacional,
las productos artesanales son altamente valorados Y reconocidos
economicamente.

Es importante para este hecho, contextualizar la marca a nivel local, para asi
destacar este factor representativo del calzado santandereano, manejando
para la marca, marketing territorial y lograr un posicionamiento de esta
principalmente en los empresarios de Bucaramanga.

Esto corrobora que el valor agregado del sector para competir esta en la
elaboracién de productos elaborados con Calidad y exclusivos disefios.

Lo que se busca es evaluar la marca “Mi calzado colombiano, hecho con
calidad” con los empresarios y las asociaciones, para que de esta manera se
emprendan acciones de marketing, impulsando la marca, como muestra de
valor agregado de los productos que la usan.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO (EFE)

Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) permite a los estrategas
resumir y evaluar la informacién economica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. La matriz
EFE se desarrolla en cinco pasos:

1 Elabore una lista de los factores externos que se identificaron en el
proceso de auditoria externa. Incluya un total de diez o 20 factores, tanto
oportunidades como amenazas, que afecten a la empresa y a su sector.
Haga primero una lista de las oportunidades y después de las
amenazas. Sea los mas especifico posible, usando porcentajes, indices
y cifras comparativas.

2. Asigne a cada factor un valor que varié de 0.0 (sin importancia) a 1.0
(muy importante). El valor indica la importancia relativa de dicho factor
para tener éxito en el sector de la empresa. Las oportunidades reciben
valores mas altos que las amenazas, pero estas pueden recibir también
valores altos si son demasiados adversas o severa. Los valores
adecuados se determinan comparando a los competidores exitosos con
los no exitosos, o bien analizando el factor y logrando un consenso de
grupo. La suma de todos los valores asignados a los factores debe ser
igual a 1.0.

3. Asigne una clasificacion de uno a cuatro cada factor externo clave para
indicar con cuanta eficacia responden las estrategias actuales de la
empresas a dicho factor, donde cuatro corresponden a la respuesta es
excelente, tres a la respuesta estd por arriba del promedio, dos a la
respuesta es de nivel promedio y uno a la respuesta es deficiente. Las
clasificaciones se basan en la eficacia de las estrategias de la empresa,;
por lo tanto, las clasificaciones se basan en la empresa, mientras que los
valores del paso dos se basan en el sector. Es importante observar que
tanto las amenazas como las oportunidades puede clasificarse como
uno, dos, tres o cuatro.

4. Multiplique el valor de cada factor por su clasificacion que determina un
valor pOonderado.

5. Sume los valores ponderados de cada variable para determinar el valor
ponderado total de la empresa.

Sin importar el nimero de oportunidades y amenazas clave incluidas en una
matriz EFE, el valor ponderado mas alto posible para una empresa es de 4.0y
el més bajo es de 1.0. El valor ponderado total promedio es de 2.5. Un puntaje
de valor ponderado total de 4.0 indica que una empresa responde de manera
sorprendente a las oportunidades y amenazas presentes en su sector; en otras
palabras, las estrategias de la empresa aprovechan en forma eficaz las
oportunidades existentes y reducen al minimo los efectos adversos potenciales
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de las amenazas externas. Un puntaje total de 1.0 significa que las estrategias
de la empresa no aprovechan las oportunidades ni evitan las amenazas

externas.

5.2. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO (EFl)

La matriz EFl es una herramienta para la formulacion de la estrategia resumen
y evallia las fortalezas y las debilidades principales en las areas funcionales de
una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las

relaciones entre estas areas.

Se prefieren juicios intuitivos para elaborar una matriz a EFl, asi que no se
debe interpretar con la apariencia de un método cientifico y que esta es una
técnica infalible, una comprension detallada de los factores incluidos es mas

importante que los valores absolutos.
Una matriz EF| se elabora en 5 pasos:

1. Enumere los factores internos clave identificados en el proceso de
auditoria interna.

2. Asigne un valor que vaya de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante)
a cada factor.

3. Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada factor para indicar si dicho factor
representa una debilidad mayor (calificacion de uno), una debilidad
menor (calificacion de dos), una fortaleza menor (calificacion de tres) o
una fortaleza mayor (calificacion de 4). Las calificaciones se basan en la
empresa, mientras que los valores del paso dos se basan en la industria.

4. Multiplique el valor de cada factor por su calificacion para determinar un
valor ponderado para cada variable.

5. Sume los valores ponderados de cada variable para determinar el valor
ponderado total de la empresa.

Sin importar cuantos factores estén incluidos en una matriz EFI, el puntaje de
valor total varia de 1.0 a 4.0, siendo el promedio de 2.5. Los puntajes de valor
muy por debajo de2.5 caracterizan a la empresas que SoOn débiles
internamente, mientras que los puntajes muy por arriba de 2.5 indican una
posicion interna solida.

5.3. MATRIZ DOFA

La matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas es una
herramienta que ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro
tipos de estrategias, estrategias de fortalezas y oportunidades (FO),estrategias
de debilidades y oportunidades(DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA)
y estrategias de debilidades y amenazas (DA).
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El ajuste de los factores externos e internos es la parte mas dificil de
desarrollar en una matriz DOFA y requiere de un criterio acertado.

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas, para aprovechar las
oportunidades externas, las DO tienen como objetivo mejorar las debilidades
internas al aprovechar las oportunidades externas, las estrategias FA usan las
fortalezas de una empresa para enviar 0 reducir el impacto de las amenazas
externas, las estrategias DA son tacticas defensivas, que tiene como proposito
reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas.

5.4. MARKETING TERRITORIAL

Una marca territorial impulsa el desarrollo y la comercializacion del espacio
como producto, identificando atractivos tangibles e intangibles que garantizan
diferenciacién, promocionando las ventajas comparativas de cada localidad.
Consolidando una imagen de aceptacion en referencia a los atractivos que
contengan el territorio. Creando estrategias que lideren la identidad de la
marca, su posicionamiento y los lazos de pertenencia hacia el lugar.

Hace unos afios se ha comenzado a hablar de "marca pais", "marca regional"
o “place branding” en su denominaciéon mas genérica en inglés para referirse a
la utilizacion del marketing estratégico con los fines de promover la imagen,
productos, atractivos turfsticos, o inversién extranjera directa en un pais 0
regién. Esto entiende que los paises se comportan como las marcas. Pero en
realidad, es claro que no existe un propietario de la "marca pais-region”, ni
siquiera un Unico gestor ni nadie que tenga la potestad para decidir licenciarla,
o cederla en uso.

5.4.1. Efecto pais o region

La imagen de un pais afecta la percepcion de las marcas comerciales y
productos vinculados al mismo (lo que se conoce CoOmo "efecto del pais de

origen").

Pero esta influencia también se da en sentido inverso: la experiencia con
productos y servicios puede afectar la imagen de un pais. Los efectos positivos
6 negativos que una marca comercial pueda ejercer sobre la imagen de un
pais, se incrementan cuando existe un vinculo explicito entre el nombre
comercial y el nombre del pais, alguna de sus regiones 6 ciudades. Este efecto
puede observarse en los resultados de un estudio reciente realizado
conjuntamente por la consultora The Brand Partners e Infobrand, sobre la
naturaleza y magnitud del impacto que el caso AirMadrid ha tenido sobre la
imagen de Espaiia y su capital.

Los resultados de este estudio demuestran que este escandalo ha afectado la
imagen de Espafia y su capital tanto entre turistas, como inversores.

La globalizacion y la ampliacién de la competencia mundial, han reestructurado
los fundamentos econdmicos Y sociales, revalorizando el aspecto local,
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facilitando la evolucion de las herramientas de comunicacion y propiciando una
nueva etapa del marketing sustentado en los territorios.

El marketing territorial es parte integral de la estrategia de desarrollo
competitivo de un territorio y se concentra en la definicién, formacion vy
potenciacion de la identidad e imagen corporativa del mismo.

La competitividad de una regién no solo esta relacionada con el potencial
disponible de recursos aprovechables, sino también, depende cada vez mas de
las ventajas competitivas que sus ciudades puedan crear y mantener a largo
plazo, del posicionamiento estratégico que estas adopten y la imagen que logre
proyectar a nivel internacional.

Los territorios y las empresas perciben que el “BRANDING” es una poderosa
herramienta que les ayuda a incrementar el turismo y el comercio, a atraer
inversiones y aumentar su presencia y reputacién cultural y politica.

El marketing territorial persigue tres aspectos:

1. Ventaja competitiva: Permite ganar espacios en mercados globales
brindar atributos diferenciadores, atractivos, en la oferta y
comercializacion de los productos y servicios de un Territorio

2. ldentidad: Es una cualidad que hace que un Territorio sea nico, que sea
distinto, distinguible y a menudo distinguido en el sentido mas amplio de
la palabra.

3. Imagen: Se refiere a la identificacién externa que se hace del Territorio.
La imagen territorial personaliza e identifica los atractivos y productos
del Territorio permitiendo el reconocimiento nacional o internacional de
lo que lo hace particular/diferente frente a los demas

Segun Sergio Paz, la marca territorial debe estar enfocada de cinco etapas,
resultado de atender a cinco tareas otorgadas por la misma palabra MARCA:

o Materia: declaracién de la visién de marca, representando el beneficio
que le traera al territorio.

e Alma: identidad clara y eficaz vinculada a los valores, atributos y rasgos
que se quieran transmitir.

e Razon: posicionamiento bien elaborado y analizado.

o Cultura: enmarcar caminos hacia una cultura de marca que incluya a
todos los actores econémicos, politicos y sociales.

e Audiencia: EI mensaje debe estar atento a promover el valor y el
reconocimiento de marca, tanto en el plano interno como externo.

Estudiar, investigar, valorar y promocionar el territorio con el objetivo de

sostener y estimular el desarrollo local, identificando el reflejo de “identidad-
tradicion”; utilizando el marketing territorial como un medio para mejorar la
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economia, agregar un valor propio del territorio a los productos, innovando y
realizando estrategias de posicionamiento y diferenciacion.

La lealtad emocional, es lo principal en el desarrollo de la misma, por esto es
necesario sensibilizar a las autoridades regionales, los organismos
gubernamentales, estos deben participar y crear sinergia y solidaridad en las
diferentes organizaciones creando valorizacion de los productos, los servicios y

el patrimonio de los territorios.

El marketing territorial, ya se esta imponiendo como solucion estratégica a la
pérdida de identidad a causa de la globalizacion, marcas como.
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5.5. INVESTIGACION CUALITATIVA

'La investigacion cualitativa’ es un método de investigacion usado
principalmente en las ciencias sociales que se basa en cortes metodoldgicos
basados en principios tedricos tales como la fenomenologia, hermenéutica, la
interaccion social empleando métodos de recoleccion de datos que son no
cuantitativos, con el propésito de explorar las relaciones sociales y describir |a
realidad tal como la experimentan los correspondientes.
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La investigacién cualitativa requiere un profundo entendimiento  del
comportamiento humano y las razones que lo gobiernan. A diferencia de la
investigacion cuantitativa, la investigacion cualitativa busca explicar las razones
de los diferentes aspectos de tal comportamiento. En otras palabras, investiga
el por qué y el como se tomé una decision, en contraste con la investigacion
cuantitativa la cual busca responder preguntas tales como cuél, dénde, cuando.
La investigacion cualitativa se basa en la toma de muestras pequefias, esto es
la observacion de grupos de poblacién reducidos.

Juan Baez y Pérez de Tudela nos enuncia en su libro que los métodos
cualitativos en marketing adquieren una singularidad propia, que se deriva de
la finalidad para la que se destina y los objetos de informacion que persigue.
Pero sigue siendo investigacion cualitativa, es decir comparte la mayor parte
de los elementos distintivos e inherentes a estos métodos para llegar al
conocimiento de las realidades sociales y de mercados. La investigacion
cualitativa puede describirse con los rasgos que a continuacion se refieren.

5.5.1. El valor de lo cualitativo

La longitud de sus resultados, la investigacion que se realiza con esta
metodologia se beneficia de una permanecia relativamente grande en el
tiempo, las motivaciones, las actitudes, las creencias, etc. tienden a
permanecer estables a lo largo del tiempo, por tanto los estudios cualitativos
pueden ser validos a lo largo del tiempo, aun que puede verse perturbada
por cambios bruscos, un hecho puntual que interrumpen slibitamente la

conciencia .

Por tanto, la investigacion con esta metodologia se hace conveniente cuando
se desea conocer las razones por la que los individuos acttan de la forma que
lo hacen, por tanto en lo cotidiano, como cuando un suceso irrumpe de tal
forma que pueda dar lugar a cambios en la percepcion que tienen de las

cosas.
5.5.2, MUESTREO POR JUICIO

El muestreo por juicio es una forma de muestreo por conveniencia en el que los
elementos de la poblacién se seleccionan con base en el juicio del investigador,
el cual empleando su juicio o experiencia. Elige a los elementos que se
incluiran en la muestra por que cree que son representativos de la poblacion de
interés 6 que son apropiados en alguna otra forma, los ejemplos comunes

tomados por juicio incluyen:

1. Mercados de prueba seleccionados para determinar el potencia de un

nuevo producto.
2. Ingenieros de compras seleccionados en la investigacion de marketing.

industrial por que se consideran representativos de la empresa.
3. Presuntos lideres seleccionados en la investigacion de conducta de

voto.
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4. Testigos expertos utilizados en la corte.
5. Tiendas departamentales seleccionadas, para probar un nuevo sistema

de de exhibicién de mercancias.
5.5.3. GRUPO FOCAL

Grupo de discusion, grupo foco, grupo de diagnostico son algunas
denominaciones con que se suele hacer referencia a una misma técnica o al
conjunto de técnicas tendentes a generar dindmicas internas entre un conjunto
reducido de personas, a las que se ha reunido con la finalidad de que debatan
entre ellas y asi proporcionen las informaciones de interés, para los diferentes

objetivos.

El grupo es la técnica por excelencia del anélisis cualitativo, la que mejor ilustra
lo que es esta metodologia

e Porque orienta su busqueda de informacion al conocimiento de las
estructuras de percepcion, no a la suma de opiniones individuales.

o Y porque es una técnica intensiva.
5.5.3.1. Caracteristicas genérales del grupo

o Elcuerpo de contenido es tedrico y las experiencias son empiricas, que
nutren las técnicas grupales, en las distintas formas que pueden
adoptarse como dispositivo de investigacion.

o Para el buen funcionamiento del grupo, es necesario que este sea
abierto, de intercambio, no dirigido, pragmatico (reine la tres anteriores).

o Es importante hacer emerger ideas que se atiendan a las leyes de: la
coherencia en lo hablado, la diferencia de sus ideas y al cambio de las
mismas.

e Es un grupo de intercambio, que busca profundizar, e ir mas alla de lo
obvio, del tépico y del lugar en comun, para ello se Necesita que los
participantes en la reunion discutan, argumenten , refuten, intercambien
ideas, debatan, Confronten puntos de vista y pareceres y con ello
manifiesten sus concordancias y discordancias sobre el tema.

o Se trata con el grupo de conseguir un dialogo colectivo, inmediato y
espontaneo dejando claro la diferencia de sus ideas y una Coherencia
en sus comentarios.

o La motivacion de los participantes estan relacionada con: la gratificacion
profesional, la gratificacion psicoldgica, la curiosidad o la obligatoriedad.

« El menor numero aconsejado de participantes para un grupo de
investigacién es de 5 personas, siendo 10 el maximo aconsejado, por
varios autores.

« El tiempo de realizacion también afecta el rendimiento, el grupo foco se
realizara en torno a la hora y media mas o menos. si un grupo dura
menos de 90-minutos se podria decir que es muy cortay los resultados
no serian los mejores y si supera las dos horas se puede decir que es
muy larga y este tiempo se hace negativo para la investigacion.
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5.5.3.2. Ventajas de un grupo focal

Entre las ventajas con respecto a otras técnicas, podemos encontrar:

o Sobre cualquier cuestion que se trate ofrecen un mayor namero de

enfoques.
o El grupo como tal dispone de mayor informacién total que cualquiera de
sus miembros aisladamente.
o En se producen mas y mejores soluciones a las cuestiones planteadas
que cuando los individuos trabajan solos. si lo que se necesita es .
o Producir ideas (grupo de proyeccion creativa)
o Recordar informacion

5.6. INVESTIGACION CUANTITATIVA
5.6.1 METODO DE INVESTIGACION EXPLORATORIA'
El objetivo de la investigacion exploratoria es examinar un problema o
situacién, proporcionando conocimiento y entendimiento. Esta se puede utilizar

para cualquiera de los propdsitos siguientes:

Formular o definir un problema.

L]

o |dentificar diversas acciones a seguir.

o Establecer hipotesis.

o Obtener conocimiento con el fin de establecer el método para enfrentar
el problema.

Se caracteriza por su flexibilidad y versatilidad en relacion con métodos, ya que
no se utilizan protocolos ni procedimientos de investigacion formales. la
investigacion exploratoria se beneficia del uso de los métodos siguientes:

Encuesta de expertos
Encuestas piloto

Datos Secundarios
Investigacion cualitativa

5.6.2. TECNICA DE MUESTREO?

5.6.2.1. Muestreo por Cuota

Se considera como un muestreo de juicio restringido. La primera consiste en
desarrollar categorias de control de elementos de la poblacion. El investigador

! Investigacién de Mercados, un enfoque aplicado; Naresh K. Malhotra; Editorial Pearson,

cuarta edicion.
2 |nvestigacion de Mercados, un enfogue aplicado; Naresh K. Malhotra; Editorial Pearson,

cuarta edicion.
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hace una lista de las caracteristicas de control relevantes y determina la
distribuciéon de estas en la poblacion objetivo. Es decir, que asegura que la
composicién de la muestra sea la misma que la composicion de la poblacion
con relacion a las caracteristicas de interés.

Una vez asignada la cuota existe liberad para seleccionar los elementos que se
incluiran en la muestra.

Sus ventajas son los costos més bajas mayor conveniencia para los
entrevistadores los procedimientos de entrevista que tienden a reducir el sesgo

por seleccion.

5.7. METODO DE ENCUESTA®

El método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los
encuestados y que esta disefiado para obtener informacién especifica. Por lo
tanto este método para obtener informacion se basa en un interrogatorio a
encuestados, en el que se le hace una variedad de preguntas en cuanto a la
conducta, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y caracteristicas
demograficas y de estilo de vida.

Estas preguntas pueden hacerse de manera verbal, por escrito o electronica, y
obtener respuesta en cualquiera de estas formas. Las preguntas por lo general
son estructuradas; lo que se refiere al grado de estandarizaciéon impuesto por el

proceso de acopio de datos.

La investigacion se clasifica como directa o indirecta, dependiendo de que el
verdadero proposito sea del conocimiento de los encuestados 0 no.

Un método directo, no se encubre ya que el proposito es revelar a los
encuestados o les resulta obvio por las preguntas que se le realicen.

La encuesta directa estructurada, método mas popular, incluye la aplicacion de
un cuestionario, donde la mayor parte de preguntas son de alternativa fija, que
requieren que el encuestado seleccione entre varias respuestas.

Dificultades:

Que los encuestados no estén dispuestos o no son capaces, de proporcionar
la informacién deseada.

Los encuestados tal vez no estén consientes de su motivos para elegir una
respuesta; por tanto serian incapaces de responder preguntas exactas.

% Investigacién de Mercados, un enfoque aplicado; Naresh K. Malhotra; Editorial Pearson,
cuarta edicion.
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5.8. MARCA

Proporciona identidad e individualidad a las cosas y aumenta su valor respecto
a los que no tienen marca, logra diferenciar los productos de otros.
Para comenzar a comprender el concepto se entiende es un signo estimulo:
porque causa estimulo en el receptor, ingresa en un sistema de asociaciones
de ideas. Y de esta manera lleva al receptor a asociar a la marca con una
imagen del producto, ocupando un lugar en a mente del consumidor.

Los elementos visuales de la marca son las representaciones graficas de una
empresa, que se proyectan a un ptiblico a través de un simbolo o un disefio
tipografico especial. La combinatoria de los elementos visuales (Nombre
comunicativo, simbolo, alfabeto, colores y el sistema de sefializacion) de la
apariencia global de la empresa y constituye una expresion fisica muy
importante en los mercados en los que esta concurre.

Una marca esta configurada por l0s siguientes elementos:

o Nombre: Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar.
Es |a identidad verbal de la marca.

e Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la
que éste se escribe.

e Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo-
icono.
Gama cromética: es empleo y distribucion de los colores.

o Disefio grafico: Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables, que
forma parte de la identidad visual de marca.

Gabriela Salinas®, describe marca como "un nombre, término, simbolo 6 disefio
o una combinacién de los anteriores que identifica los bienes y servicios de un
vendedor y que los diferencia de la competencia". En esta definicion
deberiamos agregar que estos simbolos deben ser legalmente protegibles,
dado que, de lo contrario, carecerian de valor y su propietario no contaria con
todas las herramientas de gestion y control necesarias para poder considerar
ese activo como propio, evitando que terceros lo utilicen fuera de los términos
que él imponga. Este elemento de proteccion y control diferencia el concepto
de marca del concepto de imagen que se refiere a la forma en que un producto
es percibido por el publico objetivo.

La Superintendencia de Industria y Comercio®, denota que, una marca es un
signo que siendo perceptible por cualquiera de los sentidos sirve para
identificar o distinguir los productos o servicios en el mercado.

4 Golumnista de la Revista Opinion. Colombia 2009.
5 www.sic.gov.co
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5.8.1. Para qué sirve

La marca como bien inmaterial que sirve para distinguir productos o servicios
puede ser uno de los activos mas importantes del empresario, pues, puede
representar en la mente del consumidor una determinada calidad del producto
o servicio promoviendo la decisién de adquirir este o aquel producto o servicio,
jugando un papel primordial en la competencia empresarial.

En concreto, una marca comercial sirve para:

o Distinguirse frente a la competencia.

o Indicar la procedencia empresarial.

» Sefialar calidad y caracteristicas constantes.
o Realizar y reforzar la funcién publicitaria.

5.8.2. En qué consiste
Las marcas pueden consistir en palabras, letras, numeros, dibujos, imagenes,

formas, colores, logotipos, figuras, simbolos, graficos, monogramas, retratos,
etiquetas, emblemas, escudos, sonidos, 0 combinacion de estos elementos.

5.8.3. Tipos de marcas
5.8.3.1. Nominativas

Las marcas (signos distintivos) integradas por una o mas letras, digitos,
nimero, palabras, frases o combinaciones de ellos y que constituyen un

conjunto legible y pronunciable.
5.8.3.2. Figurativas

Las marcas (signos distintivos) integradas tinicamente por una figura o un signo
visual que se caracteriza por su configuracion o forma particular.

5.8.3.3. Mixtas

Las marcas (signos distintivos) integradas por uno o varios elementos
denominativos o verbales y uno o varios elementos figurativos en combinacion

o denominaciones con un tipo especial de letra.
5.8.3.4. Tridimensionales

Las marcas (signos distintivos) consistentes en la forma de los productos, sus
envases 0 sus empaques y que pueden ser percibidas por el sentido de la vista
y del tacto al contar con volumen, referido a ocupar un espacio en las tres
dimensiones. Es decir, se trata de un cuerpo que teniendo el carécter de
distintivo de un producto o servicio puede ser medido en cuanto a su largo,

ancho y alto.
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5.8.3.5. Sonoras

Las marcas (signos distintivos) integradas por sonidos.
5.8.3.6. Olfativas

LL.as marcas (signos distintivos) integradas por olores.
5.8.4. Como se obtiene la proteccion

La proteccion de las marcas como bienes susceptibles de derecho de dominio
se obtiene mediante el registro en la Superintendencia de Industria y Comercio.

5.8.4.1. Qué proteccion otorga el registro

El registro otorga cOmo proteccion el derecho al uso exclusivo de la marca
durante el término de 10 afios renovable por términos iguales.

El derecho al uso exclusivo comprende |a facultad del titular de impedir que
terceros no autorizados usen el signo o signos similarmente confundibles para
los mismos bienes 0O servicios o aquellos conectados competitivamente. Esta
facultad se ejerce mediante las acciones judiciales ante los Jueces Civiles del
Circuito y/o las acciones administrativas respectivas.

Una de las acciones administrativas es 1a presentacion de oposiciones. Si
usted encuentra que s€ esta pretendiendo el registro de una marca o un lema
que por su similitud o identidad con la suya puede causar confusion en el
mercado, puede oponerse al registro, mediante la formulacion de una oposicion
que deberé presentar en la SIC, dentro de los 30 dias posteriores a la
publicacion de dicha marca en la Gaceta de la Propiedad Industrial.

5.8.4.2. El registro es valido en otros paises

En principio los derechos sobre el registro de marca tramitado y concedido en
Colombia tendran una limitacién territorial referida al territorio del pais, por lo
cual, el registro de marca carece de una proteccion en el exterior y si usted
desea protegerla en otro pais debera solicitar el registro en eseé pais.

No obstante lo anterior, eventualmente, de acuerdo con el cumplimiento de
determinadas condiciones los derechos conferidos con el registro de una marca
en Colombia, pueden ser extendidos a otros paises, en atencion a acuerdos
internacionales suscritos entre Colombia y otras Naciones. Esto sucede, por
ejemplo, con los paises de la Comunidad Andina, los paises que han suscrito el

Convenio de Paris y los paises que han suscrito la Convencion de Washington.
Asi las cosas, en el caso de los paises de la Comunidad Andina, su registro

puede ser fundamento para la presentacion de oposiciones al registro de
marcas solicitadas en cualquiera de los paises miembros.
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5.9. BRANDING®

Se refiere ya sea a la accion de marcar un animal, como vaca o caballo, con un
hierro candente, para demostrar la propiedad del mismo. O a dar a una
empresa un simbolo o diseiio particular con la finalidad de que sea reconocida.
La palabra "brand" se deriva de "burning stick™ el hierro candente con que se
marca animales y se marcaba a los esclavos.

El Branding funciona cuando se responde a la pregunta ¢Por qué escojo este
producto en vez de otro?, el branding debe construirse desde afuera, ?orque
las marcas no son para la empresa, mantiene las fortalezas del negocio.

5.10. POSICIONAMIENTO

Se refiere al desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir en la
percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de producto o
empresa en general. (La posicion es el lugar que ocupa un producto, marca o
grupo de productos en la mente del consumidor en relaciéon con las ofertas de

la competencia).

El posicionamiento supone que los consumidores compraran los productos con
base en caracteristicas importantes. Los esfuerzos de marketing que hagan
hincapié en caracteristicas irrelevantes probablemente no funcionaran, el
posicionamiento efectivo exige la evaluaciéon de los sitios que ocupan los
productos de la competencia, la determinacion de las dimensiones importantes
que fundamentan esas posiciones y la eleccion de una ubicacién en el mercado
en la que los esfuerzos de marketing de las empresas tengan mayor influencia.
Las empresas usan bases para el posicionamiento, entre ellas las siguientes:

e Atributo

e Precio

e Calidad

e Uso o aplicacién

e Usuario del producto
o Clase de producto

e Competidor

5.10.1. Posicionamiento por atributo

Un producto se asocia con un atributo, caracteristica del producto o beneficio
para el consumidor, por ejemplo el calzado Rockport se coloca como una
marca siempre cémoda, disponible en una variedad de estilos que va desde
zapatos de trabajo hasta de vestir.

8 Gabriel Olamendi, Branding, www.Estoesmarketing.com
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6. RESULTADOS ESPERADOS

Conocer todo lo concerniente a la marca, las percepciones que tienen
los productores y clientes para su evaluaciéon, a partir de esta
informacion generar un plan de marketing que la active.

Lograr que la marca se consolide como un sello de garantia de calidad
tanto en el empresario como en el consumidor final de Bucaramangay
su Area Metropolitana.

Posicionar el sector calzado de Bucaramanga por medio de una marca
territorial, que lo identifique y lo diferencie en el mercado.

Resaltando el atributo de calidad de los productos, lograr que el

consumidor lo aprecie como un valor agregado e identifique el producto
como el mejor, incidiendo asi en el momento de la compra.
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7. DISENO METODOLOGICO Y ESTRUCTURA PRELIMINAR

Durante el desarrollo del proyecto se llevaron a cabo entrevistas a profundidad
con expertos en el tema, la muestra fue tomada a juicio de las investigadoras,
entre las entrevistas planteadas en el desarrollo del proyecto se realizaron 4

faces:

1. Se indago fuentes secundarias, recurrimos a la Camara de Comercio
para obtener datos y cifras actualizadas, para la indagacion del tema.

2. Consisti6 en la busqueda de informacion primaria por medio de
entrevistas realizadas a profundidad a los gremios involucrados del
sector en los cuales se encontraba ACICAM, ASOINDUCAL, ADEL,
ASPECOL vy entidades publicas, como la Gobernacion, FUNDESAN,
que contribuyen al desarrollo del sector.

3. Se realizo un grupo focal a los gremios del sector mencionados
anteriormente con el fin de profundizar, comprender e interpretar
detalladamente todo lo concerniente a la marca “Mi Calzado
Colombiano, Hecho con Calidad”.

4. Aplicacion de una encuesta personal a los empresarios y consumidor
final para identificar la percepciéon de la marca y la eficacia y efectividad
de los medios en el sector, la fidelidad de marca, calidad percibida del
calzado elaborado en Colombia y reconocimiento y asociacion de la
marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

7.1. RECOLECCION DE INFORMACION SECUNDARIA

7.1.1. Descripcioén del sector

El sector de cuero es uno de los mas representativos de la industria
manufacturera, concibiéndose como uno del mayor potencial exportador, lo que
hace que hace que hoy por hoy sus esfuerzos se centren en el fortalecimiento
de su competitividad y la exploracién de los nuevos mercados.

7.1.2. Empresas y empleo generado

Segun las estadisticas de la Camara de Comercio de Santander a marzo del
2009, el sector lo comprenden 875 empresas de calzado registradas, de las
cuales el 77.5% de estas fabricas pertenecen a fabricas productoras de
calzado en cuero con un total de 677 empresas. Estas estadisticas nos arrojan
que el 22.68% corresponden a calzado de otro tipo de material diferente al
cuero, existen registradas 198 la produccion de calzado con ofro tipos de
materiales en los cuales se encuentra textiles, caucho, plastico y sintéticos para

25



nifios, mujeres y hombres; Este segmento del mercado genera 545 empleos
registrados.

Si analizamos el segmento de empresas queé producen calzado en cuero
podemos ver que el 46.52% se encuentra distribuida para fabricas de calzado
y piel con cualquier tipo de suela con 407 fabricas, un 36.92 % corresponde a
las fabricas de calzado para mujer en cuero con 323 fabricas, el 14.77% para
las fabricas de calzado para hombre en cuero con 130 empresas registradas, y
por ultimo con una participacion del 1.77% se encuentran clasificadas a
fabricas de pantuflas, sandalias y similares de cuero con 15 empresas en

Santander.

En la Camara de Comercio se encuentran registrados 875 establecimientos de
los cuales el 71% corresponden a productores de calzado en cuero con 621
establecimientos y el 29% a fabricaciéon de calzado con otros tipos de
materiales con un total de 254 establecimientos.

El sector de cuero y calzado es muy informal, en las entrevistas a profundidad,
realizas en la investigacion, observamos que existen aproximadamente 4000
empresas dedicadas ala produccion de calzado segn las afirmaciones de 08
entrevistados, de las cuales solo el 21.8% de estas estan registradas ante la

Camara de Comercio.

Segn la base de datos al marzo del 2009 de la Camara de Comercio, arroja
que se encuentran registrados 2565 empleados, con una participacion
promedio de tres empleados por fabrica, que en la realidad esto no es cierto y
se estipula que el sector genera el sostenimiento de una gran parte de la
poblacion santandereana, generando 80 mil empleos.

Comparado con cifras de los afios anteriores podemos ver que ha tenido una
gran disminucion de fabricas y por consiguiente de personal ocupado en el
sector de calzado, llegamos a unos topes en el 2007 de 1200 si volvemos a ver
cifras en el 2008, fines del 2008 estamos hablando otra vez de 757 y a marzo
del 2009, 875 empresas inscritas en Camara de Comercio, entonces han
disminuido, hubo un crecimiento, luego una disminucién y igual en el tema de
exportaciones, reduciendo en un 72.75% las fabricas del 2007 a la fecha.®

7.1.3. Principales productosy mercados

El sector de cuero y calzado de Santander, ofrece y comercializa productos y
servicios como: curtido y preparado de Cueros, fabricacién de calzado,
fabricacién de calzado de cuero con cualquier tipo de suela, fabricacion de
calzado de caucho, fabricacion de calzado de plastico, fabricacion de calzado
deportivo, incluso el moldeado, fabricacién de partes de calzado, fabricacion de
calzado NCP(cotizas), fabricacion de articulos de viaje, bolsos de mano, y
articulos similares y confeccion y preparacion de articulos de lona.

8 Estudio de Establecimientos de Comercio; Camara de Comercio de Bucaramanga, Marzo de
2009,
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Gracias al dinamismo que ha presentado el sector aproximadamente la mitad
de su produccién se comercializa hoy en mercados internacionales, en el 2008,
Venezuela fue nuestro principal pais de exportaciones con 129.546.554 US$
FOB en el 2008 y una variacién porcentual positiva de 730 % comparada con
el 2007, siguiendo Ecuador con 3.116.072 U$ FOB y una variacién del 38 % de
participacion.

Por otro lado encontramos a Espafia con 2.320.040 US$ FOB y su variacion
respecto al afio 2007 también fue negativa de -45 % de participacion, entre
otros paises también se encuentra Rusia, Estados Unidos y Per(i entre otros.

[Ver anexo 1]

El total de las exportaciones de Colombia fueron de 140.325.327 US$ FOB,
que comparados con el 2007 presento un crecimiento positivo del 431%, pero
es importante analizar el comportamiento que tuvieron las exportaciones en

numero de pares.

La participacion porcentual por subsector en Colombia de las de las
exportaciones de cuero, calzado y marroquineria a nivel nacional de enero a
noviembre del 2008, esta distribuida en un 55% de cuero, un 29% de
participacion para la marroquineria, un 20% para partes de calzado y un 12%
para la industria de calzado [Ver anexo 2], la participacién de la misma por
Santander esta distribuida en un 42% de cuero, en un 38% en calzado, un 29%
para marroquineria y un 17% para partes de calzado. [Ver anexo 3]

Santander ocupo en el 2008 el quinto lugar de las exportaciones, seguido de
Antioquia, Bogota y Cundinamarca, Valle del Cauca y Norte de Santander: en
el 2007 Santander exporto 12.200.459 US$ FOB y al 2008 tuvo una
disminucion del -36% con ventas totales de 7.843.462 US$ FOB, seguido de
Caldas, Risaralda y Atlantico. [Ver anexo 4]

En nimero de pares ocupamos el cuarto departamento exportador con unas
cifras de 476.498 pares con una disminucién porcentual del 40% comparada
con el 2007, con Norte de Santander, se presenta un dilema y es que por alli
se registran las exportaciones de Santander que salen a Venezuela. [Ver anexo

9]

A nivel de importaciones, Santander ocupo el octavo departamento exportador
de cuero, en el 2007 importo 2.504 y en el 2008 las importaciones aumentaron
en un 20 y 30% con 53.177 US$ CIF, el primer lugar lo tiene Bogota, seguido
de Valle del Cauca, Antioquia, Atléntico, Narifio, otros departamentos, Norte de
Santander y Santander. [Ver anexo 6]

Del 2007 al 2008 hubo un aumento del 18% en las importaciones de calzado
de Santander, puesto que en el 2007 se importo 787.664 y el 2008 925.537
USS$CIF, siendo Santander el noveno departamento en importaciones, los
departamentos que tuvieron mayores exportaciones respecto al afio anterior
se encuentra Huila, Meta y Cauca, entre otros. [Ver anexo 7]

La participacién porcentual de las importaciones por subsector de la cadena de

cuero en el afo 2008, se encuentra el 71% de calzado, el 24% de
marroquineria el 4%.de cuero y el 1% de partes de calzado. [Ver anexo 8]
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La balanza comercial nos indica que la variacién en el niimero de pares es
negativa, en el 2007 fue de 12.766.723 US$ CIF en el 2008 de 10.360.379 US$
CIF, con una diferencia porcentual en los dos afios de -49% en el numero de
pares y en un -39% en calzado en US$. [Ver anexo 9]

7.2. ANALISIS DE RESULTADOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

7.2.1. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD [Ver anexo 10]

El sector se ha visto afectado por la entrada indiscriminada de los productos a
precios por debajo del mercado, el poco control arancelario por parte del
gobierno para combatir la entrada de la competencia internacional, a esto se
suma la crisis financiera mundial que ocasiono el cierre de varias empresas
importantes del sector y la continua creciente informalidad de la unidades
productivas del sector calzado; a partir de esta problematica surge la idea por
parte de los gremios (ASOINDUCAL’S, ACICAM, ASPECOL, CDP del Cuero,
Alianza Comercial) de crear una marca que sensibilizara al comprador y se
sintiera orgulloso de ponerse unos zapatos hechos en Colombia, llamada “Mi
calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

Su objetivo principal es darle al empresario, que hace un producto de excelente
calidad, una herramienta (la marca) que lo identifique, y ademas sensibilizar al
cliente con un producto colombiano hecho con calidad. Esta marca pretendia
identificar el compromiso de las empresas productoras de calzado vy
marroquineria de Santander, con la competitividad de este sector, queriendo
motivar y crear recordacién al consumidor final, brindandole el confort y la
calidad que la marca la diferencia de los productos, resaltando el compromiso
de una nacion por sus productos.

La mision y la vision de esta marca, es sensibilizar al consumidor a comprar el
calzado colombiano, ademas crear una cultura empresarial de calidad, que
estaria representada por el respaldo de la marca. Se pretendia que todas las
asociaciones, gremios, empresas y demas se vincularan a la marca, y que se
llevara a todos los eventos nacionales e internacionales. Hasta el momento ni
la mision ni la vision del proyecto se han visto reflejados en la evolucién del

mismo.

Cuando se cuestiona sobre la evolucion de la marca, los gremios reconocen
que esta no ha tenido una evolucién relevante en la industria, la marca no
ascendi6 del momento del lanzamiento; algunos miembros de ASOINDUCAL'S
han estado utilizandola para sus exportaciones pero internamente no se a
realizado algo significativo que le da valor; por otro lado los miembros y
ACICAM no la han utilizado después lanzamiento, ya que no se pusieron de
acuerdo con los gremios en el manejo y parametros de uso de la marca.

La marcar principalmente se creé para tener una cobertura nacional, de ahi que
el slogan habla del calzado colombiano, y no santandereano o bumangués, nos
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podemos dar cuenta que la marca no alcanzo a llenar la cobertura, se quedo
en algo muy local, de ahi que el sefior Wilson Gamboa (Presidente de
ASOINDUCAL’S) le agregara a la marca un pequefio sello que dice:"Hecho a
mano en Bucaramanga”, por lo tanto no se cumplié con este objetivo.

Para el lanzamiento de la marca, se crearon vallas, camisetas, pulseras,
lapiceros, volantes, calcomanias, y se establecié la marca en todas las
pancartas de los gremios, pero después de ese momento no se ha hecho
ningun plan de marketing para la marca, ya que al plantear este hecho, los
gremios presentaron discrepancias, y no lograron concretar estrategias para el
desarrollo de esta misma.

Los gremios fijaron un reglamento de uso para la marca el cual comprendia:
Primero que la marca este legalmente constituida, segundo que el producto
que haga sea 100% hecho en cuero, tercero que cumpla con las
caracteristicas que lo hagan un producto de excelente calidad. Para que
pueda llevar el nombre de “Mi Calzado Colombiano, Hecho Con Calidad”. En
cuanto al costo de acceder a la marca, el sefior Wilson Gamboa manifiesta que
no tiene, ni tuvo ningin costo; al hablar con las sefioras Nohora y Doris
(ACICAM y ASPECOL respectivamente), confirman que los empresarios si
tuvieron que dar un aporte monetario para la utilizacion. No se fijo ningtin
tiempo minimo o maximo de uso de la marca.

En cuanto al registro de la marca, no se tiene una informacion clara de este
hecho, ya que hay inconsistencia en las afirmaciones; ACICAM y ASPECOL
comentan que la marca nunca se registré por las mismas discrepancias ya que
se apartaron del proyecto. Esto demuestra lo poco que se ha trabajado por el
desarrollo de la marca, y el trabajo que hay por hacer.

25 empresas exportadoras hacen uso de la marca segun las afirmaciones de
ASOINDUCAL’S, los demas gremios no presentan conocimiento de las
empresas 0 de quien hace uso de esta, después del momento de su

lanzamiento.

A partir de toda esta informacién, concluimos con la ultima pregunta que es
¢, Se han cumplido con los objetivos?, es evidente que no se ha cumplido con
ningun objetivo, esta afirmacién la ratifican las respuestas de los entrevistados,
pero el analisis nos da una pauta para continuar con el manejo de la marca, ya
que a pesar de que el trabajo que se ha realizado no ha sido suficiente, hay
unas bases interesantes para hacer de esta marca un generador e indicador de
calidad para el sector calzado de Bucaramanga, segln los resultados de la
evaluacion. Es evidente que se debe crear un ambiente propicio de trabajo con
los gremios y asociaciones del calzado, para continuar satisfactoriamente con
la evolucién y evaluaciéon de “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”,
también debemos tener en cuenta que actualmente la persona a cargo de la
marca es el sefior Wilson Gamboa (ASOINDUCAL'S), el tomo la voceria de la
idea, y es quien decide sobre el manejo y uso de ella misma.
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Tabla 1. MATRIZ EFE’

(ORARIUNIDARES b0 - S s oy .
Oportunidades de negocio en los paises | 0,11 '0,44
de Centroamérica y Latinoamérica
Apoyo gubernamental 0,07 0,21
Valor internacional del producto 0,11 0,44
artesanal
Internacionalizacién de las ferias 0,08 0,24
locales y nacionales
Principal fuente de empleo de 0,07 0,21
Bucaramanga
Convenios Institucionales (SENA, 0,06 0,12
UNAM, Camara de Comercio, UTS, etc.)

Pocos requisitos para entrar el sector 0,08 0,16
Contrabando 0,08 0,24
Recesién econémica 0,08 0,16 |
Restricciones arancelarias de algunos 0,06 0,06
pafses

Tasa de cambio 0,06 0,06
Atraso tecnolégico 0,06 0,12
Precariedad en la infraestructura de 0,08 0,24
comunicaciones

TOTAL 1,00 2,70

9 Fuente: C&mara de Comercio de Bucaramanga;, Estudio de los Claster de Calzado y
Confecciones de Santander, 2007. [Ver anexo 11]
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Tabla 2. MATRIZ EFI'

FORTALEZAS ‘ : ,
Disefios exclusivos 0,1 4 0,4
Calidad de los productos 0,1 4 0,4
Gestion de gremios y entidades 0,09 o 3 0,27
gubernamentales para el desarrollo

del sector

Flexibilidad en la produccién 0,1 4 0,4
Fabricacién artesanal 1 a1 4 0,4
Mano de obra asequible 0,08 3 0,24
DEBILIDADES = '

Altos niveles de informalidad 0,1 3 0,3
Capacidad de produccion reducida 0,08 2 0,16
Falta de cultura organizacional 0,08 — 0,16
Desunion del gremio 0,09 h 2 0,18
Poca investigacién y desarrollo 0,08 2 0,16
TOTAL R 3,07 |

Nota: El peso y la calificacion de las matrices, EFI Y EFE, se establecen a criterios de
los investigadores, segln el grado de importancia de la variable para la investigacion.

7.2.2. GRUPO FOCAL

Estructura

Lugar:
Dia:

Hora de inicio:
Fin:

Moderadora:

Logistica:

UNAB — Campus El Bosque
19 de agosto del 2009

10:30 Am
12:00 Pm

Genny Rocio Suarez Dominguez, estudiante de Ingenieria
de Mercados de la UNAB, semestre IX.

Carolina Rodriguez
Laura Tristancho

10 Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga; Estudio de los Clister de Calzado y
Confecciones de Santander, 2007. [Ver anexo 11]
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Participantes:

e

Doris Garnica es directora ejecutiva de ASPECOL (Asociacion de
Peleteros de Colombia), entidad que trabajan en la cadena productiva
del cuero y el calzado en Santander, Doris participo en la creacién de la
marca "Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

Nohora Rodriguez chacén directora ejecutiva de ACICAM (Asociacién
colombiana de industriales del calzado), Nohora participo en la creacion
de la marca y posee un gran conocimiento sobre el sector del calzado y
marroquineria en Santander.

Wilson gamboa, Director ejecutivo de la Asociacion de Industriales del
Calzado y Similares ASOINDUCAL'S, entidad sin animo de lucro, que
trabajan con criterios de calidad en todos los aspectos con el Unico
objetivo de agrupar a los industriales del gremio y a todos los
empresarios de este renglén industrial, Wilson participo de la creacion
de la marca y el persona que al momento esta utilizando la marca, y al
igual posee un gran conocimiento sobre la industria de calzado en
Santander.

Por cuestiones de agenda el sefior Wilson Gamboa no asistié al grupo
foco, enviando en su representacion a su secretaria general ejecutiva,
Diana Marcela Balcarcel.

Nubia Marulanda, directora ejecutiva de CDP del cuero (Corporacion de
desarrollo productivo del cuero, calzado y marroquineria). Entidad que
contribuye al incremento de la productividad y la competitividad en el
sector de la curtacion, calzado y marroquineria. A partir del desarrollo de
pequeiias unidades industriales, Nubia no estuvo directamente
relacionada con la creacién de la marca pero su entidad hizo parte de la
creacion de la misma, su conocimiento sobre el sector hace de ella una

interesante participante del grupo focal.

7.2,2.1 OBJETIVOS GRUPO FOCAL

7.2.2.1.1. Objetivo general

Profundizar, comprender e interpretar detalladamente todo lo concerniente a la
marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

7.2.2.1.2. Objetivos especificos

Identificar las falencias de la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho con

Calidad” seguin sus creadores.
Determinar si la marca fue creada bajo el contexto de marketing

territorial.
Analizar la percepcién que tienen los creadores de la marca.
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7.2.2.2. ANALISIS GRUPO FOCAL

1. ¢Que consideran ustedes que es una marca regional?

Nubia: una marca regional es un nombre que identifica a todo un departamento
en este caso una region y que hace que los productos bajo esta marca tengan
cierto reconocimiento a alto nivel.

Nohora: Agregando lo que dice Nubia, que tenga algo de ubicacion geografica
y tenga un toque de una region, puede que se haga algo por geografia o algo
de la parte economica.

Doris: Agregando a lo que dijo Nubia y Nohora todo eso que identifique al
producto de la region.

2. ¢Consideran que para el sector del calzado es importante que se
identifique con una marca regional?

Doris: pues seria muy importante pero lograr eso lo veo muy dificil ¢, PORQUE?
Porque si es tan dificil ponerse de acuerdo en una cosas mas sencillas en este
sector es complicado llegar a un acuerdo.

JPERO ES IMPORTANTE?

Nohora: hay algo y de pronto lo conocemos del sector que es que
efectivamente el sector especificamente tiene reconocimiento nacional no se
qué tanto en el exterior, porque los clientes en el exterior son contados que
vienen a Bucaramanga y conocen las bondades del calzado nuestro pero
digamos que hay cierta incidencia y cierto reconocimiento por la produccion del

calzado.

ENTONCES ¢CREEN QUE EL CALZADO DE BUCARAMANGA Sl ES
RECONOCIDO?

Doris: si es reconocido porque las personas que estan en el exterior cada vez
que viene Bucaramanga lo primero que piden es ir a san francisco.

LLEGANDO A UNA CONCLUSION CREO QUE TODOS CONOCEMOS LA
MARCA MI CALZADO COLOMBIANO HECHO CON CALIDAD...

3. Me gustaria que cada uno de ustedes me hicieran un recuento corto
sobre la marca desde el momento de su creacion, hasta el dia de hoy.

Doris: esta marca surgié de la necesidad de reactivar el sector, practicamente
fue una idea de los del sector como ACICAM, ASOINDUCAL'S y ASPECOL,
nosotros lo que buscabamos con esa marca era sensibilizar a las personas de
utilizar el calzado de Bucaramanga de apoyar a los empresarios y darlo a
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conocer no solo en Bucaramanga, sino también a nivel nacional y fuera del
pais.

Nohora: también por el tema de tanto contrabando en Colombia entonces
queriamos sensibilizara a que la gente de que sintiera ese compromiso de
comprar calzado colombiano no rechazando completamente el importado, lo
que buscaba era que las personas que compraran zapato colombiano generara
empleo, ayudaba a crecer la industria entonces en ese momento se trabajo
pensando basicamente en eso, como reactivar un poco, como hacer que la
gente tenga sentido de pertenecia por el calzado, la produccion nacional, la
produccién santandereana. Pensabamos que por el solo hecho solo
Bucaramanga queda como muy limitado y si queremos ser agresivos con la
marca, porque en el exterior Bucaramanga no es reconocida, si habia marca
pais como ejemplo Colombia es pasion. Buscar complementar por eso se eligié
MI CALZADO COLOMBIANO HECHO CON CALIDAD, y el objetivo basico era
eso tratar de contra restar el contrabando tratar de sensibilizar al consumidor.

NUBIA VA AGREGAR ALGO MAS. Pues la verdad yo no estaba trabajando en
el sector cuando surgié esta idea. Lo Uinico es que es muy importante que mas
que todo en un trabajo como este no es tanto la parte de conseguir el nombre
que sea algo llamativo, un slogan que identifique sino la parte de participacion y
culturizacion es lo mas importante porque es que el problema que tenemos en
Santander y en todo Colombia es que no somos consiente que el hecho de
apoyar la industria santandereana y colombiana todo esto genera una cantidad
de ingreso para el pais, generando empleo es una cadena total, entonces si
nosotros nos concientizamos que solo hecho de comprar un producto
importando que viene de la china de otro lado estamos es apoyando es a esos
paises a esos industriales a esos empresarios.

5. ¢Qué acogida tuvo la marca en el consumidor final, la hubo, no la
hubo si no porque?

DIANA: En su inicio la acogida que tuvo fue buena porque hubo union del
gremio, aumento la tasa de empleo, mas que todo eso.

NOHORA: pues opuesto a lo que dijo diana esta marca no llego al consumidor
final, se nos quedo en una iniciativa recordandolo porque incluso la estrategia
publicitaria se planteo hacer anuncios en las emisoras el cual no se realizo,
digamos que después de eso hubo todo lo que hizo ASOINDUCAL'’S con la
alcaldia para que se hiciera la publicidad en las estaciones de bus, pero
entonces la gente veia pero no hubo un acompafiamiento para que la gente lo
apoyara, entonces digamos que ese es un trabajo que quedo es su inicio, un
tema que hizo la socializacién y la sensibilizacién con los empresarios con
algunos no todos para que estos empresarios adquirieran el derecho de usar la

marca.
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6. ¢Actualmente cuantas y cuales empresas estan vinculadas actualmente
al uso de la marca?

En consenso la marca actualmente ninguna empresa esta vinculada con ella,
en su inicio se resalta que algunos empresarios contribuyeron tanto
econémicamente como a esta iniciativa. La sefiora Doris Garnica se
comprometié aportar los datos de las empresas que estuvieron vinculadas
tanto en el desarrollo y lanzamiento del proyecto.

7. ¢Consideran que el logo, el simbolo y el lema son apropiados y
cumplen con los objetivos del proyecto, causa estimulo en el receptor?

Claro que si causa elegancia y sentimiento. Nohora decia que refleja elegancia
y nacionalidad a ver la huella y sus colores, se identifica geogréaficamente. Igual
usted nos pregunta a nosotras lo que pasa es que la sentimos tan nuestra que
creemos que si impacta por todo el trabajo que nos toco hacer para llegar a

construir la marca.

8. ¢Qué acciones implementaron para el lanzamiento de la marca y sus
resultados?

En realidad no se ejecuto nada, solo se llego a un paso publicitario como crear
vallas, botones, camisetas, stikers, entre otras, pero al final no se llego a nada
por los conflictos que se produjo con los gremios, todo se quedo en un
lanzamiento donde se implemento algunas de estas acciones pero no tuvieron

ningn seguimiento.

9. ¢La marca en este momento refleja los intereses actuales en el sector
calzado?

Todas estuvieron de acuerdo que si, en la representacion no solo en los
fabricantes si no también en el sector como tal, es decir en toda institucion o
empresa vinculada en algun sentido en el sector como las de proveeduria. En
un momento se pensaba recalcar el hecho a mano como atributo diferenciador
pero el agregar esto a la marca lo iba hacer ver mas largo y cargado entonces
después de varias conclusiones con los publicitas tal cual como esta Mi
calzado colombiano hecho con calidad cumplia con las expectativas que

queriamos.
10. ¢Porque se eligié este modelo y no otro?

Porque representa elegancia, firmeza queriamos algo limpio que combinara
con todo, que al verlo representara pasion por nuestro pais y que cuando algun
colombiano en el exterior viera el sello sintiera una conexién y comprara el
producto. Este disefio lo pensamos mas de manera internacional.
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11. ¢,Realmente esta imagen cumplié con las expectativas que tenian en
ese momento?

En cierta parte, ya que los empresarios que estuvieron en el proceso del
desarrollo de la marca siempre estuvieron interesados en mostrarla y hacerla
un elemento importante al igual que a las entidades involucradas llevandola en
todo lo referente al producto ha eventos.

12. ¢ Al usted ver las imagen de la marca que les refleja?

Nubia la directora del CDP del cuero decia que es tan bonita y le produce
pasion.

Doris, que hace parte del ASPECOL decia que le producia pertenecia.

Nohora, estoy de acuerdo con Doris trabajamos tanto en ella que realmente la

siento tan mia.
Diana, si a mi también me genera pasion y un sentimiento que esto es mio.

13. ¢ Cual fue la empresa publicitaria encargada de crear |a marca?

En este momento no lo recuerdan, pero se comprometieron a entregarnos la
informacion.

14.¢Ustedes creen que es necesario cambiar o modificar la marca?
¢ Porque?

No, al principio manifiestan la inconformidad al pensar que todo el trabajo de
tantos meses y la dedicacion para llegar a esta marca no se va tener en
cuenta, Nohora dice “si fue dificil llegar a un acuerdo para la creacion de esta
marca ¢Coémo sera cambiarla?”. Nubia dice “la marca ya esta no es tan
importante seguir analizandola hay que trabajar en actividades que ayuden a
reactivar la marca’.

7.2.2.3. Conclusiones Grupo Focal

o Las participantes reconocen el concepto de marca regional o territorial y
la importancia de crear una marca para el sector, resaltando las
dificultades de asociacién y cooperacion en el mismo.

e La marca “Ml CALZADO COLOMBIANO, HECHO CON CALIDAD"
surgié por la necesidad de sensibilizar el consumidor nacional ante la
entrada de productos a muy bajos precios y reactivar la economia del
sector.

o El lema enfatiza a Colombia, porque los creadores de la marca
buscaban crear una marca pais identificando excelentes productores a
nivel nacional y se enfatiza que el hecho de que fuera Bucaramanga a
nivel internacional no tendria el impacto deseado, puesto que
Bucaramanga no es reconocido en el exterior y al igual excluirian a
otras regiones que producen un excelente calzado.



Las acciones que se implementaron no fueron las necesarias para el
acompafiamiento y apropiacion de la marca, esta no llego al
consumidor final solo quedo en una iniciativa de un grupo de personas
vinculadas al sector.

Los participantes en consenso consideran que el logo, el simbolo y el
lema son los apropiados para el proyecto y cumplen con el fin y
objetivos del mismo.

Las acciones que se implementaron para el desarrollo de la marca
quedaron en el lanzamiento de la misma, por lo consiguiente no se
pudo evidenciar ningtin resultado e impacto de la marca.

Segun los participantes la marca representa los intereses del proyecto,
identifica el sector, ubica geograficamente al consumidor y sensibiliza al
mismo a comprar y contribuir con el crecimiento econoémico.

Para los participantes es importante seguir con el desarrollo de la
marca, como se habia dicho anteriormente, esta representa un apoyo
para el sector calzado, siempre Yy cuando las estrategias de
acompafiamiento estén direccionadas por una entidad neutral,
sugiriendo a CDP del cuero.

Para los participantes es muy importante seguir con la marca, ya que al
plantearse la idea de algiin cambio manifestaron inconformidad con |a
idea, indicando que el cambio seria retroceder al trabajo y dedicacion
de varios meses.

7.2.3. ENCUESTA PERSONAL CONSUMIDOR FINAL Y EMPRESARIOS

[Ver anexo 11]

7.2.3.1. OBJETIVOS INVESTIGACION

7.2.3.1.1. Objetivo general

Recolectar informacién que permita evaluar el valor que tiene la marca "Mi
calzado colombiano, hecho con calidad”, tanto en el consumidor final como en
el empresario de Bucaramanga y su Area Metropolitana.

7.2.3.1.2. Objetivos especificos

Identificar la fidelidad de nacionalidad de marca en la ciudad de
Bucaramanga y su Area Metropolitana.

Identificar y analizar la calidad percibida del calzado elaborado en
Colombia

Analizar el reconocimiento y asociacién de la marca “Mi calzado
colombiano, Hecho con calidad”.

Identificar la percepcion de la marca “Mi calzado colombiano, Hecho con
calidad” en los empresarios de Bucaramanga.

Evaluar la eficacia y efectividad de los medios en el empresario.
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7.2.3.2. ANALISIS INVESTIGACION DEL CONSUMIDOR FINAL

» Edades

Tabla 3. Edades

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
15A 20 18 4,84%
21A 25 10 30,65%

26 A 34 5 29,03%

35A44 4 21%

45 A 55 2 9,70%
Mas DE 55 2 4,83%

Total 62 ) 100%

oy EDAD

W15A20
30,65% ®21A25
M26A34
m35A44
m45A 55
1 Mas DE 55

21%

29,03%

Figura 1. Distribucién por edad.

La muestra arroja que la poblaciéon de mayor participacion corresponde a un
rango de edad de 21 a 25 afios, con un porcentaje del 30,5%; seguido de el
rango de 26 a 34 afios, con participacion de 29,03%; y en el de menos
participacion podemos encontrar el rango de 15 a 20 afios y mas de 55 afios.
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» Estrato

Tabla 4. Estrato

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Estrato 3 42 67,74%
Estrato 4 14 22,58%
Estrato 5 2 3,23%
Estrato 6 4 6,45%

Total 62 100%

ESTRATO
22,58% W Estrato 3
i mLstrato 4
1 Estrato 5
W Cstrato 6

67,74%

Figura 2. Distribucién por estrato

El 68% de los encuestados pertenecen al estrato 3; seguido por el estrato 4
con participacién del 22,58%; por ultimo encontramos que los estratos de
menos participacién se encuentran en el 5 y 6; el porcentaje de participacion
total se ve afectado por la distribucién de los estratos de Bucaramanga su area

metropolitana en su totalidad de la poblacion.
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» Sexo

Tabla 5. Sexo
ITEM FRECUENCIA | PROPORCION

Femenino 33 53,23%

Masculino 29 46,77%

Total 62 100%
SEXO
55,00%

N u Femenino
50,007% - m Masculino
45,00% -+
40,00- § i ! — d ’

Femenino  Masculino
Figura 3. Distribucion por Sexo

La distribucion muestra se distribuyo de manera proporcional en los géneros,
de tal manera que las dos poblaciones sean representativas para la
investigacion. La diferencia de 6,46% se debe al mayor nimero de mujeres

localizadas en Bucaramanga.



» Ocupacion

Tabla 6. Ocupacién

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Empleado 25 40%
i Estudiante 20 32%
Comerciante 4 6%
Técnico 1 2%
Ama de Casa 3 5%
Profesional Independiente 2 3%
Busca Trabajo 2 3%
Otra 5 8%
Total 62 100%
OCUPACION
45%,
407 * 40: W Empleado
% 4l
;3 s W Estudiante
;g ‘ m Comerciante
Ll : 8% m Tecnico
Ama de Casa

Figura 4. Distribucion por Ocupacion

La mayor parte de la poblacién de la muestra esta empleado con un 40%,
seguido de los estudiantes con 32%; la poblacion del 8% representada con el
item “otro” son personas pensionadas o desempleadas.

() stTin DEBIRLIOTLGAS UAAB
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» ¢Cual es nacionalidad del calzado que usted utiliza?

Tabla 7. Nacionalidad

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
b Colombiano 38 61%
Chino 1 2%
Brasilero 1 2%
Italiano 0 0%
Nr/Ns 17 27%
Otra 5 8%
Total 62 100%
JCUAL ES LA NACIONALIDAD DEL
CALZADO QUE USTED UTILIZA?
100% _ m Colombiano
61% w Chino
50, 27% w Brasilero
2 2% 0 8% ® [taliano
6% 12 R ";'. &> Nr/Ns
: m Otra
W o 0 (8} &
A S\ S, <
Qo N N & v
A Gl 3

Figura 5. Distribucion de Nacionalidad

La nacionalidad de calzado utilizada por la mayoria de la poblacion encuestada
es colombiana con un porcentaje del 61% bastante representativo ante las
diferentes nacionales mencionadas; un alto porcentaje de la poblacion no
reconoce la nacionalidad de su calzado, reconociendo de este tipo de
consumidor la sensibilidad vy fidelidad que tiene ante las marcas. Se puede
parcialmente desmentir la hipétesis de que el calzado proveniente de otros
paises es el preferido del consumidor en el momento de compra. Al cuestionar
que otras nacionalidades son utilizadas, un 8% respondio calzado proveniente

de Vietnam y Estados Unidos.
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> ¢Volveria adquirir este calzado de determinada nacionalidad?

Tabla 8. Adquisicién del Calzado

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Si 46 98%
No 1 2%
o Total 47 100%

VOLVERIA ADQUIRIR ESTE CALZADO
DE DETERMINADA NACIONALIDAD

2%

m Si
m No

Figura 6. Distribucion de la adquisicion de calzado

El 98% de la poblacién encuestada que respondio utilizar calzado colombiano,
muestra un indice de compra repetitiva, mostrando fidelidad a la nacionalidad
de la fabricacion.
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> De los siguientes atributos que le voy a nombrar ordene de1aé

segun el grado de importancia por el que adquiere el calzado de
determinada nacionalidad.

Tabla 9. Importancia de la adquisicion del calzado

% UBIC | UBIC | % UBIC | UBIC | % UBIC | UBIC | % UBIC | UBIC | % UBIC | UBIC | % UBIC
ITEM | UBIC6 | = ¢ 5 5 4 4 3 3 2 2 1 1
Precio 2 4% 5 1% 4 9% 7 15% 15 33% 13 28%
Calidad 0 0% 1 2% 3 7% 13 28% 11 24% 18 39%
Comodidad 0 0% 7 16% 12 26% 9 20% 12 26% 6 13%
Disefio 0 0% 4 9% 18 39% 12 26% 5 11% 7 15%
Marca 10 22% 22 48% 6 13% 3 7% 3 7% 2 4%
‘Costumbre 34 74% 7 15% 3 % | 2 4% 0 0% 0 0%

100% ¢~ (@0
80% -
60%

40%

ORDEN DE IMPORTANCIA DE ATRIBUTOS

L) —

i Muy Importante
® Importante
m Medianamente importante
= Algo Importante
w Poco Importante

wnadaimportante

. =53 - ....ot..._._.l. 0, —— B—
Precio Calidad Comodidad Diseno Marca Costumbre

Figura 7. Distribucion de la importancia de Adquisicion.

Segun el andlisis podemos observar que para el 39% de los consumidores la
calidad es el atributo mas importante, seguido del precio con un 33%, los
menos importantes son la marca con 48% y la costumbre 74%.

Factores como comodidad y disefio, son algo importantes para el consumidor.

Se puede concluir que el atributo que incide en la compra, segun la
nacionalidad, es la calidad y un buen precio, independientemente de su marca.
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e De los siguientes elementos del calzado colombiano, califique de 1
a 5 cada uno de los atributos, segiin su percepcion. Aclaracion: 1

es la calificacion mas baja y 5 la calificacion mas baja.

Tabla 10. Calificacion de los Atributos del Calzado Colombiano

Figura 8. Distribucion de la Calificacion del Calzado Colombiano

No. Frecuencias Ponderadas
Aspectos Total Total Frec. P.P.
1(2]3)4]5 Observaciones 1 2|3 4 5 Pond
Calidad 0]2|7 (28|25 62 0|4 |21| 112|125 262 4,2
Precio 011122821 62 0 2 |36 | 112 | 105 255 4.1
| Fre
Disefio 0|6|13[21|23 62 0 |10 |39 | 84 | 115 248 4,0
Comodidad | © [2]15[26[19 62 0|4 |45 104 | 95 248 4,0
Durabilidad 1710|3410 62 1 |14 [ 30| 136 | 50 231 3,7
CALIFICACION DE ATRIBUTOS DEL CALZADO
i3 COLOMBIANO
| @

42 | M'”~-—-~m_2§ 1

4,1 o 4,0 4,0

4,0 | e——

3,9 | \,\\

3,8

3,7 | N 3,7

3,6

3,5

34 | i | )

Calidad Precio Discrio Comodidad  Durabilidad

El atributo con mayor calificacién nuevamente es la calidad, seguido por el
precio, el disefio y la comodidad; contrariamente |a durabilidad sufre la menor
calificacion, teniendo una estrecha relacién con calidad.
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> De las siguientes caracteristicas de calidad, ordene de 1 a 4 segun
como los identifica mas en el calzado colombiano, teniendo en

cuenta que 1 es la calificacién mas alta y 4 la calificacion mas baja.

Tabla 11. Orden de las Caracteristicas de Calidad del Calzado

Colombiano
Nada Poco | % UBIC %UBIC | Muy | %UBIC
IEN Importante % UBIC4 |0 hortante 3 Importante 2 importante 1
Diseiio 7 11% 13 21% 8 13% 34 55%
Fabricacion 12 19% 28 45% 16 26% 6 10%
Materia Prima 12 19% 16 26% 21 34% 13 21%
Durabilidad 31 50% 6 10% 16 26% 9 14%
ORDEN DE IMPORTANCIA DE CALIDAD

100% 17 w Muy importante

80% 17 “ Importante

60% 1" ‘m Poco importante

40% 1~ ‘w Nada Importante

20% 7

0% -+ -

Disefio

Fabricacion

Materia Durabilidad
Prima

Figura9. Distribucién de la Importancia de Calidad del Calzado Colombiano

La caracteristica de calidad mas representativa del calzado colombiano, es el
disefio valorado por 55% como muy importante, seguido de la materia prima
utilizada representado por el 34%, la fabricacién y la durabilidad no son

factores importantes para la valoracion de la calidad del calzado colombiano.




» Como le gustaria que fuera el calzado producido en Colombia.

Tabla 12. Preferencias del Calzado Colombiano

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Variedad disefios 20 32%
Mayor Calidad 13 21%
Igual 1" 18%
Mayor Identificacion, Publicidad o 1 2%
Mejor Material 1 2%
Mayor comodidad 9 15%
Mejor Precio 2 3%
Tallas mas grandes 3 5%
Durabilidad 1 2%
Modernidad 1 2%

Total 62 100%

COMO LE GUSTARIA QUE FUERA EL CALZADO PRODUCIDO EN
COLOMBIA
PR w Varfedad disenos
40% 1 3
30% 1 i payor Calidad
20 15% migual
: . Mayor Identificacion,
105 ‘ 2% TR Publicidad
0% + - ' ?I‘:’I' - mMejor Material
r D > D D e e D D m Mayor comodidad
FFFTFITF SIS
tf}?’ Foo "?é o <~\°b & S uMejor Precio
& & PR &
FU R
{\\ Al
&
\\bz
W

Figura10. Distribucién de las Preferencias del Calzado Colombiano

Los consumidores desean que el calzado colombiano, tenga mas variedad en
el disefio, que sea de mayor calidad y comodidad, con porcentajes respectivos,
del 32%, 21% y 15%; también se puede observar que el 18% desean que el
calzado se mantenga de la misma manera a como lo han venido adquiriendo.
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» A que asocia este simbolo.

Tabla 13. Asociacion del Simbolo

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Colombia 13 21%
Huella colombiana 26 42%
No le ve forma 3%
Bandera de Colombia 3 5%
Calzado colombiano 15 24%
Zapato deportivo colombiano 2 3%
Pertenencia 2%

Total 62 100%

A QUE ASOCIA ESTE SIMBOLO
a9 2%
2 2. & # Colombia

# Huella colombiana
1Mo le ve forma
#Bandera de Colombia
5% # Calzado colombiano
" Zapato deportivo

colombiano
 pertenencia

Figura 11. Distribucion de la asociacion del Simbolo

La gran mayoria de los encuestados, asocian el slogan, como una huella
colombiana, obteniendo un porcentaje del 42%; también se asocia a Colombia,
21%, y a calzado Colombiano 24%. Por lo tanto se reconoce adecuadamente
el slogan y el enfoque que tuvo a la hora de su creacién es el percibido por el

consumidor.




» Qué piensa cuando usted lee " Mi Calzado Colombiano, Hecho con

Calidad.

Tabla 14. Percepciones de la Marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Colombia hace calzado con calidad 33 53%
Slogan 1 2%
Colombia no siempre hace con calidad 3 5%
Pertenencia 2 3%
Orgullo 12 19%

Afianza la identidad 2 3%
Calzado colombiano 2 3%
Realidad 1 2%
2
4

Calzado que compro 3%

Fabricacion excelente 6%
Total 62 100%

QUE PIENSA CUANDO LEE: "Ml CALZADO COLOMBIANO HECHO CON
CALIDAD"
1 Colombfa hace calzado con calidad
uSlogan
» Colombiano siempre hace con
llc?:ilj?ear?encia
#Orgullo
u Afianzala identidad
v Catzado colombiano
Realidad
Calzado que compro

1 Fabricacion excelente

Figura 12. Distribucion de las Percepciones de la Marca

La mayor parte de los encuestados referencian cuando leen el slogan, que el
calzado que se ha fabricado es hecho con calidad, con un porcentaje 53%,
ademéas también para un 19% de los encuestados produce orgulio colombiano.
Los otros ftems se mantienen en un porcentaje del 2% al 6%, no siendo muy

relevantes para la investigacion.

A0



> Si el calzado comprado en Colombia estuviera acompaiiado de la
marca "Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, que
sentimiento ocasionaria es Ud.

Tabla 15. Sentimientos ocasionados por la marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
| Agrado 41 66%
Medianamente Agrado 20 32%
Desagrado 1 2%

Total 62 100%

S| EL CALZADO ESTUVIERA ACOMPANADO EN LA MARCA QUE
SENTIMIENTO OCASIONARIA EN USTED

100% 667 L] Aﬂl’ado
\l - 329
0% - = 2% mMedianamente Agrado
¥4 > I Desagrado
‘..Q} &'b ,bbo
W 0}
>
Q@‘,

Figura 13. Distribucién de los Sentimientos ocasionados por la marca

Un porcentaje representativo del 66% le agradaria que el calzado estuviera
acompaiiado de la marca, lo que refiere aceptacion y acogida de la misma.
Solo el 2% no le agrada la marca.




Tabla 16. Sentimientos ocasionados por la marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Nada nacionalista 1 2%
Medianamente Nacionalista 1 2%
Nacionalismo 60 97%

Total 62 100%

$| EL CALZADO ESTUVIERA ACOMPANADO EN LA MARCA QUE
SENTIMIENTO OCASIONARIA EN USTED

| -
100% | 2% 24 mlladanacionalista
i o 2
0% : g ' \
> A
& > mMedianamente
» R o Hacionalista
O & <
'b("\ ('}0 f\\'b\
b"’(\ & o s llacionalismo
S ol
(2
&£
e
&
W

Figura 14. Distribucion de Sentimientos ocasionados por la marca

También ocasiona un sentimiento nacionalista en el 97% de los encuestados,
lo cual cumple con uno de los objetivos de la marca.
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» Porque medio ve publicidad de calzado

Tabla 17. Medios donde se visualiza publicidad de calzado

ITEM FRECUENCIA PROPORCION
Revista ¢, Cual? 14 16%
Internet - - 4 | 5%
Peri6dico ¢, Cudl? 3 3%
Teléfono 0 0%
Television T 8%
Radio ¢ Cuéal? 3 3%
Publicidad en puntos de venta 52 60%
Otro 4 5%
Total 87 100%
POR QUE MEDIO VE PUBLICIDAD DE
CALZADO
# Revista éCudl?
1007 = W internet
\ 16% 5% 304 60% )
0% S 0% 8% 3% Periodico ¢ Cudl?
I 2 4'. -y P 5%
W & ! " " m \ w Telefono
(}9 & o ——\
AV \Sf’ 10 & Q2 u Television
- A 5 W ° &
é\ b“'& ¥ \e." 'ls’ S \-‘0 { udl?
Q¢ 0 A2 5° W O # Radio ¢Cud
Q@ ® a?
Q\,@‘ w Publicidad en puntos de venta
bé\ " Otro
b’h
o
&

Figura 15. Distribucién de los Medios donde se visualiza publicidad de calzado

Al realizar esta pregunta el 60% esta de acuerdo en que el medio donde mas
se encuentra publicidad de calzado es en el punto de venta, seguido por
revistas como de almacenes de cadena y centros comerciales.




» Influiria en la compra el hecho de que el calzado que va ha comprar
este distinguido por esta marca.

Tabla 18. Influencia de compra

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Si 44 "M%
No 18 29%
Total 62 100%

INFLUIRIAEN SU COMPRA EL HECHO QUE
EL CALZADO ESTE DISTINGUIDO POR LA
MARCA

S

1Mo

Figura 16. Distribucién de la Influencia de compra

El 71% deducen que esta marca seria de gran influencia a la hora de adquirir el
calzado: el 29% no les afectaria en nada que la marca este referenciada en el
calzado y que sea un aspecto ara adquirirlo, lo que consideramos también un
gran porcentaje que no esta sensibilizado con la marca.




Tabla 19. Motivo de compra

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Apoyar industria colombiana 18 41%
Calidad 15 34%
Identidad 2 5%
Garantia 2 5%
Necesidad 2 5%
Colombiano 4 9%
Llama la atencion 1 2%

50%
40%
30%
20%
10%

0%

La mayor motivacién de compra es apoyar la Industria Colombiana, el sector y
ol crecimiento del pais, con un 41%; seguido por la calidad que podria
representar con la marca, 34%; entre los otros motivos esta la garantia, la

A%

;CUAL SERIA SU MOTIVO DE COMPRA?

m apoyar industria
colombiana

mcalidad
midentidad
mgarantia

s necesidad
w Colombiano

Llama la atencion

Figura 17. Distribucion del Motivo de compra

identidad que representan y necesidad, con un 5%.




Tabla 20. Motivos de No compra

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION

| Igual compro_calado colombiano 1 6%
La marca no importa 11 61%
Me es indiferente 4 22%
desde que sea de buena calidad 1 6%
solo que me guste 1 6%

Total 18 100%

MOTIVOS DE NO COMPRA

mlgual compro calzado
colombiano

#Larnarca no importa

" Me es indiferente

wdesde que sea de
buena calidad

msolo que me guste

Figura 18. Distribucion de los Motivos de No compra

El 61% de las personas que respondieron que no influiria en la compra, dijeron
que la marca no es importante al adquirir el calzado, lo importante es que le
guste el disefio. El 22% le es algo indiferente.



7.2.3.2.1. ANALISIS CRUZADO

o Sexo - ¢Cual es la nacionalidad del calzado que usted utiliza?

Tabla 21. Nacionalidad del calzado usado vs Sexo

ITEM | Colombiano | Proporcién | Chino | Proporcién | Brasilero | Proporci6n | Nr/Ns Proporcién | Otra | Proporcién | Frecuencia
Femenino 27 44% 0 0% 1 2% 5 8% 0 0% 33
Masculino 11 18% 1 2% 0 0% 12 19% 5 8% 29

38 61% 1 2% 1 2% 17 27% 5 8% 62 |

SEXO - CUAL ES LA NACIONALIDAD DEL
CALZADO QUE UD UTILIZA
502 44"
40%
30% 7 19%, u Femenino
20% ) 1 Masculino
. 12 82 8%
1, 022% 2%, ﬂ 0240
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Figura 19. Distribucion de la Nacionalidad del calzado usado vs Sexo

Al realizar el andlisis de estas dos variables podemos, evidenciar que la
fidelidad hacia el calzado colombiano se ve en el sexo femenino con un
porcentaje del 44% de la poblacién encuestada, a diferencia del sexo
masculino que no identifica de donde es la proveniencia del calzado que

utiliza con un 19%.



o Edad - Influiria en la compra el hecho de que el calzado que va a
comprar este distinguido por esta marca

Tabla 22. Influencia de compra Vs Edad

Influencia de compra
Edad | Si |Proporcién| No | Proporcién | TOTAL
165-20 |2 3% 1 2% 3
21-25 |19 31% 0 0% 19
26-34 |9 15% 9 15% 18
35-44 |7 11% 6 10% 13

2

0

45-55 | 4 6% 3% 6
Mas de 65| 3 5% 0% 3
44 71% 18 29% 62

En cuanto al cruce de las variables edad con la influencia de compra el hecho
de que el calzado este distinguido por la marca el mayor porcentaje fue del
31% en la edad de 21 a 25 afios si influirian en su compra; el 71% deducen
que esta marca seria de gran influencia a la hora de adquirir el calzado; el 29%
no les afectaria en nada que la marca este referenciada en el calzado y que
sea un aspecto ara adquirirlo, lo que consideramos también un gran porcentaje

que no esté sensibilizado con la marca.

EDAD - INFLUIRIA EN LA COMPRA QUE

EL CALZADO QUE VA HA COMPRAR

ESTE DISTIGUIDO POR ESTA MARCA
30% -
254
20% -
15% +
10% -
5% 1~
5 A==
15- 20

m Sf

m Mo

21-25 26-34 35- 44 45- 55 Mas de
55

Figura 20. Distribucion de la Influencia de compra Vs Edad
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o Edad - ¢Cual es la nacionalidad del calzado que usted utiliza?

Tabla 23. Edad Vs Nacionalidad del calzado

Cual es la nacionalidad del calzado que usted utiliza

EDAD Colombiano | Proporcién | Chino | Proporcién | Brasilero | Proporcién Ns/Nr | Proporcién | Otra | Proporgién | Total
156 -20 2 3% 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 3
21-26 14 23% 0 0% 0 0% 4 6% 1 2% 19
26 - 34 8 13% 0 0% 0 0% 6 10% 4 6% 18
35-44 9 15% 0 0% 1 2% 3 5% 0 0% 13
45 - 55 4 6% 0 0% 0 0% 2 3% 0 0% 6
Mas de 55 1 2% 0 0% 2 3% 0 0% 0 0% 3
Total 38 61% q 2% 3 5% 15 24% 5 8% 62
EDAD - CUAL ES LA NACIONALIDAD
DEL CALZADO QUE USTED UTILIZA
15-20
m21-25
w26~ 34
w35~ 44
n45- 55
mMas de 55

Figura 21. Distribucion Edad Vs Nacionalidad del calzado

La nacionalidad de calzado utilizada por la mayoria de la poblacién encuestada
es colombiana con un porcentaje total del 61%, obteniendo una mayor
porcentaje entre las edades de 21 a 25 afios con un 23%, bastante
representativo ante las diferentes nacionales mencionadas, seguido edades de
35 a 44 afios con un porcentaje del 15%; un alto porcentaje de la poblacién no
reconoce la nacionalidad de su calzado con un total de porcentaje de 24%, en
las cuales las edades con poco reconociendo estéd entre 26 a 34 afios con un

10%.




o Estrato - Influiria en la compra el hecho de que el calzado que va a
comprar este distinguido por esta marca

Tabla 24. Estrato Vs Influencia de compra

Influencia de compra
Estrato Si | Proporcién | No | Proporcién Total
3 28 45% 14 23% 42
4 11 18% 3 5% 14
5 2 3% 0 0% 2
6 3 5% 1 2% 4
Total 44 71% 18 29% 62

ESTRATO - INFLUIRIA EN LA COMPRA QUE
EL CALZADO QUE VA HA COMPRAR ESTE
DISTIGUIDO POR ESTA MARCA

m3
14

noé

Figura 22. Distribucion de Estrato Vs Influencia de compra



7.2.3.3. ANALISIS INVESTIGACION DEL EMPRESARIO

» gconsidera necesario la consolidacion de una marca pais del sector
calzado?

Tabla 25. Percepcién de la consolidacion de marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
8i 46 74%
No 16 26%
Total 62 100%

;Considera necesario la consolidacion de una marca
pais?

wSi
El NQ

Figura 23. Distribucion de la Percepcion de la consolidacion de marca

Para el 74% de los encuestados es necesario la consolidacion de una marca
pais para el sector calzado, lo que nos permite deducir que el trabajo que
realiza la marca es de gran valor para |0s empresarios.



Tabla 26. Percepcion de la consolidacion de marca

ITEM FRECUENCIA |PROPORCION
Cada cual trabaja con su marca 1 6%
El sector es desunido 1 6%
Trabajo con mi marca Propia 1 6%
Mejor una nuestra Santander 1 6%
No es importante 1 6%
No estaria interesado 3 19%
No hay apoyo 2 13%
Nos conocemos mas como Santander 1 6%
Todos fabricamos diferente calzado 1 6%
Tengo mi marca propia 1 6%
Tengo mi Marca Posicionada 1 6%
No responden 2 13%

Total 16 100%

NO ;PORQUE? tiCadacual trabajacon su marca

5 4 19% mEl sector es desunido
gé 13% 3% ®™TrabajoconmimarcaPropta
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frecht e

"]‘.llli ‘ AA ” !'«1‘ ‘ ‘ A - milo es importante
; ; : : “ mllo estaria interesado
3
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& & 8 & ;
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Figura 24. Distribucién de la Percepcion de la consolidacion de marca

Para 26% que respondi6 que no esta interesado en | marca pais, vemos que la
razon principal es que simplemente no le interesa, seguido de que en Colombia
no se apoya de igual manera la industria y otro porcentaje simplemente no
respondieron el porqué.
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» ¢Cree que la marca "Mi calzado colombiano, hecho con calidad
sensibiliza al consumidor?

Tabla 27. Sensibilizacién del consumidor

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Si 26 58%
No 26 42%
Total 62 100%

iCree que la marca "Mi calzado colombiano, hecho con
calidad sensibiliza al consumidor?

60%
50%
40%
0% |7 -
0% |7
1% |77
0% v

mS{
wllo

Si o

Figura 25. Distribucién de la Sensibilizacion del consumidor

En este item vemos que no hay representatividad en ninguna de las opciones,
hay un proporcionalidad entre los empresarios que creen que la marca si llega
a sensibilizar al consumidor y los que creen que no, respectivamente con un

58% y un 42%.
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Tabla 28. Sensibilizacion del consumidor

1%
ws 1 5% &% 8%
w el ol & '
w1 i 4% A% ax 4% 1
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¥ v v v v L) ) v v ¥ v Ll L] v

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
A la gente no le importa marca 2 8%
Cliente ve disefio y precio 4 15%
La marca necesita camblos 2 8%
Depende de lo que busca 3 12%
El cliente compra por ofras razones 1 4%
Precio es mas Importante? I B WS 12%
Compran lo que desean 2 8%
Falta disefio 1 4%
Falta Fuerza 1 4%
No atrae 1 4%
No impacta 3 12%
No refleja sensibilizacion 1 4%
No responden 2 8%
3 Total | 26 100%
NO ;PORQUE?
% o X wAlagenta nole fnporta
L) / 12% 128 12% " E}ij,ﬁ; va dizefioy prech

n Lamarca necesita camblos

uDepende de lo que busca

wEl cliente compra por olras
raiones

u Prech es mas importante

» Compran lo que desean
Falta disefio

nFaltaFuerza

Figura 26. Distribucién Sensibilizacién del consumidor

Los empresarios que contestaron que la marca no sensibiliza al consumidor,
tiene como principal razén que el cliente se fija mas en el disefio y el precio,
15%; seguido de que la marca no es impactante, ademas depende de lo que el
cliente busca en su momento, 12%: también consideran que a la marca le
hace falta disefio, fuerza, se necesitan cambios representativos en la marca,

con 4%.




» De los siguientes atributos de la marca. Califique de 1 a 5, cada uno
de los atributos, seglin su percepcion. 1es la calificacion mas baja

y 5 la mas alta.

Tabla 29. Calificacion de los atributos de la marca

No. Frecuencias Ponderadas
Aspectos Total Total Frec. | P.P.
1129148 Observaciones 112(3) 4 § Pond
Disefto 111 119]31]10 62 1| 2 [57)124| 50 234 3,8
Slogan o[1]|9]|25]|27 62 0| 2 |27 100135 264 4,3
Sentido de
Raclonaltdud 015 |27]29 62 0| 2 |15]| 108|145 270 4.4
Coherencla
calzado que 0|7 |16|23([16 62 0|14148| 92 | 80 234 3,8
fabrica
Simbolo 1(12(19(21] 9 62 1|24 (57| 84 | 45 21 34

CALIFICACION DE ATRIBUTOS DE LA MARCA "MI CALZADO
COLOMBIANO, HECHO CON CALIDAD

5.0
y 4.3 4.4
4.5 | .
py A : 3.8 -
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1,0
05 |
0.0 ! ; .
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nacionalidad  calzadoque
fabrica

Figura 27. Distribucién de la Sensibilizacién del consumidor

Para los empresarios el sentido de nacionalidad y el slogan son los atributos de
la marca que estan en un buen nivel de percepcion; con 4.4 respectivamente y
4.3: obteniendo una misma calificacion el disefio y la coherencia con el calzado
que se fabrica; el simbolo es el de menor calificacion con 3.4, aunque todos
los atributos tienen una calificacién muy proporcional.



» Estaria dispuesta a utilizar esta marca pais para el sector calzado
de calzado, que identifique los productos hechos con calidad sin

renunciar a su marca propia.

Tabla 30. Utilizacién de la marca pais

ITEM FRECUENCIA PROPORCléiJ
Si 52 84%
No 10 16%

Total 62 100%

JESTARIA DISPUESTO A UTILIZAR LA MARCA “MI CALZADO COLOMBIANO
HECHO CON CALIDAD'?

16%

m Si
1 N...

Figura 28. Distribucion Utilizacion de la marca pais

El 84% de los empresarios estan dispuestos a utilizar la marca, sin renunciar a
su marca propia, tan solo un 16% de ellos opinan que no estan dispuestos a
utilizarla, Lo que beneficia el objetivo principal de la marca, ya que del apoyo
del empresario depende también su desarrollo.

= 4



Tabla 31. Utilizacion de la marca pais

ITEM FRECUENCIA PROPORCION
Debe estar dirigido a Santander 1 10%
Mi marca ya es reconocida 1 10%
No la relaciono con mi calzado 1 10%
No me gusta 3 30%
Prefiero reforzar mi marca 1 10%
Yo ya tengo mi marca 1 10%
No responden 2 20%
Total 10 100%

NO ;PORQUE?

mDebe estardirigido a
Santander

# Mimarca ya es reconocida

1 Ho la relaciono con mi
calzado

u o me gusta

u Prefiero reforzar mi marca

1 Yoya tengo mimarca

Ho responden

Figura 29. Distribucién de la Utilizacién de la marca pais

De las respuestas representativas a la pregunta del porque no usar la marca,
podemos evidenciar que los consumidores consideran que esta marca no es de
su agrado con una participacién del 30%, entre otras respuesta encontramos
que la marca de ellos ya es reconocida, que ya poseen una marca, que
prefieren reforzar su marca propia y otros opinan que no la relacionan con el
calzado que producen.



» ¢Considera que la marca podria generar algun tipo de valor?

Tabla 32. Valor generado por la marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORGION |
Si 50 94%
No 3 6%

Total 53 100%

"~ ,CONSIDERA QUE LA MARCA PODRIA GENERAR VALOR PARA LA EMPRESA?

¥

M Si

M No

Figura 30. Distribucion de generacion de valor de la marca

Sin duda los empresarios de calzado consideran que la marca “mi calzado
colombiano hecho con calidad” genera valor a sus empresas , la participacion
fue de un 94% contra un 6% que consideran que esta marca no genera

ningun tipo de valor.
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Que tipo de valor

Tabla 33. Tipo de valor generado por la marca

ITEM FRECUENGIA | PROPORCION
Reconocimiento al sector 14 28%
Aumento en las ventas - 3 6%
Aumento en las exportaciones 10 20%
Combatir contra olros palses 2 4%
Comercial 4 8%
Sentido de pertenencia 4 8%
Valoracion con calidad 13 26%

Total 50 100%
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Figura 31. Distribucion del tipo de valor generado por la marca

De los empresarios encuestados que contestaron de manera afirmativa,
encontramos que el 28%, piensan que la marca puede generar reconocimiento
al sector y un 28%, opinan que este valor puede estar relacionado con la
valoracién de calidad de los consumidores y el 20% de ellos identifican que
podria ser una oportunidad para aumentar en las exportaciones.




No, porque

Tabla 34. Porque no genera valor la marca

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Es una marca mas 1 33%
| No me Genera nada 1 33%
Porque no impacta 1 33%
Total 3 100%

NO ;PORQUE?

Porque no impacta

mEs una marca
mas
o me Generanada
mllo me Genera
nada

mPorque no
impacta

Es una marcamas

Figura 32. Distribucion del Porque no genera valor la marca

Tan solo un 6% de los empresarios no consideran que esta marca genera
valor, los motivos del porque, no estdn enmarcados en el no impacto de la
marca, ya que no genera en el empresario ningtin sentimiento, considerando
que es una marca mas.



» ¢Cual considera que son los medios adecuados para la difusion de
esta marca?

Tabla 35. Medios adecuados para la difusion

ITEM FRECUENCIA | PROPORCION
Revista 12 1%
Internet 28 25%
Periodico ¢ Cual? 5 4%
Teléfono 0 0%
Television 31 28%
Radio ¢Cual? 6 5%
Publicidad en puntos de venta 24 21%
Otro 6 5%

Total 112 100% |

,CUAL CONSIDERA QUE SON LOS MEDIOS ADECUADOS PARA LA DIFUSION
DE LA MARCA

5% 1%

# Revista

" Internet

i Periodico jCual?
u Telefono

X n Television

© Radio sCual?

Figura 33. Distribucion de los medios adecuados para la difusion

Los consumidores consideran que el medio mas adecuado para la difusion de
la marca es la televisién con un porcentaje de participacion del 28%, seguido
del internet con un 25% vy la publicidad en los puntos de venta con un 21%,
descartando la publicidad via telefonica.
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» ¢Cuél seria el mejor medio para la exposicion de la marca?

Tabla 36. Mejor medio para la exposicion de la marca

ITEM FRECUENCIA PROPORCION
Impresa en el calzado 5 10%
Impresa en la caja 7 13%
Sobrepuesta en el calzado 8 16%
AyC 2 4%
Ay B 25 48%
ByC 5 10%
Otro 0 0%
Total 52 100%

CUAL SERIA EL. MEJOR MEDIO PARA LA EXPOSICION DE LA MARCA
60 |
50 |
a0
30%
20%

10%

0% |

Otro
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calzado caja en el calzado

Figura 34. Distribucién del Mejor medio para la exposicién de la marca

El 48% de los empresarios sugieren que el mejor medio para la exposicion de
la marca seria impresa en el calzado e impresa en la caja, un 15% opinan que
la marca debe estar sobrepuesta en el calzado, un 13% opinan que esta debe
estar impresa en la caja y sin duda descartan la posibilidad de que la marca
este tanto impresa en el calzado como sobrepuesta en él.



7.2.3.3.1. ANALISIS CRUZADO

> Cree que esta marca sensibiliza al consumidor ante la entrada
indiscriminada de productos de diferentes paises - Considera que

la marca podria generar valor para la empresa

Tabla 37. Sensibilizaciéon de la marca Vs Generacion de valor

La marca genera valor a la empresa
Si Proporcion No Proporeion Total
La marca :
senibilin il |— 3Lt 3¢ G4% 2 4% 36
optaumider |y, | e 30% 1 2% 17
Total 50 94% 3 6% 53

» Cree que esia

seguin su percepcion.

marca sensibiliza al consumidor ante la entrada
indiscriminada de productos de diferentes paises - De el siguiente
elemento de la marca (Sentido de Nacionalidad) califique de 1 a5

Tabla 38. Sensibilizacion de la marca Vs Sentido de nacionalidad

Sentido de Nacionalidad, califique de 1 a §.

2 Propor. 2 3 Propor. 3 4 Propor. 4 5 Propor. § Total
La marca
sensibiliza al Si 0 0% 2 3% 12 19% 22 35% 36
ARTRUBINE | 1 2% 3 5% 15 24% 7 11% 26
Total 1 2% 5 8% 27 44% 29 47% 62

7.2.3.4. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

o Se puede concluir que los empresarios y el consumidor estan dispuestos
a adquirir y apoyar la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho con

Calidad”.

e Para los empresarios es importante tener una marca pais, ya que para

ellos una oportunidad de negocio y reconocimiento del sector.

o Un porcentaje significativo de la poblacién encuestada, identifico como el
calzado colombiano como el de su preferencia al momento de la
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compra, caracterizado por su calidad, disefio y precio, que son los
atributos mejor calificados, fortaleciendo el valor que genera la marca

que la calidad.

La fidelidad de los productos nacionales es positiva para el desarrollo del
proyecto, esta permite suministrar valor a la marca y favorece el

posicionamiento de la misma.

Para el consumidor es muy importante a la hora de adquirir el calzado,
que este sea de calidad y que su precio sea de un nivel competitivo,
teniendo en cuenta los atributos con que estos califican calidad (disefio,

materia prima, fabricacion).

Tanto para el empresario como para el consumidor, la marca genera un
sentimiento nacionalista, por lo tanto, se puede validar el concepto
objetivo de la misma, de sensibilizar al consumidor final, creando
sentimientos de identificacién con la procedencia del calzado.

La marca fue aceptada tanto por el consumidor final como por los
empresarios, aunque exista un porcentaje reducido de rechazo hacia
ella, se puede definir que la marca logra el objetivo propuesto
inicialmente de su creacion.,
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8. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

8.1. ENFOQUE DE LA MARCA

Identificar el sector de calzado a nivel nacional e internacional, participando
como una marca lider y (inica, garantizando calidad en los productos usuarios

de la misma.

8.2. COMPETENCIA

La marca no cuenta con competencia directa, puesto que en el pais es la Unica

que representa al sector a nivel nacional e internacional. El calzado
Colombiano tiene grandes competidores como Brasil, Italia y China.

China tiene sus estrategias basadas en precios, ltalia se enfoca en la
comodidad de su calzado y exclusividad de los mismos, Brasil maneja moda,
precios y durabilidad del calzado.

8.3. MICROSEGMENTACION

8.3.1. ARQUETIPO DE CLIENTES POTENCIALES

Empresarios de calzado colombiano, que s€ encuentren registrados ante la
camara de comercio, que cumplan con el reglamento de uso de la marca.

8.4. RE - POSICIONAMIENTO

El re — posicionamiento que s quiere lograr tiene como principal objetivo el
acogimiento de la marca tanto en los empresarios como en el consumidor final,

logrando asi re-posicionamiento  por atributo; resaltando la calidad Yy
nacionalidad del calzado colombiano, generandole valor a la marca y fidelidad

en los clientes.

?;E o{STENA DE BIBLIOTECHS GHAB
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8.5. Matriz DOFA

Fortalezas

Debilidades

F1. En general el logotipo
de la marca, genera
sentido de nacionalidad y
calidad del calzado.

F2. La marca influye en la
compra, ya que el
consumidor querra
apoyar a la industria y
garantiza de calidad.

F3. La marca genera
valor de reconocimiento
y aumenté en las ventas.

F4. La marca ubica
geograficamente al
consumidor.

F5. Contribuye con el
crecimiento econdmico
del sector.

F6. Representa los

intereses del gremio.

Oportunidades

F-0

D1. No hay registro
actual de la marca

D2. El 42% de los
empresarios consideran
que la marca no
sensibiliza al
consumidor.

D-0O

01. El diseiio del calzado
colombiano, es lo que
mas le caracteriza, al
igual que el precio y la
calidad.

02. El género femenino,
tiende a reconocer la
nacionalidad del calzado.

03. El empresario esta
de acuerdo con la
generacion de una marca
para el sector.

04. Internacionalizacion
de ferias locales y
nacionales del sector.

05. Los gremios Yy

entidades

1. Generar valor a la marca
propia, enfatizando en el
consumidor la calidad de
los productos, por medio
de “Mi calzado
Colombiano, Hecho con
Calidad”. (F1-O1)

2. Genera fidelizacion vy
recordacion de la marca,
captando la atencién del
consumidor y del mismo

empresario,  exponiendo
repetitivamente la marca.
(F2-02)

3. Recalcar los intereses

del gremio de calzado
bumangués, realizando
actividades con el

consumidor final, que lo

1. Definir la marca “Mi
calzado Colombiano,
Hecho con Calidad” dentro
del cuerpo legal, que
regule al proteccién de los
derechos de propiedad
industrial. (D1-O3)

2. Generar Brand Equity en
la marca del empresario,
estipulando estandares de
calidad para el uso de la
marca “Mi calzado
Colombiano Hecho con
calidad”.(D2-01)




gubernamentales, estan
dispuestos a apoyar la
marca, para un mejor
desarrollo del sector.

|Amenazas
A1. Para el género

masculino el calzado
colombiano no es
comodo.

A2. La marca no genera
influencia en las edades
comprendidas entre 26-
34 y el adulto mayor.

A3. Alto nivel de
informalidad y falta de
cultura organizacional.

A4, El calzado
colombiano es percibido,
por su poca durabilidad.

conceptualicen en la
importancia de la
adquisicion del calzado

colombiano.( F6-04)

4. Participar en eventos del
sector  calzado, para
generar identidad de la
marca, y recordacion de la
misma; tanto en el
empresario como en el

consumidor final,
posiciondndola en el
mercado nacional @

internacional. (F4-04)

F-A

empresas productoras de
calzado y marroquineria
para darle a conocer el
plus que les generara el
obtener la marca, en sus
productos.(F5-A3)

2. Genera fidelizacion y
recordacion de la marca,
captando la atencién del
consumidor y del mismo
empresario,  exponiendo
repetitivamente la marca.
(F5-A2)(F1-A4)

1.Brindar _informacién ala

127 -
1. Genera fidelizacion y
recordacion de la marca,
captando la atencion del
consumidor y del mismo

empresario,  exponiendo
repefitivamente la marca.
(D2-A2)

2. Brindar informacion ala
empresas productoras de
calzado y marroquineria
para darle a conocer el
plus que les generara el
obtener la marca, en sus
productos. (D2-A4)

8.6 OBJETIVOS DE MARKETING

Posicionar el sello “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad” a través

de campaiias publicitarias para generar un reconocimiento en el sector
de calzado de Santander y a su vez en Colombia como productos de

calidad.

Generar motivacion en los empresarios colombianos a la utilizacion de el

sello “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, para generar
identidad en el sector.
o Generar Brand Equity en la marca propia de los productores de calzado
colombiano, con la utilizacién del sello “Mi Calzado Colombiano, Hecho

con Calidad.
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o Sensibilizar al consumidor final sobre la utilizacion de productos con
calidad fabricados en Colombia.

o Incrementar en nivel de notoriedad de marca “Mi calzado colombiana,
hecho con calidad” en el consumidor final, para lograr la fidelizacion en
el calzado colombiano.

8.7 OBJETIVOS DE COMUNICACION

o Invertir en la marca para modificar la percepcion de sus consumidores a
través de una campaiia sensibilizadora al consumidor final.

o Comunicar al consumidor y empresarios la marca, utilizando estrategias
ATL y BTL para obtener una mayor participacién, reconocimiento en el
mercado y posicionamiento de la marca.

o Persuadir al consumidor, sobre la utilizacion del calzado colombiano
resaltando la calidad y el valor que representa este para la industria

colombiana.

8.8 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE MARKETING

ESTRATEGIA 1: Definir la marca “Mi calzado colombiano hecho con calidad”
dentro del cuerpo legal que regule la proteccion de los derechos de propiedad
industrial.

e Registrar la marca mixta, conformada por elementos verbales y
elementos figurativos, ante la superintendencia de industria y comercio,
dandole proteccion de uso por 10 afios renovables a términos iguales.

E| derecho al uso exclusivo comprende la facultad del titular de impedir que
terceros no autorizados usen el signo o signos similarmente confundibles
para los mismos bienes O servicios o aquellos conectados
competitivamente. Esta facultad se ejerce mediante las acciones judiciales
ante los Jueces Civiles del Circuito y/o las acciones administrativas
respectivas. Una de las acciones administrativas es la presentacion de
oposiciones. Si se encuentra que se esta pretendiendo el registro de una
marca o un lema que por su similitud o identidad con la suya puede causar
confusién en el mercado, puede oponerse al registro, mediante la
formulacién de una oposicién que debera presentar en la SIC, dentro de los
30 dias posteriores a la publicacion de dicha marca en la Gaceta de la

Propiedad Industrial.

ESTRATEGIA 2: Brindar informacion a las empresas productoras de calzado,
insumos y manufactura, para darle a conocer el plus que le generara al obtener
la marca en sus productos.
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o Hacer una alianza estratégica con la camara de comercio y la marca
para culturizar a los productores que aun se encuentran en la
informalidad. por lo tanto se hara una charla donde informen los
beneficios que tendrian al vincularse tanto a la camara de comercio
como a la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”. (F5,A3)

e Dar a conocer a los empresarios toda la informacion de la marca,
mediante un documento escrito que lo motive a vinculacién, este
documento contiene. (D2,A4)

» |nformacion general de la marca.

= Beneficios de vincularse a la marca
n Reglamento de uso

» Costos de inscripcion

» Paquete publicitario

ESTRATEGIA 3: General valor a la marca, enfatizando en el consumidor la
calidad de los productos, por medio de “Mi Calzado Colombiano, Hecho con

Calidad”.

o Exponer la marca en el calzado, sensibilizando y recordandole al
consumidor los beneficios de adquirir este producto en el momento de la
compra, por medio de:

« Una etiqueta sobrepuesta en el calzado, que cumpla con los
requisitos de la marca, resaltando los atributos percibidos por la
calidad integrando el disefio y la materia prima con la fabricacion
de los productos.

» Sobreponer la marca en la caja del calzado, por medio de un
Sticker.

ESTRATEGIA 4: Generar fidelizacion y recordacion de la marca, captando la
atencién del consumidor y del mismo empresario, exponiendo repetitivamente

la marca.
o Desarrollar material POP sobre la marca, que serd entregado al

empresario que se vincule a ella; para cambiar la percepcion que tiene
el consumidor de que el calzado colombiano es de poca durabilidad ya
que con este material se quiere recordar la clase materia prima con la
cual se esta fabricando el calzado y recordando que estan adquiriendo
un producto de calidad.

» 200 Lapicero

= 200 Llaveros

= 1000 Bombas

= 1 Pendén

» 20 Habladores



Este material serd entregado por los empresarios directamente a los clientes
que él considere.

o Se realizara pautas en “DIME’, que cuenta con pantallas de ultima

tecnologia para la promocion. La marca se visualizara en cada pantalla
de los centros comerciales de Bucaramanga [La Florida, Cafaveral,
Cabecera 4ta y 5ta Etapa, Megamall, Acrépolis], durante todo el
desarrollo del plan de medios. Los impactos minimos por dia son de
5.000. Ademas, también se pautara en hoteles y centros empresariales
[Hotel Chicamocha, Ciudad Bonita, Guane, Centro empresarial La Triada
y Suramericana], con un impacto minimo por dia de 1.400.
Con estas pautas se pretende reforzar la comunicacion con el segmento
comprendido por las edades entre 26 y 34 y el adulto mayor, recordando
al consumidor la importancia de adquirir calzado con calidad y la
contribucién que realizan a la industria colombiana.

o Desarrollar publicidad para ambientes exteriores, instalando vallas
publicitarias en las partes mas afluentes de la ciudad, durante un periodo
de de 2 semanas en 4 meses, que se encuentra distribuidas de la
siguiente manera.

Abril: Semana 1y 2
Junio: Semana 1y 2
Agosto: Semana 3y 4
Diciembre: Semana 2y 3

& Cra. 27, intercambiador Puerta del Sol, vista Norte-Sur. Valla
en azotea 12X4 iluminada

& Cra. 27, Avenida la Rosita, esquina Sur-Norte.

< Diagonal 15, calle 56 cerca a San Andresito la Isla. Valla en
tubo  iluminada. Sur, Norte, Oriente y Occidente.

& Cra. 15, Calle 37, esquina azotea edificio. Valla en torres

iluminada.

Cra. 33, Calle 512, esquina azotea Club Unién. Valla en torres

iluminada.

‘0

<,

L)

Se busca generar recordacién de la marca, a todos los grupos objetivos,
ubicando en estas el logotipo de la marca, haciendo énfasis en los beneficios

de adquirir un calzado con calidad.

o Pautar por medio de anuncios, en redes sociales, como Facebook,
ademds, crear un grupo en estos mismo, donde el consumidor podra
tener otro contacto ademas de la pagina web de la marca. Este grupo se
mantendra a lo largo del plan, y los anuncios se haran trimestralmente.

Con esta tactica, se pretende, atraer més publico hacia el conocimiento
de la marca, informar sobre el comportamiento de adquirir calzado con
calidad y los aportes que hace la marca en el sector empresarial de
Colombia.



o Pautar en la radio, en diferentes franjas, horarios, y emisoras, COmo
refuerzo a la parte visual de la estrategia.

s Pautar en Tropicana para abarcar el sector juvenil de estratos
socioeconémicos 2 -3-4 de Bucaramanga Yy su area
metropolitana.

» Pautar en olimpica para abarcar el segmento de adulto- adulto
mayor (25-50 afios )en la poblacion de estratos socioecondmicos
bajos

« Pautar en FM para abarcar el sector de adulto mayor de estratos
socio econémicos 4-5-6 , en el sector informativo , durante un
periodo de 6 meses

= Hacer tres remotos (transmision radial en vivo) con las empresas
radiales pautadas, los remotos se realizaran desde la feria
internacional de calzado y marroquineria en Bogota.

Las cufias seran distribuidas de lunes a viernes, con 4 impactos de 20
segundos, en bloque, en franjas AAA.

o Anunciar con un comercial en el canal TRO, todos los dias 2 veces por
dia en un clister incompleto con una duracién de 15 segundos, durante
el tercer y noveno mes de desarrollo del plan de medios.

Ubicacion de los comerciales:

Lunes a viernes:

1er comercial: Magazin Café de la mafiana.
2 comercial: TRO Noticiero

o Crear una pagina Web, de la marca, que proporcione al visitante toda la
informacién concerniente de la marca, ampliando el conocimiento sobre
la misma. El contenido de la pagina sera el siguiente:

»  Programa de asociados

= Informacion general de la marca

» |nformacion de contacto

s Eventos y acontecimientos del sector

» Noticias y actividades

= Hiperenlaces con las asociaciones de calzado
= Chat

ESTRATEGIA 5: Recalcar el interés del gremio de calzado bumangués,

realizando actividades con el consumidor final, que lo conceptualicen en la
importancia de la adquisicién del calzado colombiano.
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e Ubicar en los lugares de mayor afluencia de venta de calzado como San
Francisco, San Andresito y Centros comerciales, a un grupo de 3
personas en cada lugar, uniformados con camisetas de la marca “Mi
Calzado Colombiano, Hecho con calidad”, que permitan interactuar con
el consumidor entregando una portal de la marca y a su vez informen la
misién de la misma.

La informacién  que contiene la postal son los aspectos mas
representativos de la marca, las empresas que estan vinculadas y los
almacenes que estan asociados con “Mi Calzado Colombiano, Hecho
con Calidad”
La impresién de 10.000 postales con las siguientes caracteristicas:

s Material: Cartén duplex

= Medida: 16 x 11

» Impresion: 4 tintas x 1 tono grises

s Presentacion: 10.000 unidades por 1 motivo

e Fijar con los empresarios un margen de descuento en las fechas
especiales como (dia de la madre, dia del padre y amor y amistad) con
la pretensién de premiar al consumidor por adquirir calzado Colombiano
y con calidad; asi mismo a la hora de la comprar informar al consumidor
el porqué del descuento que estd adquiriendo ademas ubicar en estos
almacenes un pendén donde informen el descuento que va adquirir por
el apoyo que le ofrece al sector.

La impresion de 76 pendones con las siguientes caracteristicas:
» Material: Lona Banner para exterior, 13 onzas.
= Medida: 3,00 metros x 3,00 metros
= Acabado: Sellado con tubo metalico y/o ojales (tubo arriba y abajo
y 36 ojales)
» Impresion: Digital Full color (policromia base solvente, protector
u.v.)

Nota: estas actividades se realizaran el dia que en el calendario fije la
fecha especial

ESTRATEGIA 6: Participar en eventos del sector calzado, para generar
identidad de la marca y recordacion de la misma, tanto en el empresario como
en el consumidor final, posicionandola en el mercado nacional e internacional.

e integrar un stand en cada una de las ferias que se realizan en el afio,
donde se brinde informacién de la marca, realizar vinculaciones y
promocionar tanto a las empresas ya vinculadas como a las nuevas.

» Febrero: “ASOINDUCALS Expo Cuero” realizada en CENFER,

Bucaramanga.

»  Febrero: “Internacional Footwear & Leather Show” realizada en
COLFERIAS, Bogota.

= Mayo: “EICI" Exhibicién Internacional del Cuero e Insumos,
Magquinaria y Tecnologia; realizada en COLFERIAS, Bogota.
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s Julio: “ASOINDUCALS Expo Cuero” realizada en CENFER,
Bucaramanga.

« Agosto: “Internacional Footwear & Leather Show” realizada en
COLFERIAS, Bogota.

«  Noviembre: “EICI" Exhibicion Internacional del Cuero e Insumos,
Maquinaria y Tecnologla; realizada en COLF ERIAS, Bogota.

ESTRATEGIA 7: Generar brand equity en la marca del empresario estipulando
estandares de calidad para el uso de la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho
Con Calidad”.

o Se consolidara estandares de calidad por medio de un manual de reglas
de uso, garantizindole al empresario una diferenciacién ante la

competencia, lo cual llevara al consumidor a adquirir productos de
calidad. [Ver Anexo 24]

8.9 PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

8.9.1. Registro de marca

m— | Costo Unitario ($) ~ Valor ($)
~ Certificado de marca | $12.0000 | $ 12000
Antecedentes
b Marcarios . _3_25'000 N $ %?_‘EOO ______
Solicitud de registro de
e L LR
Total ] $ 725.000 $726.000 |
8.9.2. Etiqueta
Unidades Costo Unitario ($) | Valor ($)
Etiquetas
para calzado 100.000 $ 29 $ 2.900.000
Stikers para
cajas 100.000 $33 $ 3.300.000
Total |  —-emmmeeem | meememmemeeeee- $ 6.200.000




8.9.3 Material POP

Costo
Unidades Unitario ($) valor i7)
Lapiceros 70.000 $714 $ 45.000.000
Llaveros 70.000 $714 $ 50.000.000
Pendones 350 $ 25.714 $ 9.000.000
Habladores 7.000 $ 193 $ 1.350.000
Folletos 1.000 $ 580 $ 580.000
Postales 10.000 $187 $1.870.000
Pendoén
Bromoclonal 76 $26.714 $ 1.954.264
Camisetas 21 $8.200 $172.200
Total | e | meeemememeeee $ 109.926.464

8.9.4 Publicidad para ambientes exteriores

; Costo ' '
Unidades Frecuencia | itario ($) Valor ($) I
Vallas
Publlcitarias ) 5 2 $ 3.800.000 | $ 38.000.000_J
8.9.5 Participacion Eventos
T B Costo
Unidades | Unitario(®) |  V&Ior®
Alquiler stand
“ASOINDUCAL’S
Expo Cuero” 2 $ 1.500.000 $ 3.000.000
(Cenfer)
Decoracién 2 $ 500.000 $ 1.000.000
Alquiler Stand
“IFWS” 2 $1.712.750 $ 3.425.000
(Colferias)
Decoracion 2 $ 1.560.000 $ 3.120.000
Alquiler Stand
“EICI” 2 $ 1.801.600 $ 3.603.200
(Colferias)
Decoracién 2 $ 1.560.000 $ 3.120.000
Total |  eeeeemeeee | e $ 17.268.200




8.9.6 Anuncio Redes Sociales

; Costo
Frecuencia | ;.00 ($) Valor ($)
Facebook 12 $ 98.750 $ 1.185.000
8.9.7 Anuncio DIME
— e T
_ | Frecuencia | Unitario ($) _\_Ialoﬁr ($_) -
Todos lo
Centros 12 $ 126.000 $1.512.000
Comerciales
Hoteles y
Centros 12 | eemeeeeeemeee- $220.000
Empresariales B
Total |  ~ememmeeme | mmememmeeeee- $ 1.732.000
8.9.8 Pagina Web
o T GCoste | wveicei®r |
Frecuencia | Unitario ($) valor()
Hosting 1 $ 100.000 $ 100.000
Diseiio £ $ 600.000 $ 600.000
Total |  ~mmmemeeem | mmeemmeeeeeee- $ 700.000
8.9.9 Pauta Radio
Costo
Emisara Frecuencia | Unitario ($) Valor ($)
Tropicana 88*6=528 $ 1.624.000 $ 9.744.000
Olimpica 88*6=528 $1.392.000 | $ 8.352.000
FM 88*6=528 $ 850.000 | $ 5.100.000
Remoto 3 0 0
Total -- | $23.196.000
8.9.10 Anuncio Canal TRO
Costo
Programa Frecuencia | Unitario ($) Velor i)
Magazin
Café de la 40 $ 200.000 $ 8.000.000
mafana
Noticiero
Oriente 40 $ 300.000 $ 12.000.000
Noticias
Total $ 20.000.000




8.9.11 Presupuesto Total

Actividad Valor ($)
Registro de la marca $ 725.000
Etiqueta $ 6.200.000
i Material POP $ 109.926.464
Publicidad ambientes $ 38.000.000
exteriores |
_ Participacion eventos | $  17.268.200
Anuncio Redes sociales $  1.185.000
AnuncioDIME | §  1.732.000
Pagina Web $ 700.000
~ Pauta Radio $ 23.196.000
~Anuncio TRO $ 20.000.000
Publicista $ 1.000.000
_Personal de Actividades | $  4.530.000

" $224.462.664

8.9.12 Resumen de estrategias y costos

ESTRATEGIA

Definir la_marca "Mi calzado colombiano hecho con
calidad” dentro del cuerpo legal que regule la proteccién
de los derechos de propiedad industrial.

$ 725.000

Brindar informacion a las empresas productoras de
calzado, insumos y manufactura, para darle a conocer el
plus que le generara al obtener la marca en sus
productos.

$ 580.000

General valor a la marca, enfatizando en el consumidor la
calidad de los productos, por medio de “Mi Calzado
Colombiano, Hecho con Calidad”.

$6.200.000

Generar fidelizacion y recordacion de la marca, captando
la atencion del consumidor y del mismo empresario,
exponiendo repetitivamente la marca.

$ 190.163.000

Recalcar el interés del gremio de calzado bumangués,
realizando actividades con el consumidor final, que lo
conceptualicen en la importancia de la adquisicion del
calzado colombiano.

$ 5.256.464

Participar en eventos del sector calzado, para generar
identidad de la marca y recordaciéon de la misma, tanto
en el empresario como en el consumidor final,
posicionandola en el mercado nacional e internacional.

$ 17.268.200

Generar brand equity en la marca del empresario
estipulando estandares de calidad para el uso de la
marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho Con Calidad”.

$0
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8.10. PRECIO

El precio promedio que aportaria al empresario por vincularse a la marca seria
737.520 anual. El cual se puede elevar segin el paquete publicitario que quiera
adicionar. Quien asume el costo de la implementacion estratégica, inicialmente
son los gremios, quienes van a administrar esta marca, y a medida de la
vinculacion de los empresarios, van recuperando su inversion.



9. CONCLUSIONES

° Los gremios de sector calzado, a pesar de sus intentos por trabajar
conjuntamente por el sector, no han logrado establecer acuerdos de
trabajo, lo que entorpece el desarrollo de la marca y asi mismo de la
industria; es necesario enfatizar, que el trabajo en equipo podria
fortalecer el desarrollo de la marca.

o El desarrollar una marca para el calzado de Bucaramanga, a pesar de
ser un trabajo arduo por la falta de integracion del gremio, es interesante
para el fortalecimiento del sector.

° Los empresarios de Bucaramanga, consideran que la consolidacion de
la marca es generadora de reconocimiento para el sector, por lo tanto,
muestran una gran disposicién para ser miembro de esta.

o Segun la investigacién, para el consumidor final, esta marca les genera
un plus, ya que la aceptan como fuente de apoyo a la industria y
reconocen que garantiza calidad en el producto adquirido.

 La marca finalmente, no genera sensibilizacion en cuestion de la entrada
indiscriminada de productos del extranjero, pero si es garantia de
calidad en el producto colombiano, por lo tanto puede ser un motivador
de compra.

° Finalmente, el consumidor percibe de los productos que llevan la marca,
disefio, calidad, Fabricacién con materias primas de primera mano,
sentimientos de nacionalidad.

e Los atributos que caracterizan la marca segun el empresario, es valor
agregado para el producto, desarrollo para el sector, integracién del
gremio, reconocimiento de la empresa fabricante y el producto.

° A pesar de los esfuerzos que esta haciendo el gaobierno por trabajar con
la industria, la desunién y la informalidad no permiten ver grandes
resultados, aunque es muy meritorio el trabajo que realiza el SENA,
Camara de Comercio, Gobernacién, y demés entidades que le apuntan

al desarrollo.

e De acuerdo a las investigaciones que se realizaron con los gremios,
estos no estuvieron totalmente de acuerdo o dispuestos a cambiar o
modificar la marca, ya que para ellos representaba un esfuerzo y ya se
identificaban con ella; partimos de trabajar con la misma y promoverla
hacia el consumidor final y a los empresarios que no tenian
conocimiento de ella, teniendo aceptacion en las personas encuestadas.
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Los compradores reconocen la nacionalidad del calzado que adquieren,
mas representativamente en las mujeres, recalcando que es el calzado
colombiano el de su preferencia; lo cual le da mas fuerza al
cumplimiento del objetivo de la marca.

Aunque la marca esta enfocada a un ambito nacional e internacional,
inicialmente es necesario reposicionarla @ nivel local, para su
conocimiento y que la marca adquiera fuerza y acogida.
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ANEXO 1. Evolucién de exportaciones Colombianas

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES COLOMBIANAS DE PARTES DE CALZADO AL MUNDO
POR PAIS DESTINO DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$-FOB

PAIS 2006 2007 2008 .
\VENEZUELA 4.272.607[15.600.641[129.546.554 730%
ECUADOR 1.946,568] 2.262.131| 3.116.072 38%
ESPANA 2.998,942| 4.196,029| 2,320.040 -45%
ZONA FRANCA Ctcuta 275.444| 259.469| 1.282.871 394%
RUSIA 990.613
[ESTADOS UNIDOS 402.373]  751.404 841.926 12%
PERU 236.673| _ 275.030 486.837 77%
GUATEMALA 11.466 18.591 413.707 2125%
CUBA 120.536| 316,482 323.972 3%
ALEMANIA 1,040.894| 977.916 307.149 -69%
COSTA RICA 101.490|  112.546 264,246 135%
BELGICA 310,146 2.063 220,432 10588%
PANAMA 106,479|  310.025 70.788 17%
BOLIVIA 204 64.857 53.495 -18%
REPUBLICA DOMINICANA 5,838 4.110 41.353 906%
REINO UNIDO 10,347 12.430 22.273 79%
JAMAICA 42.571 87.647 11.152 -87%
ITALIA 9.724
TRINIDAD Y TOBAGO 319 250 595 138%
PORTUGAL 892.238| 889.677 442 -100%
[ARGENTINA 404
OTROS DESTINOS 224.882|  311.365 682 -100%
TOTAL 13.000.017]26,441.664|140.325.327 431%

Fuente: DANE

Céleulos: Direccién de Estudios Sectoriales-ACICAM




ANEXO 2. Evolucién de las exportaciones

EVOLUCION ANUAL DE LAS EXPORTACIONES DE LA CADENA DE CUERO, CALZADO Y
MARROQUINERIA DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$FOB

adaena

260.603.

Fuet: AN

I a] £

Calculos: Direccién de Fstudios Sectoriales-ACICAM

v

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES AL MUNDO DE LA CADENA DEL

GUERO, CALZADO Y MARRCOQUINERIA A NIVEL NACIONAL DEL ARO 2008
AL 2008 EN US$FOB

£00.000.000
700.000.000

500.000.000 |+

Délares FCB
g
g
g

" Cueto
 Calzado en US§Fob

# Marroquineria
1 Partes da calzado

® Calzadh ysus partes
Total Cadena

ARO

PARTICIPACION PORCENTUAL POR SUBSECTOR DE LAS EXPORTACIONES DE
CUERO, CALZADO Y MARROQUINERIA A NIVEL NACIONAL DE ENERO A NOVIEMBRE

R Sy vosros

Calzado en US$Fob

12%

MARROQUINERIA
9%,

20%

Cuero
55%

uero 121.390.918|235.018.425|378.109.413 61%
[Marroquineria 68.249.348| 96.509.898] 91.044.552 6%
Marroquineria en US$Fob 68.249.318| 96.302.464| 90.745.463 6%
Marroquineria en Unidades 32.442.373| 29.804.954| 24.426.718 -18%

Izad us 70.963.075]161.301.833]220.685.979 37%
|Calzado en US$Fob 57,963.058]134.860,168 80,360.652 -40%
Calzado en No. De pares 5078.773| 8.068.922| 4.725.651 -41%
Partes de calzado 13,000,017 26.441,664/140.325.327 431%




ANEXO 3. Evolucién de exportaciones

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES COLOMBIANAS DE LA CADENA DE CUERO, CALZADO Y
MARROQUINERIA DE SANTANDER DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$

% Part.
Exportaciones
| CAPITULO 2006 | 2007 2008 | Var(08-07 | Total Necional |
[Cuero 98.859| 1.571.729]| 8.519.915 442% 2%
Marroquineria 537.498| 1.226.850| 688.477 -44% 1%
Marroquineria en US$Fob 537.498| 1.226.850| 688,477 -44% 1%
Marroquineria en Unidades 55,437 111.735 59.009 -47% 0%
Calzado y sus partes 7.411,306]13.636.643|11.400.985 -16% %
Calzado en US$Fob 7.002.584(12.200.459 7.843.462 -36% 10%
Calzado en No. De Pares 654,757 792.137| 476.498 -40% 10%
Partes de Calzado 318.722] 1.436.184| 3.557.523 148% 3%
| Total Cadena 8.047.663116.435.222) 77 25% 3%
Fuente:DANE
Célculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM
PARTICIPACION PORCENTUAL POR SUBSECTOR DE LAS EXPORTACIONES
DE CUERO, CALZADO Y MARROQUINERIA DE SANTANDER EN EL ANO 2008 EN
US$FOB
Partes de Calzado
17%
Cuero
/4%
Calzado en US$Fob
38% MARROQUINERIA

20%




ANEXO 4. Evolucién de exportaciones

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES COLOMBIANAS DE CALZADO AL MUNDO POR
DEPARTAMENTO ORIGEN DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$:FOB

DEPARTAMENTO 2006 2007 _ 2008 | Var08:07
NORTE DE SANTANDER 11.921.997 67.543.356)  33.524.200 -50%
\VALLE DEL CAUCA 13.630.951 21.787.730|  14.774.802 -32%
BOGOTA Y CUND. 10.768.812 15.202.634]  12.168.676 -20%
ANTIOQUIA 11.468.951 12.102.115 9.080.551 -25%
|SANTANDER 7.092.584| 12.200.4 7.843.462 -36%
CALDAS 2.173.072 3.642.205 2.274.490 -38%
RISARALDA 243,611 213.542 216.489 1%
ATLANTICO 608.191 2.011.376 141.802 -93%
AMAZONAS 3.301 114.406
VAUPES 96.536
BOLIVAR 45.405 57.247 64.512 13%
NARINO 98.769 42.465 -57%
TOLIMA 204 16.386
MAGDALENA 1.599
LA GUAJIRA 278
CAUCA 1.948 736 -100%
SAN ANDRES Y PROVIDENCIA 4.030
TOTAL 57.963.058 134.860.168| _ 80.360.652 -40%

Fuente: DANE

Célculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM



ANEXO 5. Evolucion de las exportaciones por departamento

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES COLOMBIANAS DE CALZADO AL MUNDO POR
DEPARTAMENTO ORIGEN DEL ANO 2006 AL 2008 EN No. DE PARES

| DEPARTAMENTO 2006 2007 2008 Var 08-07 |
NORTE DE SANTANDER 1.303.696 3.240.586 1.810.917 -44%
VALLE DEL CAUCA 1,256,503 1.683.447 1.080.312 -36%
BOGOTA Y CUND. 963.947 1.074.176 632.672 -41%
SANTANDER 654.757 792.137 476.498 -40% |
ANTIOQUIA 355.686 684.429 366.641 -46%
CALDAS 437,758 457.743 284.303 -38%
RISARALDA 31.058 33.846 38.550 14%
AMAZONAS 291 9.483

VAUPES 8.244

ATLANTICO 47,327 92.902 7.232 -92%
BOLIVAR 26.978 6.512 6.009 -8%
TOLIMA 6 2.160

NARINO 2.408 1.706 -29%
[MAGDALENA 864

LA GUAJIRA 60

CAUCA 80 736 -100%
SAN ANDRES Y PROVIDENCIA 686

TOTAL 5.078.773 8.068.922 4.725.651 -41%

Fuente: DANE
Calculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM



ANEXO 6. Evolucién de Importaciones

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE CUERO POR DEPARTAMENTO DESTINO
DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$CIF

Célculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM

DEPTO 2006 2007 2008 Var 07-08
BOGOTA_Y_CUND. 4.617.260| 7.216.5693| 9.515.566 32%
VALLE DEL CAUCA 2.617.880| 4.142.994| 2.598.302 -37%
ANTIOQUIA 890.329| 1.459.779| 1.856.623 27%
ATLANTICO 962.863| 624.257| 404.085 -35%
NARINO 384.933 139.559
OTROS DEPARTAMENTOS 96,136
NORTE DE SANTANDER 73.225 73.744 71.982 2%
SANTANDER 5.092 2.504| 53.177 2023%
RISARALDA 1.535 25,571 1565%
BOLIVAR 154.624| 385.106 4.239 -99%
CALDAS _2.241
SUCRE 2.061
TOTAL 9.708.267]13.906.514[14.767.482 6%
Fuente: DIAN



ANEXO 7. Evolucién de Importaciones por Departamento

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE CALZADO POR DEPARTAMENTO DESTINO DEL

ANO 2006 AL 2008 EN US$CIF

DEPTO 2006 2007 2008 Var 07-08 |
BOGOTA Y CUND. 52.616.847| 54.739.215| 79.636.213 45%
VALLE DEL CAUCA 35,548.093| 43.039.444] 44.254.223 3%
ATLANTICO 31.781.338] 35.195.329| 38.120.822 8%
NARINO 22 042.338| 26.004.628| 23.987.850 -8%
ANTIOQUIA 16.809.727] 22.550.194| 23.413.065 4%
CALDAS 9.129.489| 13.835.572| 14.801.124 7%
OTROS DEPARTAMENTOS 10.664.742
BOLIVAR 3.133.309 7.961.423 3,741.307 -53%
SANTANDER 713.664 787.664 925.537 18%
NORTE DE SANTANDER 176.444 227.866 355.991 56%
RISARALDA 79.475 140,327 143.759 2%
META 69.538 8.263 92.048 1014%
MAGDALENA 358.403 193.871 63.810 -67%
CORDOBA 145.318 158,949 62.979 -60%
VICHADA 1.395.586 141.942 49.035 -65%
CAUCA 1.017 6.137 44.278 621%
CESAR 3.953 45178 40.706 -10%
QUINDIO 18.983
HUILA 54.495 226 5.949 2527%
LA GUAJIRA 1.776 2.672 50%
TOLIMA 365
CAQUETA 331
BOYACA 13.803 5.111 -100%
TOTAL 174.072.837] 205.043.116] 240.425.789 17%
Fuente: DIAN

Célculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM




ANEXO 8. Evolucién de las Importaciones Colombianas

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE LA CADENA DE CUERO, CALZADO Y

MARROQUINERIA DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$CIF

_2008

9.708.267]
52.,098.605]

51.247.679

_86.902.020
176.790.364

174.072.837

PR 1110 Y SRR
| 13,906,514
| 68.031.626]

| _67.100.855
| 95,828,222

2008
14.767.482

|_83.403.566
82.641.788

67.001.210

208.031.379]
205.043.116

4
240.425.789

2,.717.527

2,088,262

5
4.170.487

TOTAL

238.697.236)

Fuente: DIAN
Calculos: Direcolén de Estudlos Sectorlales-ACICAM

EVOLUGION DE LAS EXPORTAGIONES DE LA CADENA DE CUER), CALZADO Y MARROQUINERIA DEL AR 2008 AL 2008 EN US§FOB

289,969,518

342,767,324

Calzada en Calzads en Partes do

PAIS. Cuero | % Part. | | % Part, | USSFob | % Pod, | mem
VENEZUBLA 214355674 73% 2586063 28%[58232723]  72%| 3.304.277) 70%[129.546.654 487.987.486]  71%
ESTADOS UNIDOS Y PTORCO | 9.053.084] 2 0,348.015]  44%| 2.844.274 46| 247.040]  5%| 841,926 53089009 6%
(ITAUA 23374.365| 6% 436,795 0% 464 0% 8 0% 9724 23821348] 3%
CHINA 22075.745| 6% 351.085 0% 0% 0% B 3%
FCUADOR 993.780] 0% 2.050.756 25| 84338 10| 526.470] 11%| 3.116.072 14.609.585] 2%
MEXCO 5.400287] 1% 3716411 45| 2.667.212 3% 211.305 11.873610| %%
SINGAFUR 8003.992) 2% 65.458 0% 0% B8.050.450[ 1%
IPAHAMA 4780548 1% 1,004.246]  1%| 1.774.297 2% 93.008| 7719878 1%

G KONG 6776693 2% 136.731 0% 0% 6.915.624

ESPARIA 2106533 1% 565.768 1%]  124.412 0% 1.580, 5116753 1
RUSIA 3020493 1% 107.359 0% 3 0% 2 4118468 1%
Z0MA FRANCA CARTAGRIA 0% 4,074.874 4% 0% 4.074.874 1
PERU__ 1457.140] 0% 451) - 1w| 904211 1% 70744 1% 37 3618698 1%
Z0NA FRANCA Ciicuta 470200 0% 747189} 1% 874306 1% 55.706]  1%| 1.280.671 33716262( 0%
TAIWAM (FORMOSA) 3262660 1% 0% 0% 0% 32626600 0%
GUATEMALA 2019.870| 1% 432409 0% 157.04 0% 5582 0%  418.707 30230 0
COSTA RCA 208032 0% 1,454,235 2% 981,200 1% 41,498 1% 4, zgaz.vgg‘ ﬁ
BAGICA o44.154] 0% 701.367 1%] _605.639 1% 16.508]  0%|  220.432 241150 0%
ALEMANIA 621.485] 0% 1.099.164 1%]  17.726 0% 1.294] 7.149 2046523 0%
IREPURLICA DOMIMCANA 1191.188] 0% 318.206 0% 116304 0% 8149]  0%l 41 | 1.567.021) 0%
CANADA 568.362) 0% 712,191 1% 270058 0% 8849 0% 1560511 0%
BRASIL 1182216 0% 8.300 0% 149.448 0%|  20815] 0% 1.340.024] 0%
[PAISES BAJOS 225.000]  0%|  1061.882 1%) 12080 0%l 484 0% 1290083 0%
TAILANDIA 11536370 0% 0% 0% 0% 1153637 0%
cusA 178.415] 0% 382.279 0% 589 o] 1308 ow| 323972 890562 0%
[ANTILLAS HOLANDESAS 0% 135.867 0% 343993 0% 18.602] 0% 79880 0%
OTROS DESTINGS 3677.702) 1% 4,350,664 5%| 1.835.440 2% 81223 2 89,042 9.060.848) 1%
TOTAL 378.109.413 910445520 100%[80.360652]  100%| 4.725.651 1@%139@27 689,839.944
Fuente: DANE

Caleuls: Direccidn de Estudios Sectoriales-ACICAM




EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE LA CADENA DE CUERO,
MARROQUINERIA, CALZADO Y SUS PARTES EN EL ARO 2008 EN

US$CIF
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ANEXO 9. Evolucion de la Balanza Comercial

EVOLUCION DE LA BALANZA COMERCIAL DE LA CADENA DE CUERO, CALZADO Y
MARROQUINERIA DE SANTANDER DEL ANO 2006 AL 2008 EN US$CIF

| CAPITULO 2006 2007 2008 Var 07-08 |
cuero 03.768 1.569.224 8.466.738 440%

oquineri 280,666 911.042 509.999 -44%
marroguineria en US$CIF 280.666 911.042 509.999 -44%
marroquineria en Unidades -654.922 -134.123 -47.124 -65%
calzado y sus partes 6.615.455| 12.766,723] 10.360.379 -19%
Calzado en US$ 6.378.920| 11.412.795 6.917.925 -39%
Calzado en No. De Pares 541.640 679.280 343.085 -49%
|Partes de calzado 236.535 1.353.928 3.442.454 154%
TOTAL 6.989.889| 15.246.989| 19.337.117 27%
Fuente: DIAN

Calculos: Direccion de Estudios Sectoriales-ACICAM



ANEXO 10. Entrevista a Profundidad Gremios del sector

FICHA TECNICA

1

N

SR L

Poblacién de estudio:

o Unidad: Gremios del sector del calzado: ASOINDUCAL, ACICAM Y
ASPECOL.

Elemento: Persona con conocimiento sobre la marca “Mi Calzado

Colombiano, Hecho con Calidad”.

Tipo de entrevista: a juicio, a profundidad.

Tipo de Investigacion: Descriptiva-Concluyente.

Metodologia: Entrevista Personal

Numero de Encuestadores : 3

INSTRUMENTO

i 8

¢,De donde surge idea de crear una marca para el calzado bumangués?
¢,Donde naci6 la marca, el sello, el lema, quien lo creo?

Cuales son los objetivos de la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho
con Calidad”.

¢, Cudl es la misién del proyecto?

¢,Cual es la vision del proyecto?

¢, Qué evolucion ha tenido la marca desde el momento de su creacién?

¢, Qué cobertura tiene el proyecto?

¢, Que se ha hecho referente al desarrollo de la marca?

¢, Quién puede acceder a la marca?

0 ¢, Se han fijado reglas o existe un reglamento para el uso o disposicion de

la marca?
¢ Tiene algun costo para el empresario, acceder a la marca?

12. ¢, Hay un tiempo estipulado para hacer uso de la marca?
13. ¢,Con que registros cuenta la marca, donde y que cobertura tiene dicho

registro?

14. ¢ Actualmente quien se esta haciendo cargo de la marca?
15.Cuales son las empresas actualmente vinculadas, que estén haciendo

uso de la marca (empresarios).

16. ¢, Se ha cumplido con todos los propésitos del proyecto?




ENTREVISTA 1
Entrevista a Profundidad: ACICAM

Entrevistado(a): Nohora Rodriguez Chacén

Entrevistador(a): Carolina Rodriguez, Laura Tristancho, Genny
Suarez.

Dia: 02/04/09

Hora inicio: 10:10 am

Hora fin: 10:45 am

ENT: De donde surge la idea de crear “Mi Calzado Colombiano, Hecho con
Calidad”

NR: Se creé pensando un poco en la competencia internacional, en la gran
cantidad de productos chinos, productos brasilero, producto extranjero que se
estaba comercializando en el pais; entonces se hablaba un poco de la
informalidad y la pérdida de mercado, pero se pensaba que la (nica forma era
entrar a socializar al consumidor final, haciéndole ver que cada vez que el
compraba calzado colombiano generaba empleo, generaba desarrollo
econdmico, y que fortalecia la industria colombiana, pero habia que ensefiarle
a el consumidor que diferenciara entre un zapato chino, brasilero a un
colombiano. Lo que buscdbamos era esa sensibilidad directa al consumidor
final, que se sintiera orgulloso de ponerse unos zapatos hechos en Colombia,
resaltando la mano de obra y lo importante que es para el desarrollo econémico
de la ciudad. De ahi donde se tomo la decision de reunimos nosotros los
gremios, y empezar a buscar diferentes formas. Y se decia que era muy dificil
contrarrestar el contrabando completamente.

ENT: El sello, el lema, quien fue el fundador de eso.

NR: Cuando empezamos a hablar de esto nos reunimos los gremio
ASOINDUCAL’S que es el gremio local, ASPECOL es el gremio de la
proveeduria, CDP del cuero, pues en ese momento no tenfa un director,
algunos empresarios e invitamos a camara de comercio, alcaldia gobernacion
como posibles co-financiadores del proyecto.

Empezamos a debatir y conseguimos una agencia publicitaria que se
encargara de hacernos propuestas, de acuerdo a lo que nosotros queriamos
una imagen bonita, algo que fuera muy de concepto como nacionalista,
queriamos mostrar ese sentido de pertenencia, nosotros queriamos algo
elegante que tenga el colorido colombiano.

ENT. Cual fue el objetivo especifico del proyecto.

NR: Sensibilizar al consumidor colombiano a comprar el producto colombiano,
porque si la globalizacién genera gran diversidad de productos, no podemos
cerrar las puertas a esto. El objetivo es sensibilizar, porque sabemos que la
problematica que existe en competencia, si nosotros sensibilizamos al
consumidor nosotros podemos hacer que este consumidor pida el zapato
colombiano, ese era el objetivo fundamental.




ENT: Si hablamos de la misién y la visién que se fifaron en el proyecto.

NR: Bueno la mision y la vision que teniamos con esto, creo que eso esta
escrito, cuando se hizo el logo por parte de la empresa de publicidad, la vision
que tenfamos era posicionar este logo, esta marca en todas las empresas,
gremios, sensibilizar y promover, que también las instituciones se apropiaran
de la marca, la usaramos a nivel nacional e internacional . Y que efectivamente
lograramos llegar a la maxima cantidad de consumidores en Colombia para
cumplir con nuestro objetivo, y la vision que nosofros teniamos en ese
momento era lograr que no solo nosotros las asociaciones que estan
directamente relacionadas con el sector, sino otras asociaciones e instituciones
apropiaran la marca para que la llevaramos siempre en actividades nacionales

e internacionales.

ENT: Que evoluciones a tenido la marca desde el momento de la creacién.
NR: La marca se cre6 en el afio 2007, como el julio del 2007, digamos que las
reuniones empezaron en esa fecha, se cred de varias reuniones y como digo la
articulacion de los gremios y de las asociaciones, hicimos esta labor, llego un
momento en este mismo semestre del 2007 en el que se decia que se iba
hacer con la administracién de la marca, como se iba hacer para que los
empresarios la tomaran. Los empresarios dieron una aporte econémico y con
eso se hicieron impresos, material como camisetas, botones, pulseras,
adhesivos, creo que eso es lo que mas recuerdo que se hizo para empezar a
lanzarla, uno de los objetivos es que los empresarios tuvieran el adhesivo en
Su carro, yo veia que los Unicos que llevaba los adhesivos era el carro de
Wilson y el mio, pero ninguno de los empresarios llevaba el adhesivo de “Mi
Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, pero quedo alli, quisimos hacer
unos compromisos, en que cada una de las entidades definia, haciamos un
trabajo conjunto, nosotros en ese momento hablamos de constituir una union
temporal para un objetivo com(in que para la difusién temporal de la publicidad,
pero como unién institucional temporal, no se iba a crear un institucidn ni nada,
todas las entidades, para que crear una nueva figura, cada entidad, si ACICAM
asiste a § feria, en las 5 ferias lleva la publicidad que se definiera, entonces si
definimos unos logos, afiches, entre otras cosas se pensaban llevar a los
eventos, y a su vez ponerlo todo en la papeleria y a su vez buscar otros fondos
para poder hacer inversiones mayores, pero sin embrago en eso, no nos
pudimos poner de acuerdo, se ha sugerido por parte de otras personas del
grupo crear otra figura juridica que manejara la marca, pero ese es un costo
muy alto, el costo administrativo de una nueva figura juridica se gastaba lo que
se podria invertir en marca, ahi no nos pusimos de acuerdo se hicieron algunas
cosas, pero la verdad ahi no se ha dinamizado en el tema de la marca “Mi
Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, yo espero que ahora con
restructuracion del CDP, el CDP pueda liderar este proceso.




ENT: Que cobertura tiene el proyecto, para quienes estaba enmarcado el
proyecto.

NR: Se definié un perfil de empresarios, la idea era que el empresario que
usara la marca tuviera cierto grado de formalidad exigencias legales e hiciera
un aporte de dinero para que pudiera empezar a usar la marca, en sus cajas,
un empresario exporta y en sus cajas dice “Mi Calzado Colombiano, Hecho con
Calidad”, si un empresario va a ferias internacionales y en su stand dice "Mi
Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, ahi tenemos ya una dimension de
publicidad e informacién, lo que es la publicidad en cada rincén o area donde
vaya esta. Pero nuestro alcance queriamos que fuera nacional, por eso no se
llamo Mi Calzado Santandereano ¢ Mi Calzado Bumangués 6 Bucaramanga,
Mi Calzado Hecho con Calidad, porque restringiamos que a quien le dolia la
marca era solamente santandereano, entonces como haciamos si en Medellin
hay calzado, hay calzado en Bogota, por eso quisimos llamarle “Mi Calzado
Colombiano, Hecho con Calidad” de manera que la fuerza publicitaria fuera
mas grande porque pensabamos que eras un grupo que traeriamos todo a
nivel nacional.

ENT: Se fijaron reglas o existe algun reglamento para uso de la marca.

NR: Yo recuerdo que estuvimos trabajando en un reglamento sencillo que
tenia que decir, quien utilizara la marca, tenia que tener un grado de
formalidad, tanto en la parte legal, debe presentar una solicitud, debe visitarse
a la empresa a registrarse, debe hacerse un aporte econémico, ese fue el

reglamento de uso.

ENT: Tenia algin costo el uso de la marca.

NR: Si, claro, no tanto el uso sino la inversion para tener la primera publicidad,
la publicidad inicial, el empresario pago como $300.000 no me acuerdo bien
cual fue el costo en el momento, no pagaba el uso pero si o que llevaba
tangible como las camisetas, botones etc.

ENT: Actualmente con que registros cuenta la marca.

NR: No se hizo registro ante la superintendencia de industria y comercio, ese
fue un trabajo, y de pronto las preguntas que ustedes hacen lo ponen a uno a
pensar que retomar el tema de la marca es importante, pienso que en el fondo
es que no nos pusimos de acuerdo de cédmo administrala, se hicieron las
propuestas, pero nunca estuvimos de acuerdo y se quedo quieto el tema,
porque si efectivamente hablamos de registrar la marca ante la
superintendencia de industria y comercio, este fue un ejercicio mas o menos
de 6 meses a los 6 meses no avanzamos, eso quedo quieto.

ENT: Quien esta haciendo uso de esta marca.

NR: Si estan haciendo uso, yo por ejemplo y una de las gestiones que esta
haciendo ASOINDUCAL'’S, el hizo algunas gestiones en la alcaldia, y por eso
son las vallas que se ven en las calles principales, es una gestién de



ASOINDUCAL'’S, pero que yo recuerde que se halla hecho algo articulado
después de esto, no, lo que se esta haciendo con la marca, se esta haciendo
de manera individual pero no hay una concertacion para ello.

ENT: Se ha cumplido con todos los propésitos del proyecto.

NR: No se han cumplido con los propésitos del proyecto, yo creo que ninguno
de los propésitos del proyecto, simplemente crear el logo, porque es que el
proyecto se quiso construir, y no se ejecuto, a mi me parece que es una
realidad, yo no sé que piensen, si Wilson dijo una cosa diferente a lo mio, o yo
soy la perdida y alla estdn las reuniones. No tengo ni idea, si le estan
aplicando reglamento al empresario, si le estan exigiendo algo, la ultima
reunion se realizo en noviembre del 2007, donde debiamos presentar el plan
de inversion. Nosotros no podiamos girar 2 millones estipulados mensuales. No

para que decir que si, si no.

ENTREVISTA 2

Entrevista a Profundidad: ASONINDUCAL'S

Entrevistado(a): Wilson Gamboa

Entrevistador(a): Carolina Rodriguez, Laura Tristancho, Genny
Suarez.

Dia: 08/03/09

Hora inicio: 07:10 pm

Hora fin: 08:24 pm

ENT: ¢ En donde surge la idea de una marca que identifique el sector?

WG: El calzado hecho en Bucaramanga siempre se ha caracterizado, por hacer
un excelente producto, la tarea de crear una marca que identificara un
producto pero no cualquier producto, sino un producto hecho con calidad, de
ahi nace la idea de crearle mas que una marca, la necesidad de crearle una
identidad al producto hecho en Bucaramanga, entonces nos dimos a la tarea
de crearla una identidad mas que una marca.

ENT: ¢ Que investigaciones previas o bajo que pardmetros tomaron esta idea?
WG: Precisamente volviendo a la pregunta inicial, en el mercado no existia algo
que identificara el calzado, cada uno tiene su marca, pero no existia en el
recorrido que hicimos algo que identificara al sector como tal, en esa
investigacion nace la necesidad de crear una marca que identifique el producto,
donde encontramos indudablemente que tenia que ser una marca que reuniera
los requisitos de un producto hecho con calidad.

ENT: Ustedes como ASOINDUCAL’S realizaron esa investigacion.

WG: Claro, empezamos a raiz de la invasién del zapato chino, en donde
precisamente el asociado por ese mismo afan desesperado por no dejar
desaparecer sus fabricas empezé a crear la imagen del disefio chino y empez6
a aplicarla al producto colombiano, al producto bumangués y entonces habia
momentos que no se sabia si el producto era chino o colombiano, entonces es



ahi donde se encuentra la problematica de que tocaba identificar el producto,
eso fue finalizando 2005 iniciando el 2006.

ENT: Si hablamos de la marca el sello cual fue la persona que origino esa idea,
el creador de la marca.

WG: Hubo una mesa de trabajo donde participo ASOINDUCAL'S, ASPECOL,
ACICAM, cada uno presento una propuesta y afortunadamente la propuesta
que llevaba ASOINDUCAL’S fue la que finalmente fue aceptada por las fres
entidades, “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

ENT: ¢, Porque Mi calzado colombiano hecho con calidad?

WG: Es como un sentido de pertenencia, mi calzado colombiano, porque el
estudio nos habia dicho que si bien es cierto la gente no compra por
paternalismo, por sentimiento, si de todas maneras habia que crearle cierto
sentido de pertenencia al producto, que la gente diga mi calzado que lo
hicimos aqui, es propio.

Primero mi calzado, si deciamos mi calzado bumangués, pues como que le
estabamos cerrando la puerta a las demas empresas del pais, entonces debia
ser mi calzado colombiano, ya le creabamos un sentido de partencia tanto
para el que lo hacia como para el que lo iba a usar, entonces estoy haciendo
un producto colombiano, es mi calzado colombiano y segundo habia que
agregarle algo, ese algo era que nos dijera porque la gente compra mi calzado
colombiano, porque es colombiano solo indudablemente no, porque la gente no
compra por sentimentalismo ni por patriotismo, hecho con calidad ese es el
valor agregado grandisimo, “Mi Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”.

ENT: ¢,De dénde nace el hecho a mano?

WG: En el afio 2006 en una conversacion con el entonces alcalde Honorio
Galvis quien venia de Francia y yo le comente y le di a conocer la propuesta, a
la gobernacién a la alcaldia y solicite los mddulos del metrolinea y los
paraderos de buses, la alcaldia tiene un porcentaje que le permiten, la alcaldia
me adsedié a que utilizara, que inclusive han pasado tres afio y todavia los
vemos.

Vemos la huella del zapato, vemos la nifia agradeciéndoles que gracias a los
zapatos que lleva fueran hechos por mi papa, mensajes muy subliminales que
vendié mucho la idea.

En una conversacion posterior donde me pregunto que como habia
evolucionado el tema de la marca, le dije que muy bien, pero que las habiamos
reglamentado y que las empresas no habian llenado esos requisitos y entonces
no se habia podido permitir el uso de la marca, Gnicamente se esta permitiendo
el uso de la marca para los productos que salen de exportacién, en este
momento internamente en Colombia no se esta utilizando la marca unicamente
ASOINDUCAL'’S como duefio de la marca y las empresas que exportan.

ENT: En este momento mi calzado colombiano, esta hecho para todas las
asociaciones de Colombia.



WG: No, en este momento la entidad que tiene, la responsabilidad, la
autonomia, es ASOINDUCAL’S.

ENT: ¢ porque?

WG: Inicialmente fueron tres entidades las que participaron en la definicion,
entre ellas también la gobernacién, la alcaldia de Bucaramanga junto con la
camara de comercio, pero posteriormente habia que hacerles unas inversiones
y divulgacion; se contrato una empresa publicitaria, para que nos disefiara una
propuesta, logos, la figura y entonces tocaba hacer una inversion, eso nos
costd mucha plata, pero las otras entidades no accedieron a entregar la plata y
finalmente fue ASOINDUCAL'S, quien tomo esa responsabilidad y entonces la
marca esta bajo la responsabilidad de ASOINDUCAL'’S.

ENT: ¢,Cuéles son los objetivos de la marca?

WG: Anteriormente ya mencionados, pero hay que agregarle algo mas, el
objetivo es darle al empresario, que hace un producto de excelente calidad una
herramienta que lo identifique, por eso esta marca no la puede utilizar todo el

mundo, esta marca tiene un reglamento

ENT: Cuél es el reglamento de la marca.

WG: Primero que la marca este legalmente constituida, segundo que el
producto que haga sea 100% hecho en cuero, tercero que cumpla con las
caracteristicas que lo hagan un producto de excelente calidad, para que pueda
llevar el nombre de mi calzado colombiano hecho con calidad.

ENT: ¢En el estudio que realizaron ustedes fijaron una mision, cual fue?

WG: Es crear una marca que identifique el producto hecho con excelente
calidad, con unos insumos hechos en cueros, un producto que no puede llevar
sintéticos, crearle al empresario una cultura de que para ser competitivos
tenemos que hacer un producto de excelente calidad y que van a tener un
respaldo en esa marca. Y basicamente que nuestro producto en el exterior
sea conocido, que el producto es colombiano y por el hecho de ser
colombiano es un producto de excelente calidad.

ENT: Respecto a la vision y las proyecciones que se trataron.

WG: Entre la misma visién esta las proyecciones, nosotros visionamos esa
marca, que en poco tiempo, no nos fijamos fecha, pero no mayor a 5 afios sea
la marca que valla impresa en todos los productos que se hagan en
Bucaramanga, dentro de la mision esta culturizar al empresario a que se pase
a fabricar un producto con excelente calidad, y la visién es que a maximo 5
afios todas estas empresas que estan produciendo calzado con excelente
calidad puedan imprimir ese sello, como un registro de marca en su producto,
independientemente si se exporta o no.



ENT: Usted nos comenta, que la visién fue a 5 afios, el proyecto lleva 3
afios, cual ha sido la evolucién de esta marca, desde el momento que se creo
hasta hoy?

WG: Internamente, la asociacion, hace tres afios, la oferta exportadora era
muy minina, hoy a tres afios de creada la marca, tenemos una oferta
exportadora de 100 empresas, que han hecho, expo pymes, eran micro y hoy
son grandes industrias capaces de aportar el mercado internacional, la
globalizacién, la recesién econdmica que han podido sobreponerse a esta
crisis econémicas y estan sufragando esta marca. Yo pienso que ha
evolucionado muy bien, no ha evolucionado en la medida, en la dimension que
nosotros quisiéramos, pero igualmente no es obligacion para el empresario a
que tiene que convertirse en un excelente productor de calzado, que si el
haciendo un zapato de mediana calidad o de baja calidad, es muy complicado
decirle que se tiene que pasar a hacer un producto de excelente calidad, y si el
tipo no le da su base economica, su estructura de la empresa, no tiene la
tecnologia de la empresa, no tiene la mano de obra calificada, es que esto
requiere muchas cosas, no tiene ni la cultura, ni la vision empresarial, para
venir a culturizarse de cémo se hace un costos, como se maneja una
exportacion, entonces no podemos permitirle a esa persona que utilice nuestra
marca, pero hoy con tantas empresas con excelentes ofertas de productos
exportados, podemos decir que si ha evolucionado positivamente la marca.

ENT: ¢, Quien esta utilizando esta marca?

WG: Unicamente los que estan utilizando los asociados de ASOINDUCAL’S
que estan exportando, los empresarios a nivel nacional no nos han solicitado
el uso de la marca, para poder mandarles la reglamentacion y poder hacer uso

de la marca.

ENT: ¢El 100% de las personas y/o empresarios que exportan lo usan?
WG: No, porque no han cumplido con los reglamentos.

ENT: ¢ Actualmente cuantas empresas estan haciendo uso de la marca?
WG: Si no me equivoco 25 -27

ENT: ¢Que estrategias se han hecho, en referente a comunicacién de la
marca, que actividades de posicionamiento?

WG: Nosotros hicimos un gran lanzamiento en Bucaramanga, en el 2007, que
fue en los 100 afios de la Santandereanidad, que fue un evento en CENFER,
donde se reunieron todos los sectores productivos, asistié el presidente el cual
se le entrego una caja con todos los emblemas y a él le parecié maravilloso el
tema, nos felicito por haber creado la marca y ahi empezamos lo que han visto
ustedes por la ciudad, igualmente repito la difusion de la marca ha sido con
nuestros asociados.

El sello y la marca ya esta creado, lo que debemos tener cuidado es que el
sello no se nos degenere que una persona que haga un zapato de muy mala



calidad no le vaya a poner el sello, por que perdemos todas las estrategias que
se han hecho y todo lo que se ha invertido.

ENT: ¢ Tiene algun costo para el empresario el uso de la marca?
WG: No, para el asociado no tiene ningtin costo

ENT: ¢Si no es asociado?

WG: Entra a estudio y la junta decide si le costea, pero la idea no es el costo,
sino premiar al empresario, por hacer un buen producto, si yo cobro al
empresario para hacer el uso de una marca lo estoy castigando, penalizando,
si yo lo premio, use este sello, el empresario se me estimula a hacer un
excelente producto, el hecho es no cobrar, es mas la marca esta protegida por

ASOINDUCAL'’S y esta es sin animo de lucro.

ENT: Hay tiempo estipulado para uso de la marca, ustedes llevan algun
seguimiento.

WG: Si claro hay una seguimiento, la junta directiva tiene un comité asesor y
de seguimiento, en donde, en el momento que se le permite el uso de la marca
al empresario, se le estipula para que tipo de producto, para que destino y la
cantidad del producto. Cuando pide el uso de la marca tiene que especificar
cudl es el producto que va hacer, que cantidad y hacia dénde va el producto,
no tiene costo el uso pero el mal uso de la marca si tiene un costo altisimo o el

aprovechamiento de la marca.

ENT: Al momento, se han cumplido con todos los objetivos de la marca, que
fallas han visto, que se puedan mejorar.

WG: Yo diaria que el tnico flagelo, deficiencia, el (inico punto negativo es la
falta de cultura empresarial del 100% de las empresas de Bucaramanga,
porque no todas se han puesto la camiseta, si bien es cierto vuelvo y te repito
ya tenemos un gran numero y una gran oferta exportadora deja de ser mayor
porque en Bucaramanga existen cerca de 4000 y 4500 empresas, entre las
cuales se encuentra la fami empresa, la empresa de garaje y las grandes

industrias

ENT: ¢ Cuantas estéan constituidas en este momento?

WG: El 70% de estas son informales, creo que no alcanzan a las 1000 en la
camara de comercio, por eso te digo es gravisima la falta de cultura
empresarial, contra ese flagelo es que nosotros tenemos que luchar, eso es lo
que no se ha podido cuadrar en este gran lucha que hemos hecho para sacar

adelante esta marca.

ENT: ¢Se ha aplicado algun instrumento para realizar una medicion, del
impacto que esta marca ha tenido?

WG: Haber, la verdad es que nosotros después de qué nos dimos a la tarea de
crear la marca, de darle ese status a la marca, porque de hecho eso ha
causado y causo el furor que se requeria, porque sabe que existe la marca, y



como la esta manejando ASOINDUCAL'S, el manejo promocional de sus
eventos, como la feria, todas esas cosas, eso ha causado un impacto muy
positivo. Entonces nosotros nos hemos dado a la tarea, por ejemplo, cuando
una cosa que costé mucho dinero y mucho esfuerzo usted se da a la tarea de
expandirla, que todo el mundo lo tenga, sino las personas que lo tengan sean
idoneas. Mas que hacer una medicién nos estamos dando a la tarea de cuidar
el buen uso de esa marca, que la persona que lo use sea realmente un
multiplicador, que si a mis manos llega un par de zapato, que lleve la marca,
yo diga, efectivamente es hecho con calidad y no que diga lo contrario.

ENTREVISTA 3

Entrevista a Profundidad: ASPECOL

Entrevistado(a): Doris Garnica

Entrevistador(a): Laura Tristancho, Genny Suarez.
Dia: 21/04/09

Hora inicio: 09:28 am

Hora fin: 10:07 am

ENT: ¢De dénde surge la idea de crear una marca para el calzado
bumangués?

DG: Una marca, realmente la marca se creo, por la dificil situacion que estaba
pasando el gremio, esa marca se cred hace dos afios, es la union de
ASPECOL que es la Asociacion de los Peleteros, ACICAM que es la
Asociaciéon de los Industriales del Calzado, de ASOINDUCAL'S que son los
fabricantes del calzado también, también se unié alianza comercial son dos
empresas estan unidas ellas, y surgié esa necesidad practicamente de
sensibilizar a las personas de Santander y mas que todo Colombia que usemos
el calzado colombiano, porque en esa época la entrada del calzado chino nos
estaba afectando y aun todavia, tanto a los fabricantes como al gremio del
calzado, porque ustedes saben que es una cadena.

Empezamos por la sefiora cabeza de familia que es la que esta guarneciendo,
haciendo el zapato y seguimos en una cadena productiva donde estamos
nosotros los comercializadores, las personas que hacen el zapato, las
personas que lo venden, las personas que lo exportan, y todo ese comercio, no
tan solo el chino sino ese calzado barato, que esta entrando a Colombia sin
aranceles, sin pagar impuestos, sin nada de esto nos esta haciendo tanto daiio
a los que trabajamos en el gremio.

ENT: ¢ Quien cred la marca, como nacié?

DG: En reuniones, exactamente de los gremios como ya les he mencionada
anteriormente, viendo esta necesidad, fue un trabajo duro realmente, tenemos
que hacer algo que era sensibilizar a las personas, que mas que con un
slogan, con un nombre.

ENT: ;Cuéles fueron los objetivos fijados en el proyecto?




DG: Exactamente sensibilizar a las personas, no tan solo para que nos apoyen,
sino para que se concienticen del calzado colombiano y exactamente del
calzado de Bucaramanga que es donde hay mayor numero de fabricantes

ENT: ¢Cual fue la misién del proyecto?
DG: La mision del proyecto es poder llegar a cada uno de los colombianos, por

medio de afiches, por medio de las propagandas. ¢ Ustedes por que conocieron
la marca?

ENT: Por las vallas que hay

DG: Eso fue un trabajo también que se tuvo, por medio de la alcaldia,
dejandonos, autorizandonos, después de analizar también todo el proyecto que
se les presento a ellos , pues poder que nos apoyaran dandonos unos espacios
también, para que la gente leyéndolo le quede algo. Dentro de la vision esta
llegar no tan solo que la marca se conozca en Bucaramanga, sino a nivel
nacional y que salga de Colombia, entonces una persona que esté en otro pais,
llegue a pensar de verdad que €s0 hay que hacerlo, hay que apoyar lo nuestro

ENT: ¢Cual es la cobertura del proyecto?

DG: Desde el primer momento fue cobertura nacional, nosotros empezamos a
trabajar y dijimos, hagamos de una vez en grande, se esta trabajando aun en
eso, no se ha quedado estancado hay, seguimos trabajando, tenemos unas
propaganditas, tenemos unas plantillas, porque la idea es entregarlo también
para lo que se va a hacer, si es de zapatos el informe va en una plantilla.

ENT: ¢ Que proyecciones se trazaron al crear la marca?
DG: Pues, lo mismo diria yo, que la marca se conozca y sobretodo que llegue

a todas las personas.

ENT: ¢Cuando usted se refiere a la crisis me puede hacer énfasis en eso?

DG: El calzado que ingresa al pais sin pagar aranceles, y si los fabricantes
pagando sus impuestos, cargas laborales, arriendo, tantos gastos, el IVA,
industria y comercio, porque un negocio no tan solo es abrir las puertas, sino
adaptarse a las normas que rige cada establecimiento comercial, entonces €so
genera gastos que son los que van a dar especificamente el valor del producto

terminado.

ENT: ¢ Qué evolucién ha tenido la marca desde el momento que se creé hasta
hoy?

DG: Eso es un trabajo, nosotros sabemos desde la creaciéon que la marca no
nos va a dar un resultado definitivo, porque se pusieron las vallas, nos fue
bien, la crisis seguimos viviendo precisamente por eso, porque no se han
establecido, porque no hemos llegado a un acuerdo en que valor o que arancel
deben pagar, o que se les cobre el arancel a las importaciones que se estan
haciendo, que paren esas importaciones de los que no pagan y vienen y
regalan el calzado en 10.000 o 5,000 pesos, entonces nosotros seguimos
trabajando en eso constantemente y todavia el sector calzado tiene problemas,



porque si ustedes han leido las exportaciones, las ventas que hacen los
fabricantes le pagan a 90 y mas dias, entonces eso le ayuda a la crisis que

estamos viviendo .

ENT: ¢ Qué se ha hecho en referente al desarrollo de esa marca?

DG: Hemos tratado de legalizarla, la marca hay que registrarla, de todas
maneras, nosotros hemos seguido en reuniones, hemos tratado de buscar
apoyos, estamos hablando de la camara de comercio, con la alcaldia, con la

gobernacion y alli vamos.

ENT: ;A qué se refiere que estamos?
DG: A los gremios asociados ACICAM, ASOINDUCAL'S, ASPECOL.

ENT: De la entrevista con ACICAM y ASOINDUCAL’S podemos ver que la
comunicaciéon del proyecto entre los gremios no fue la mejor, ;ustedes
contintian trabajando en el proyecto?

DG: Si, a nosotros nos parece muy importante como asociacion pertenecer a
ello, si hay dos agremiaciones, si dos personas se quieren poner de acuerdo
logico que va a surgir una idea, pero realmente ACICAM si pertenece a esto.

ENT: ¢ Que estrategias de marketing se establecieron para la marca?

DG: Fuera de las vallas hemos estado repartiendo, publicidad escrita como es,
stickers para los vehiculos, para los afiliados, fabricantes y la publicidad en
cada evento los que estamos comprometidos con la marca. En noviembre el
evento de la cenicienta real de ASOINDUCAL'S, allé estaba un afiche de “Mi
Calzado Colombiano, Hecho con Calidad”, asi como él lo propaga nosotros
tenemos la obligacion de que en cada evento que se haga.

ENT: ¢Quien pude acceder a esa marca?

DG: Todos los que contribuyeron al pago, porque para eso se hizo una
inversién, cada gremio lo que hizo fue decirle a sus afiliados colabéreme para
hacer esta publicidad, y conjuntamente, entonces los gremios, las cabezas de
los gremios son los que toman la decision de que se hace.

ENT: ;Entonces cualquiera podria utilizar la marca?
DG: Si podria pero tiene que hacer un aporte.

ENT: ¢ Se han fijado reglas, existe un reglamento de uso?
DG: Por eso si alguien puede llegar a utilizarlos se, puede llegar a sancionar.

ENT: ¢ En qué consiste este reglamento?
DG: Pues hasta hora llevamos eso, la persona que haya aportado puede
acceder a ella, pero en el reglamento también esta el mal uso de la marcay

hasta donde podemos y queremos que la marca llegue.

ENT: ;Los peleteros tienen acceso a esa marca también?
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DG: Si, porque nosotros cComo asociacion, le pedimos a cada uno de los
asociados que aportaran dinero.

ENT: ¢Cual fue el costo que los empresarios aportaron?
DG: Eso estuvo entre $150.000y $180.000 pesos.

ENT: ¢Con que registro cuenta actualmente la marca?
DG: Eso esta en estudio, nosotros no hemos podido registra la marca, por los

costos.

ENT: ¢Quien lidera la marca?
DG: Eso esta en cabeza de Wilson gamboa.

ENT: ¢Cuales empresarios actualmente la estan usando?
DG: No tengo esa informacion.

ENT: ¢Usted cree que se ha cumplido con los propdsitos del proyecto?

DG: Nos hace falta mucho, porque yo diria que se logro hacerlo, el dia de que
cada colombiano tenga el valor y diga cada colombiano voy a pagar un poquito
mas por los zapatos colombianos y no los que estan tirados en la calle y valen
$5.000 pesos y a la semana ya no tiene zapatos.

ENT: ¢Se han visto resultados del proyecto?

DG: Los que esperabamos no, No hemos visto, de pronto a la gente cercana a
los gremios, si ha tenido de alguna forma un impacto.

ENT: ¢;Se ha hecho alguna medicién del impacto de la marca?

DG: No, actualmente no se ha hecho.



ANEXO 11. Entrevista a Profundidad Gremios y Entidades Publicas

FICHA TECNICA
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. Poblacion de estudio:

o Unidad: Gremios del sector del calzado y entidades publicas.
Elemento: Persona con conocimiento del sector calzado de
Bucaramanga.

Tipo de entrevista: a juicio.

Tipo de Investigacion: Descriptiva-Concluyente.

Metodologia: Entrevista

Numero de Encuestadores : 3

INSTRUMENTO

OO B

¢,Segln su perspectiva, como esta el sector calzado en Bucaramanga?
Que Fortalezas considera usted que tiene el sector.

¢, Qué debilidades se reconocen?

¢ El sector tiene amenazas, porque?

¢, Qué apoyo recibe este sector?

¢, Qué oportunidades se identifican en el sector calzado?



ENTREVISTA 1
Entrevista a Profundidad: Gobernacion de Santander.

Entrevistado(a): Carlos Arturo Baron.

Coordinador de Desarrollo Econémico de Santander.
Entrevistador(a): Carolina Rodriguez, Laura Tristancho, Genny
Suarez.
Dia: 03/04/09
Hora inicio: 9:00 am
Hora fin: 9:35 am

ENT: Hablemos del sector del calzado en Santander.

CB: Bueno la gobernacién desde el 2001 ha venido patrocinando todo lo
concerniente a las ferias internacionales que realiza ASOINDUCAL’S, son dos
ferias que se hacen en el afio, una en el mes de febrero y la otra en el mes de

julio.

ENT: ¢ Quienes participan en esta feria?

CB: Participan los empresarios del calzado, los empresarios de peleterias, los
empresarios de maquinaria y equipos para el sector de calzado y
marroquineria. La gobernacion apoya lo concerniente a los stands para que los
empresarios puedan mostrar a través de sus vitrinas y a través de sus stands
todos los calzados, disefios, todo lo relacionado con marroquineria, los
invitados a estos eventos feriales son procedentes de almacenes de cadena o
grandes comercializadores de paises, como Estados Unidos, México, vienen
de Espafia, han venido de Venezuela, Per(, Ecuador, Panama también viene y
vienen grandes comercializadores de cadenas de ciudades tan importantes de
aqui de Colombia, como es Medellin, Bogota y Barranquilla, ha venido gente de
Cali a participar en estos eventos como compradores potenciales de todos los
productos que se exhiben en esta feria.

Las proyecciones de ventas han sido favorables, se ha reactivo la economia
sobre este sector, se han generado empleos directos e indirectos, la demanda
de insumos también ha sido muy favorable por parte de nuestros productores
para cumplir con la demanda que exige el mercado internacional y el mercado

nacional.

ENT: ¢ Qué otras actividades apoya la gobernacién de Santander?

CB: Aqui también existe una asociacion que es ACICAM, ya? a ellos también
se le ha colaborado en referencia a tecnologia, en traer expertos que capaciten
a nuestros empresarios, sobre todo a sus operarios a sus trabajadores en la
organizacién de su actividad productiva, en cuanto al mejoramiento de
terminados, en mejoras del calzado, creacién de nuevos disefios, la idea es
que hoy el empresario de calzado en Santander es reconocido a nivel nacional
e internacional con un calzado artesanal, hecho a mano, y eso ha permitido
que su demanda sea lo méas favorable, porque son calzados discutidos,
pedidos a la medida del cliente, y eso le ha permitido al empresario poder
disefiar permanentemente nuevos productos para ese mercado exigente que



es el que hoy esté llevando Santander la bandera en un sector tan importante
como este.

ENT: Bueno ahora que toca ese tema, cual es el factor més importante de la
industria del calzado, usted decia que hecho a mano...
CB: Eso es lo mas importante,

ENT: ¢Por qué es lo méas importante?

CB: ustedes conocen que a nivel mundial las grandes empresas del calzado
producen economias a escala, cierto, ellos producen es por series, por
temporadas, y van con maquinarias y equipos automatizadas que los llevan a
produzcan grandes cantidades y referencias de acuerdo a las exigencias que
van a afrontar en el mercado, aqui lo que mas se caracteriza es el disefio y
creatividad, que tienen nuestro empresario para elaborar este tipo de calzado,
que es lo que més le ha gustado a nuestros compradores tanto nacionales
como internacionales, también el terminado, el estilo, las diversas modas que
permanentemente van sacando los empresarios, se ha dado a conocer este

tipo de producto.

ENT: ¢(Como considera usted que ha crecido el sector del calzado acé en
Bucaramanga, es decir ha crecido, ha tenido desarrollo?

CB: Si 0sea, la ventaja es que estas dos asociaciones, que la gobernacion, la
misma alcaldia, la camara de comercio, y han buscado la manera que este
sector se reactive permanentemente, es el mayor generador de empleo aqui en
el departamento, absorbe mano de obra calificada y preparada que permanece
en instrucciones con el SENA, el mismo ASOINDUCAL’S, el mismo ACICAM,
estan programando diversidad de formaciéon y capacitacion, para que los
operarios tiendan a mejorar ese valor agregado que se le da al producto.

ENT: Cuales considera usted que son las regiones més importantes de la
industria de calzado en Colombia.

CB: Bueno Santander lidera a nivel nacional la industria del calzado, nosotros
somos reconocidos gracias a que las Asociaciones Industriales del Calzado,
hizo un convenio con el concurso nacional de belleza, esto le ha permitido que
el calzado se posicione a nivel nacional y a nivel internacional, ya que nuestras
reinas estan dando a conocer nuestro calzado Santandereano, no solamente
en eventos nacionales sino también en eventos internacionales; Y después lo
sigue ciudades como, Medellin, ciudades como Cali, Bogota y Barranquilla,
pero inclusive los mismos empresarios de estas ciudades vienen aca a exponer
sus productos en Santander, porque ya estas ferias se han posicionado a
nivel nacional, ellos también participan, tanto los empresarios que se asocian a
ACICAM, como los de ASOINDUCAL'S participan en la feria que se hace en
Bogota, la feria del calzado, y permanentemente se esta rotando ese proceso
de mostrar nuevos productos cada vez que hay eventos feriales, y la demanda
crece permanentemente.



ENT: Bueno y si hablamos de exportaciones.

CB: Bueno las exportaciones, si los datos aqui nosotros como gobernacion
simplemente nos limitamos a las proyecciones de ventas que $€ hacen en |0s
eventos feriales y las posibles ventas que se puedan realizar en el trascurso del
semestre, por lo menos la ultima feria se presentaron casi 600 expositores
entre los dos pabellones, se proyectaron vender entre 5 millones de pares de
zapatos, si esa fue la proyeccion que se tuvo, y el precio que se promedio para
venderle al comprador nacional, oscilaba, estaba como a 25.000 pesos una
oferta asequible a los compradores de estas ciudades y estos paises, entonces
como ustedes podran darse cuenta €so va a permitir que en el transcurso de
semestre, de febrero a julio pues exista pues el proceso posibles demandas
favorables que tenga nuestro sector.

ENT: ¢, Que conoce sobre la marca mi calzado colombiano hecho con calidad?
CB: He escuchado que es una marca que ha estado aqui en Santander, que
nosotros como oficina de Desarrollo Econdmico, hemos tratado de imponer es
HECHO EN SANTANDER, pero hasta ahora esa marca no la hemos tenido en
cuenta, no sé qué proyeccion tiene para nuestro departamento.

Nosotros hemos querido a través del marketing territorial, dentro del posible
clister que tenemos hosotros para fortalecer para nuestro departamento, e
inclusive hay Universidades como la UCC, que dentro de sus metas este afio
es fortalecer el cluster del calzado, si'y la marroquineria, ustedes entiende que
el clister es una dinamica que entra a jugar todos los factores bipartitas, que
tenemos una actividad econdmica, tenemos un gobierno micro financiero, la
universidad, los empresarios, los gremios; cuando hablo de bipartitas es el
empresario, el estado y la educacion, entrar a hacer una parte de crear centros
tecnoldgicos, centros tecnicos, para que a industria cada vez vaya
fortaleciendo.

ENT: Cuales son las fortalezas que tiene el sector de calzado en Santander?
CB: Una es la mano de obra si, que ademas de ser calificada, bien preparada,
es una mano de obra que es asequible al empresario; lo otro es el disefio y la
creatividad que tienen nuestros empresarios; los costos, a pesar de que se ha
utilizado mucho material, porque es una de las ventajas que nosotros tenemos,
que es que el disefiador santandereano permanentemente esta reduciendo
costos pero a la vez esta implementando calidad al aplicar materiales que les
permita seguir compitiendo en el mercado con otros paises productores.

ENT: ¢,Cuales son las debilidades?

CB: Debilidades, es que tenemos todavia... una condicion de que nuestros
empresarios no tienen aca en Santander un gran laboratorio de desarrollo
tecnolégico, cierto?, un centro de investigacion y desarrollo del sector calzado,
donde podamos medir la calidad de las suelas, la calidad del cuero, la
resistencia del tipo de calzado, y todas esas pruebas que se le hacen al
calzado, como lo hacen la mayoria de laboratorios que tienen ciertos paises

desarrollados.



ENT: Las amenazas?
CB: Las amenazas, 6sea, mientras nosotros sigamos haciendo productos

artesanales y hechos a mano, no vamos a tener esa amenaza que uno siempre
se asusta con los productos chinos que llegan a precios bajos y en grandes
cantidades, porque como les decia anteriormente, ellos producen es a
economias a escala y eso les permite llegar a vender aca un calzado de 5.000
u 8.000s, 10.000 pesos, pero es un calzado unico, es una referencia que sacan
por temporadas, mientras que nosotros no podemos hablar de amenazas con
ellos, amenazas si nosotros compitiéramos con los mismos productos, eso si
nos llevarian afios luz, en cuanto maquinaria, costos.

ENT: ¢ Que paises considera que puede ser competidor para nosotros?

CB: Bueno nosotros, por eso insito, Brasil se ha especializado en un calzado
tipo exportacién, pero basado en unas marcas especificas, y en unas
especialidades especificas, ustedes ven el calzado brasilero, es un calzado
economico, suave, tipo sandalia, que es el que mas ha llegado a nuestro pais,
y ya nuestros compradores lo hacen es de acuerdo a la comodidad que pueden
llegar a sentir con ese calzado, pero el calzado elegante, en disefio exclusivo y
todas esas cosas lo esta sacando es Colombia, porque eso es lo que uno
demuestra a través de la presentacion de nuestras ferias a nivel internacional,
por eso es que nosotros no podemos llegar a decir que competencia, porque ya
los empresarios se dieron cuenta que tenemos que competir con
exclusividades hechas a mano en nuestro entorno empresarial.

ENT: Que entidades estén apoyando el desarrollo del sector, ademas de
ACICAM, ASOINDUCAL'S...

CB: La Gobernacion, la Alcaldia, esta el Centro de Desarrollo Productivo del
cuero, el SENA que estd formando operarios, empresarios en todos los
procesos de competencias laborales para que el trabajador se dedique a
trabajar en un area especifica de la produccion.

ENTREVISTA 2

Entrevista a: FUNDESAN

Entrevistador(a): Carolina Rodriguez, Laura Tristancho.
Dia: 06/04/09

Hora inicio: 03:40 Pm

Hora fin: 04:15 Pm

ENT: ;FUNDESAN que aportes le hacen al sector?

FDS: Para que pueda comprar mas equipos y aumentar el capital de trabajo
nosotros le prestamos plata, y para ese préstamo nosotros le hacemos un
seguimiento, nosotros los capacitamos se llama capacitacion basica para que
aprendan por lo menos el manejo de la empresa como la parte administrativa,
contable y algunas nociones de mercadeo, este préstamo se hace a las
pequefias empresas que requieren de otro tipo de maquinaria para trabajar o a



los que necesitan capital para comprar cuero o sintético pero gente que apenas
estan empezando que tiene una produccion diaria de 10, 15, 20 pares y lo
comercializan directamente o lo vende en los san Andresito 0 le ponen la
marca de alguien que ya tenga marca registrada, el objetivo del alcalde es
ayudar a esos fami-micro empresarios entonces esa gente va y se inscribe al
IMEBU (Fomento Empresarial de Bucaramanga), el IMEBU lo remite a los
operadores uno de los operadores somos nosotros y nosotros le prestamos
unos recursos como le decia nosotros los capacitamos se llama capacitacion
basica empresarial y en el trascurso del crédito si va a 2, 24 o0 a 36 meses que
es lo maximo se le hace un acompafiamiento 2 visitas en el afio para verificar si
la plata que recibieron si fue invertida en lo que ellos pedia, algunos que ya van
para un segundo crédito se empieza a presionar para que se legalicen, cual es
el objetivo que se legalicen antes que tengan camara de comercio o algo que le
empiecen atributarle al estado que tengan RUT y que tengan placa de industria
y comercio, y pues ya cuando estén méas grande para el tercer afio que tengan
camara de comercio pero lo mas importante es que como se le estan dando
recursos del municipio entonces la gente se legalice porque la gente tiene que
pagar industria y comercio que tengan la placa de industria y comercio, porque
hay un proyecto de acuerdo que se esta trabajando que parte esos recursos
que se recogen de industria y comercio se reinviertan al fondo para poderles

prestar a ellos.

ENT: Que interés se le manejan
FDS: Al 1.7%

ENT: ¢ Usted nos nombraba que hace parte del CDP del cuero?

FDS: Nosotros hacemos parte del CDP del cuero lo que pasa es que el CDP
sufrié una trasformaciéon entonces hubo una union con ASOINDUCAL'S,
ACICAM entonces ellos entraron a trabajar todos ellos y unidos, nosotros
somos por decir al ser los creadores del CDP y ser los impulsores del CDP
nosotros quedamos dentro de la junta y nosotros quedamos permanentemente
dentro de la junta. Lo que pasa es que el sector calzado estan dificil, entonces
la gente pelea tanto, la gente es tan desunida hay tantos intereses creados. El
sector del calzado es muy informal, asi tengan camara de comercio o placa de
industria y comercio pero lo mas informales en contratacion laboral es la gente
del calzado

Entonces cuando se hizo toda esa unioén con el CDP, ASOINDUCAL'S queria
una cosa ACICAM queria otra cosa mejor dicho las reuniones se hacen es para
pelear porque unos protestan por una cosa y otros por otras. Si ellos
estuvieran unidos y siguieran planes de comercializaciéon conjunto seria mucho
mejor si se lograra vender a Bucaramanga como un centro de produccion
unificada seria mucho mejor, la idea que tiene el alcalde de la comercializadora
porque la gente no negocia cuando uno va a negociar con los extranjeros le
dicen necesito 5000 pares semanales y aqui quien los produce nadie, en
cambio si usted va y mira en Cali también hay CDP del cuero y ¢ el CDP que ha



hecho? A cogido todo esos pequefios y los ha unido al CDP del cuero
entonces va y hace negociaciones con el extranjero

ENT: ;Como ha visto la evolucién del sector calzado en un periodo de hace 5
arios para aca?

FDS: Hay mucha atomizaciéon debido a lo que la gente paga mal la gente ha
buscando independizarse entonces uno de calzado y marroquineria se ve de
todo cosas buenas, regulares y malas entonces hay mucha gente que se ha

independizado

ENT: Que entidades estan apoyando el desarrollo del sector

FDS: La Céamara de Comercio los gremios que ellos tiene ASOINDUCAL'S y
ACICAM, ACOPI nosotros que los apoyamos directamente con recursos
FUNDESAN pero no en grandes recursos si aqui alguien viene a pedir
$100.000.000 los tenemos pero el estado no lo permite porque nosotros
prestamos a esos pequefias fami que hay ya para quienes son mayores ya
tienen que ir a la banca formal

ENT: Viendo el crecimiento con otras ciudades como nos ve ubicados

FDS: En Bogoté ha crecido mucho el calzado es la zona siete de agosto en el
Restrepo y han mejorado la calidad, en Cali también hace calzado y como le
digo en Cali si la gente se ha unido los grandes polos aqui de produccion del
calzado hay en Cali hay en Bogota hay en Bucaramanga en Clcuta se hace
algo de calzado pero Bucaramanga tiene una caracteristica que es la calidad
de calzado que se hace aqui porque la gente se esmera puede ser mejor, si tu
comparas con un calzado internacional podria ser mejor es bueno yo no digo
que sea bueno pero podria ser mejor en que puede ser mejor el terminado es
bueno en que el zapato fuera mas confortable porque la gente lo que pide es
que el zapato sea confortable porque ahora hay mucha gente que tiene
problemas en los pies que se cansa mucho porque el zapato es muy duro. Tu
lo miras por fuera es muy bonito muy buen acabado pero hay zapatos que
matan ustedes como mujeres lo saben en eso tienes que basarse en el exterior
han trabajado mucho la parte estética es muy bonito, eso si yo prefiero
ponerme unos zapatos que no sean tan bonitos pero que sean muy cémodos
toda la vida o ustedes no, claro gue como la belleza no incomoda.

ENT: ¢;Ustedes que hacen parte del CDP del cuero ustedes conocen la marca
que sacaron mi calzado colombiano hecho con calidad?

FDS: Eso fue una idea que nacid y la propuso Wilson gamboa como para tratar
de sacar como de posicionar marca y de venderla tanto como por ejemplo
Colombia es pasion algunos la han adoptado otro no la han adoptado yo pienso
que es una camparia buena pero le ha faltado fuerza le ha faltado fuerza de
imagen las cosas y mas para la gente se vende es por imagen le ha faltado
pegar mire lo de Colombia es pasién a pegado muchisimo se ha vendido
muchisimo el logo es sencillo ustedes que trabajan en mercadeo las cosas
tienen que ser sencillas en cambio uno ve a los carro le ponia unas




calcomanias larga que es la bandera de Colombia y en una punta decia mi
calzado colombiano hecho con calidad entonces €s mucho si ellos lograran por
ejemplo hacer un logo un simbolo pequefio y lograrlo posicionar en la gente ¥

en la mente del consumidor va a tener un share market eso gerviria muchisimo.

ENT: Ustedes contribuyeron en su momento para el desarrollo de esa marca

FDS: No eso s€ aprob6 por junta pero pues como ellos son tan celosos
buscaron quien 1es hiciera el disefio y YO pienso de quien hizo el disefio y quien
trabajo la imagen no fue lo mejor yo lo hubiera hecho mas sencillo entre uno
menos texto tenga en una publicidad mucho mejor tiene que ser palabras
concretas las cosas tienen que ser pequeﬁas tiene que ser elegantes tiene que

pegar.

ENT: ¢Que fortaleza y debilidad ve en el sector?
FDS: Fortaleza variedad de disefo.

ENT: ¢Porque variedad de disefio?

.

FDS: porque el producto |0 pueden ajustar a los necesidades del consumidor. Y
como Debilidad la envidia

La gente tenia que concientizarse y 1a gente tiene que partir de 1as necesidades
del cliente sabiendo las necesidades del cliente y del segmento entonces
empiezo a fabricar producto para satisfacer esas necesidades, claro que hay
una premisa que la gente busca calzado barato pues darle barato y un poco de

comodidad ir innovando.

ENT: ¢El alcalde est4 trabajando en un proyecto de una comercializadora nos
puede comentar un poco sobre ese proyecto?

FDS: Esa comercializadora creo que tiene 3 lineas de ropa, calzado y joyas, la
idea es que esa comercializadora €s buscar clientes Y buscando €s0s clientes
saber que quiere el cliente ustedes queé necesitan a no Yo necesito este
producto con tales caracteristicas y viene a Bucaramanga y buscan a todos 10s
que trabajan en confeccion y les dice pro fuera necesito necesitan 100000
blusas de estas caracteristicas de este tipo de tela entonces que hace la
comercializadora compra los insumos y pone & la gente a trabajar y todos
ganan gana la comercializadora y la gente gana, lo mismo piensan hacer con lo
del calzado mirar a ver si pueden comprar afuera o la misma comercializadora
apoyar a que muchos empresarios vayan a ferias internacionales una forma
vender es ir a 1as ferias para que 108 conozcan la comercializadora apoyarlo por
ejemplo cuando haya en Milan la feria de calzado la gente pueda ir, también
Alemania en Rusia apoyar a esas ferias para gque vayan que tienen que pensar
en los segmentos si se van a dedicar hacer cosas masivas 0 ©€0Sas
especializadas, entonces como la idea es ganar € invertir poquito entonces
hacer cosas masivas pero a veces uno se puede caracterizar en hacer cosas
especializadas algo muy buenoy hay un muy buen precio, tu miras que aqui se
consiguen carteras hechas en cuero a $90.000 pesos aqui en Colombia salen &
30 llevarlas a Espafia salen a 45 y esas carteras estan bien terminadas alla



pueden valer 300 a 400 euros yo he visto carteras en Espafia hasta en 800 a
900 euros y una cartera aqui eso vale y 15 vale llevar una cartera a Esparia.

ENTREVISTA 3

Entrevista a Profundidad: ASPECOL

Entrevistado(a): Doris Garnica

Entrevistador(a): Laura Tristancho, Genny Suarez.
Dia: 21/04/09

Hora inicio: 10:10 am

Hora fin: 10:28 am

ENT: ¢;Usted como ve el sector del calzado actualmente, nos puede dar un
andlisis desde su punto de vista?

DG: Actualmente todavia estamos en crisis, realmente estamos mal, porque
esto es un cadena, si los fabricantes, los empresarios del calzado no venden,
entonces ellos no pueden comprar los insumos que nosotros le vendemos.

ENT: ¢ Que fortalezas le ve al sector del calzado?

DG: Bucaramanga es la primera ciudad productora de calzado si, la
comparamos con otras ciudades del pais, en Bucaramanga es donde se fabrica
el mejor calzado del pais.

ENT: ¢Porque usted hace referencia al mejor zapato?
DG: Porque el calzado es hecho a mano, por ejemplo lo chinos por eso pueden
dar un zapato barato.

ENT: ¢El hecho a mano es un valor agregado que le da al producto?
DG: Si, Es artesanal

ENT: ¢Cual es la debilidad que usted considera que tiene el sector?

DG: La debilidad que tenemos es que si una persona esta como empleado,
sabe como hacer el calzado ya decidio independizarse, eso esta bien que lo
hagan pero siempre y cuando lo hagan legalmente, porque esa €s la mayor
debilidad, cada uno tiene su negocio pero desde la informalidad, necesitamos
es estar unidos y legalmente constituidos.

ENT: ;Qué amenazas le ve al sector?
DG: Que el gobierno no detenga esa entrada de calzado indiscriminado, que le

pongan una barrera a esas entradas.

ENT: ¢ Que oportunidades le ve al sector?

DG: Muchas, porque es una de las principales fuente de trabajo en
Bucaramanga, hay trabajo para mucha gente, tenemos convenio con las
universidades, Sena, UNAB, Unidades Tecnoldgica.



ENTREVISTA 4
Entrevista a Profundidad: ACICAM

Entrevistado(a): Nohora Rodriguez

Entrevistador(a): Laura Tristancho, Genny Suarez, Carolina
Rodriguez.

Dia: 02/04/09

Hora inicio: 10:45 am

Hora fin: 11:18 am

ENT: Como ha visto la evolucién del calzado tomando un periodo de 5 afios
hacia atras.

NR: Lo que pasa es que el sector tuvo un crecimiento, como en los numeros
de empresas, si empezamos, como en el afio 2003 existian registradas en
camara como 500, 450 empresas de calzado, llegamos a unos topes en el
2007 de 1200 si volvemos a ver cifras en el 2008, a fines del 2008 estamos
hablando otra vez de 757 empresas inscritas en camara de comercio, entonces
han disminuido, hubo un crecimiento, luego una disminucién. Igual en el tema
de exportaciones, se vio un aumento en los afios 2003, 2004 y 2005,
empezamos mas o menos con 6 millones de ddlares, 8 millones, 10 millones
logramos 12, logramos tres y medio millones de ddlares en el afio 2007, en el
2008 se ven otra vez una disminucion en exportaciones, el sector traia unas
exportaciones hacia paises un poco exigentes, Puerto Rico, Estados Unidos,
pero lo que fue estos Ultimos 5 afios se dispararon las exportaciones
completamente a Venezuela, convirtiéndose en un porcentaje del 68% mas o
menos del total de las exportaciones y pues efectivamente es un sector que si
lo ha tocado el tema de la recesion econémica, y mas que la recesion el tema
de la competencia internacional, si se ha visto afectado por que se sustituye
mucho producto, lo otro que yo pienso que mas de sustituirlo es la gran
cantidad de unidades productivas que existen trabajando desde la informalidad,
trabajando desde la informalidad completa elaborando calzado, esa situacion
ha hecho que el sector tenga que competir mas, por decirlo asi, las grandes y
organizadas empresas porque tienen una competencia muy pequefia en
estructura que estan dafiando el mercado con precios que no son, lo que
vemos es que es un sector que tuvo un proceso de crecimiento hasta el 2006 -
2007, el afio 2008 fue un afio dificil, tanto en ventas como en crecimiento en
unidades productivas, pero ese crecimiento en unidades productivas, hizo
debilitar un poco esas empresas mas estructuradas, mas organizadas, aquellas
grandes exportadoras, porque por ejemplo, disefios ya no es disefios que era
una empresa muy grande aqui en el parque industrial, MONAMY una de las
empresas con mayor tecnologia, tecnologia digo de banda transportadora en la
parte de guarnicion, no montaje, en guarnicion bandas transportadoras
automaticas, Calzado PATTY, PATTY era pues la empresa estrella de
Santander en el tema de linea de dama en cuero 100%, otro tema es el de vifia
modelo empresa que durante estos afios que usted menciona gque como ha
sido la evolucidn, cerraron.




Y muchas empresas pequefiitas empezaron a evolucionar con unos costos de
produccién que obviamente no son iguales a la empresa que pagan Sus
aportes parafiscales, arriendo o que tiene una bodega, que tienen costos
administrativos diferente a aquella empresa que no tiene nada de estos costos,
de hecho en una capacitacion el 7 de febrero en un ejercicio con los
empresarios nos dimos cuenta que en los costos que estipulan no incluyen
costos basicos y financieros.

ENT: Que proyectos se estan realizando para el crecimiento del sector, para
combatir todos estos problemas.

NR: Bueno digamos que hay unas cosas que pueden ser gubernamentales
como otras cosas que pueden ser operativas, desde el punto gubernamental
ACICAM, por ejemplo definid con el gobierno para protecciéon del mercado,
unos rangos sobre precios indicativos, que son precios que nosotros
sugerimos y ya se definieron, que deben tener los productos que van a ser
importados, es que antiguamente daban un registro de importacion y este
decia, por ejemplo traen un zapato de un dolar, a bueno, y nosotros le dijimos a
la Aduana, que pena, pero ningin zapato puede valer un délar y no puede
entrar un zapato por debajo a la realidad de cuanto lo hacemos aqui, por lo
menos que se aproxime, si a mi un par de zapatos me vale 15 dolares como
voy a permitir que ingrese un par de zapatos con iguales caracteristicas a un
dolar, entonces nosotros hicimos todo un trabajo y definimos unos precios
indicativos, sobre marroquineria, sobre calzado y eso es lo que pide la aduana
y entonces ahora quien va a importar zapatos sabe que tiene que nacionalizar
sobre precios reales, incluso casi que de venta en Colombia, entonces ya no es
el negocio, si yo antes legalizaba sobre un délar no pago nada, entonces si
cuanto yo importo por 13 dolares el arancel que pago sobre el producto ya es
significativo y no estoy compitiendo de manera desleal con la industria
colombiana, ese trabajo lo hacemos nosotros para proteger un poco el
mercado interno, tenemos también unas personas en la aduana, para hacer
una revision exhaustiva a los contenedores, y a todos los productos que
ingresen, para proteger mas sobre temas de contrabando, lo otro que definimos
para proteccién del mercado nacional es que los importadores, que se llama
presentacion previa del registro de importacion, entonces los importadores
deben presentar con 15 dias de anticipacion o un mes el registro de
importacion para que este registro de importacion sea revisado, examinado a
fondo, de que producto va a importar, de donde, el origen real, y ACICAM lo
conoce y de esta manera nos damos cuenta de que esta persona esté
importando de un pais con el cual tenemos un acuerdo comercial, o sabemos
cuando va a llegar la mercancia para que la gente que tenemos en las aduana
verifique que lo que tenemos en el registro de importacion efectivamente esta
entrando en los contenedores.

Ya lo otro que hacemos de manera tangible para los empresarios, proyectos
que tenemos con PROEXPORT para promover un poco temas de comercio
exterior, rueda de negocios, nosotros también como ACICAM traemos expertos
internacionales que asesoren un poco de Brasil, Espafia para que asesore un



poco el tema de marroquineria, la parte técnica y la parte del producto, para
que pueda ser mas competitivo.

ENT: Estas capacitaciones tienen algun costo para los empresarios.

NR: Claro, el costo de traer un brasilero seis meses puede valerle a la empresa
dos millones de pesos, pero eso ya esta subsidiado en un 70-80%, la empresa
paga una parte minima de lo que vale traer un experto del Brasil, con el SENA
venimos trabajando nosotros hicimos con el SENA un proyecto nacional, con
un grupo de consultoria brasilera para que el SENA viajara, conociera como es
el modelo de produccion de calzado y viniera a trabajar aqui sobre ambientes
de formacion, y si lo han hecho. Por ejemplo el SENA acaba de traer una
tecnologia excelente del Brasil y esta a disposicién de los empresario, temas
como estos es que trabajamos nosotros, también tenemos temas de
formacion, ahora estamos trabajando con temas de promover un proyecto para
certificacion de 1SO 9000 para algunas empresas, todo lo que es proteccion,
misiones comerciales, trabajamos temas de confort, muchos servicios
ofrecemos al empresario, la funcién principal como gremio es fortalecer el
mercado nacional y hacer todas las acciones gubernamentales, de hecho
ahora con el tema de Venezuela ha sido ACICAM con el hecho de ir
justificando a nivel de ministerios, el comercio real que tenemos con ecuador, la
medida que ecuador nos acaba de poner, de 10 délares mas un arancel del
30%, ya eliminan el arancel por efectos del 30% pero ahora estamos
argumentando que nuestra balanza comercial en términos del calzado es
negativa para Colombia, nosotros importamos mas calzado de ecuador que el
que exportamos a ecuador entonces no vemos desde que punto de vista
pongan una restriccion de estas tan alta sino es porque estamos atomizando
ese mercado del calzado, ACICAM hace estas gestiones con las camaras.

ENT: ¢ Que otras entidades estan apoyando el desarrollo del sector?

NR: La camara de comercio genera proyectos, actividades, promocion,
difusién, nosotros tenemos actualmente, hacemos parte de la Camara
Colombo-Venezolana y tenemos lo de las ferias, PROEXPORT como tan
fundamental en cuestién de lo de comercio exterior, nosotros actualmente
tenemos un consorcio de 9 empresas de calzado de la linea de dama, en cuero
que desean vincularse en el proyecto de zona franca que se va a hacer en
Santander, nosotros promovemos este tipo de cosas.

ENT: En qué contexto ve a Santander frente a las otras ciudades en su
crecimiento.

NR: En posicion de exportaciones nosotros estamos en el cuarto y quinto lugar,
a nosotros nos ha ganado mucho Norte de Santander, porque ellos estan
registrando por la aduana de salida de ellos, las exportaciones que van a
Venezuela, que son de Bucaramanga que no salen por la aduana de aqui sino
por la aduana de Culcuta entonces por €so se registran como exportaciones de
Norte de Santander, nosotros estamos en el puesto 4 mas o menos, digamos
que el sector exporta como 300 millones de délares de los cuales Santander




exporta 13 millones de doblares, entonces son cifras de que estamos
exportando muy poco en ese sector de exportaciones del pafs, pero ahi estan
involucradas las curtiembres, nosotros somos catalogados, lo que pasa es que
yo no puedo hablar de emotividad porque diria nosotros somos los mas fuertes,
las cantidades, pero nosotros tenemos una gran problema y es que SOMos
muchas unidades productivas que estén en la informalidad. En un afio el sector
de calzado le genera 50 millones de pesos de aportes al Sena, y se le pide
que compre tecnologia en 300 millones de pesos, que invierta en formacion de
instructores en el afio en 400 millones de pesos, esas son las cosas que
decimos, que un sector tan supremamente importante en mano de obra y
ocupacién, es el impacto social y este es un concepto que debemos saber
vender, el impacto social de cuero y calzado hay si tenemos un punto altisimo
y estamos en ventaja de todos, porque a pesar que la economia estan dificil
como nosotros contrarrestamos al estado, generamos empleo a nuestras casa,
entonces yo le estoy generando el sostenimiento a una persona, no le
generamos calidad de vida, pero si le estoy generando sostenimiento.

Cuando la DIAN hizo restructuracién, midié que hay 4.000 personas dedicadas
en la actividad de calzado, y no sabemos si son 4.000 unidades productivas o
4,000 que prestan servicios y las unidades productivas sean menos, para no
hablar en cifras irreales, somos un millén de habitantes, entonces en cuentas
sencillas exagerando 80.000 mil empleados, la Camara de Comercio de
Floridablanca me registro que hay 280 empresas registradas unidades
pequefiitas, no son de mas de 15 empleados, es un sector supremamente
importante en la parte social generamos ocupacion, ayudamos a sostener en
gran parte el desarrollo econémico de Santander, estamos contratando esa
mano de obra que no es muy especializada, que no tiene muchas posibilidades
de acceso a una contratacion, esa es como la carta importante.

Tenemos proyectos sociales en donde atienden a los nifios de los empleados
de calzado todo el dia, les dan lonchera facilitando el trabajo de las personas

del sector.

ENT: Cual es la fortaleza més fuerte que tenemos como sector.

NR: Yo pienso que la capacidad de adaptar productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes, esto ocurre porque ni somos los grandes
industriales que no pueden cambiar detalles en un proceso de produccion,
porque nosotros somos mas artesanales.



ANEXO 12. Instrumento Grupo Focal

INSTRUMENTO GRUPO FOCAL

-—

w

9.

10.
1.

12.
13.

¢, Para

¢, Que consideran ustedes que es una marca regional?

¢ Consideran que para el sector del calzado es importante que s€
identifique con una marca regional?

¢, Se han lanzado marcas regionales para este sector? ¢, Cuales?

Me gustaria que cada uno de ustedes me hicieran un recuento corto
sobre la marca desde el momento de su creacién, hasta el dia de hoy.
,Qué acogida tuvo la marca en el consumidor final, la hubo, no la
hubo si no porque?

JActualmente cuantas y cuales empresas estan vinculadas actualmente
al uso de la marca?

¢,Consideran que el logo, el simbolo y el lema son apropiados y
cumplen con los objetivos del proyecto, causa estimulo en el receptor?
,Qué acciones implementaron para el lanzamiento de la marca y sus
resultados?

;La marca en este momento refleja los intereses actuales en el sector
calzado?

¢, Porque se eligio este modelo y no otro?

. Realmente esta imagen cumplié con las expectativas que tenian en
ese momento?

LAl usted ver las imagen de la marca que les refleja?

¢, Cual fue la empresa publicitaria encargada de crear la marca?

concluir ustedes creen que es necesario cambiar o modificar la marca?

¢, Porque?



ANEXO 13. Ficha de Captacién y Escarapela Grupo Focal

FICHA DE CAPTACION

Nombre

Profesion/ cargo,

Direccién

Ciudad tf movi I/ fijo

ESCARAPELA




ANEXO 14. Ficha Técnica Consumidor Final

FICHA TECNICA

1. Fecha: Septiembre 5 del 2009
2. Poblacion de estudio:
e Cantidad: 789.618,18
o Unidad de Muestreo: Poblacién de Bucaramanga y su Area
Metropolitana
o Elemento muestral: personas de estratos 34,5 y 6 de
Bucaramanga y su Area Metropolitana
Tipo de Muestreo: Cuota
Muestra: 62 personas
Tipo Investigacion: Exploratoria
Metodologia: Encuesta Personal
Margen error muestral: 10%
Nivel Confiabilidad: 90%
Numero de Encuestadores : 3

© ® N O o A



ANEXO 15. Distribuciéon Muestral de la Poblacién de Bucaramanga y su
Area Metropolitana

DISTRIBUCION MUESTRAL'
ENCUESTA CONSUMIDOR FINAL

poblacién de| 78961818
Bucaramanga(N)

nivel de confiabilidad 90%
error estandar 0,1
P 0,5
Q 0,5
2 1,64
tamaiio de la muestra 62

Formula:
n=p*q*z*2*N/p*q*z*2+(N-1)*e2
p=probabilidad de rechazo
g=probabilidad de aceptacion
Z=indicado por la tabla

e=puede tener un maximo del 10%

POBLACION DE BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA

508,102 101,6204 609,7224 50,19129119 | 31,11860054
252,26 50,452 302,712 24,91872718 | 15,44961085
135,4 27,08 162,48 13,37507199 | 8,292544632
116,569 23,3138 139,8828 11,51490965 | 7,139243982
1012,331 202,4662 1214,7972 100 64

La poblacién tomada para la investigacion excluye los estratos 1y 2 puesto
que estos no son nuestro mercado objetivo, la poblacion total corresponde a
1214,7972, se estima que el porcentaje de habitantes de estos estratos tiene

! Fuente: DANE; Censo 2005 Colombia.
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una participacion 35% de la poblacion; por consiguiente la poblacién tomada
corresponde a 789,61818, resultando un numero de 62 encuestas a realizar.

PORCENTAJE 33% 38% 22% 4% 3% 100%

NUMERO DE 21,12 24,32 14,08 2,56 1,92
ENCUESTAS 64,00
DISTRIBUCION POR ESTRATO SOCIOECONOMICO
Bucaramanga 12,68514617 | 15,110389 | 1,4712071 | 2,846046976 | 32,1
Floridablanca 10,5862727 | 3,9630744 | 1,1594185 | 0,234435385 | 15,9
Girén 7,963410861 | 0,549555 | 0,0428002 0 8,55
Piedecuesta 6,786611389 | 0,5490309 | 0,0235825 | 0,008106496 | 7,36
TOTAL NUMERO DE | 38,02144112 | 20,17205 | 2,6970084 | 3,088588857 | 63,9
ENCUESTAS

La disminucion de las 2 encuestas se realizara al estrato 4 en el area de

Bucaramanga por
encuestas.

su alto nivel de participacion, correspondiéndole

13

PARTICIPACION PORCENTUAL DE LA POBLACION POR ESTRATOS
SOCIOECONOMICOS

Bucaramanga 39.49%
47.04% 1,00
Floridablanca 66.38% 7.27% | 1.47%
24.85% 1,00
Girén 93.03% 6.42% | 0.5% 0.00%
1,00
Piedecuesta 92.09% 7.45% | 0.32% | 0.11%
1,00




ANEXO 16. Instrumento consumidor final
INSTRUMENTO CONSUMIDOR FINAL

Buenos dias (tardes), mi nombre es .

Mercados, de la
Universidad Auténoma de Bucaramanga. En estos momentos estamos desarrollando una investigacion relacionado

con el calzado
De Bucaramanga y sus opiniones son muy importantes para nosotros, seria usted tan amable de contestar las

siguientes preguntas.

soy estudiante de Ingeniera de

Nos comprometemos a mantener absoluta confidencialidad de |a informacién que nos suministre.

1/01-03

EDADES
(1) 16220 __ (3)26a34 ___ (5)45a55
(2) 20a25__ (4)35a44 __ (6) Mas de 55 ___

ACTIVIDAD
(1) Empleado  (3) Comerciante (5) Ama de casa (7) Busca trabajo en el momento

(2) Estudiante (4) Técnico (8) Profesional Independiente

GENERO
(1) Femenino (2) Masculino

ESTRATO
(1) 3 (3) 5
(2) 4 (4) 6

1. Cuél es la nacionalidad del calzado que usted utiliza:
2/4-5

A. Colombiano

B. Venezolano

C. Chino

D. Brasilero

E. ltaliano

F. Ns/nr

G. Otro cual

Si la Respuesta es |a F pase a la pregunta No. 4.

2. Volveria a adquirir este el calzado de determinada nacionalidad:
A. Si
B. No
Porque

3/ 3-5

3. De los siguientes atributos que le voy a nombrar (Ficha 1) ordene de 1 a 6 segun el grado de
importancia por el que adquiere el calzado de determinada nacionalidad:

A. Precio -

B. Calidad

C. Comodidad
D. Disefio

E. Marca

F. Costumbre

—_—

—_—
—_—
—

—_—

4. De los siguientes elementos del calzado colombiano. Califique de 1 a 5, cada uno de los

atributos, segtin su percepcion.
Aclaracién: 1 es la calificacién mas hajay5la calificacién més alta. (Ficha 2)



ELEMENTOS 1 2 3| 4 5

Calidad
Precio
Disefio
Comodidad

Durabilidad

5. De las siguientes caracteristicas de calidad, ordene de 1 a 4 segun como las identifica mas en el

Calzado Colombiano.
Aclaracién: 1 es la calificacién mas alta y 4 la calificacién mas baja. (Ficha 3)

a. Diseiio

b. Fabricacion

c. Materia prima
d. Durabilidad

1]

6. Como le gustaria que fuera el calzado producido en Colombia
3/6-9

7. A que asocia este Slogan: (Ficha 4)

8. Qué piensa cuando usted cuando lee: (Ficha 5)

9. Si el calzado comprado en Colombia estuviera acompaiiado de la marca (Ficha 6), que

sentimientos ocasionaria en UD.
Califique los siguientes aspectos:

Agrado Medianamente agrado Desagrado
1 2 3
Nada Nacional Medianamente nacionalista Nacionalismo
1 2 3

10. Porque medio ve publicidad de calzado:
4/10-11

A. Revista 4 cual?

B. Internet

C. Periddico ¢cual?

D. Teléfono

E. Televisién

F. Radio g cudl?

G. Publicidad en los puntos de ventas

H. Otro ¢ Cual?

11. Influiria en la compra el hecho de que el calzado que va a comprar este distinguido por esta
marca:

A. Si

. Cual seria los motivos de su comprar?
B. No

¢ Cual seria los motivos de su no compra?




12. ¢ Desearia ser contactado via e-mail, para enviarle informacién referente a la marca?

a. S ___

b. No
13. Comentarios y sugerencias




ANEXO 17. Fichas de encuesta consumidor final.

FICHAS DE ENCUESTA A CONSUMIDOR

FICHA 1
PRECIO CALIDAD COMODIDAD
DISENO MARCA COSTUMBRE
FICHA 2
~ CALIDAD ~ PRECIO COMODIDAD
DISENO DURABILIDAD
FICHA 3
DURABILIDAD FABRICACION
B DISENO MATERIA PRIMA
FICHA 4
s
N
&
(D
FICHA 5

Mi calzado Colombiano
Hecho con calidad.

FICHA 6

z%\i\z Mi calzado Colombiano

S Hecho con calidad.
&




ANEXO 18. Ficha Técnica Empresario

FICHA TECNICA

1.

Fecha: Septiembre 5 del 2009

2. Poblacion de estudio:

© ® N O oA

Cantidad: 813
Unidad de Muestreo: empresas del sector calzado registradas
ante la camara de comercio
Elemento muestral: Persona encargada de la toma de la decision
en la empresa (administradores, gerentes y propietarios).

Tipo de Muestreo: Aleatorio Simple

Muestra: 62 empresas

Tipo Investigacion: Exploratoria

Metodologia: Encuesta Personal

Margen error muestral: 10%

Nivel Confiabilidad: 90%

Numero de Encuestadores : 3




ANEXO 19. Distribucién Muestral empresarios

DISTRIBUCION MUESTRAL

ENCUESTA EMPRESARIOS

poblacién de empresas registradas 873
(N)

nivel de confiabilidad 90%
error estandar 0,1
p 0,5
q 0,5
z 1,64
tamaifio de la muestra 62




ANEXO 20. Instrumento a empresarios

INSTRUMENTO A EMPRESARIOS

Buenos dias (tardes), mi nombre es ;

Mercados, de la
Universidad Auténoma de Bucaramanga. En estos momentos estamos

calzado de
Bucaramanga y sus opiniones son muy importantes para

preguntas.
Nos comprometemos a mantener absoluta confidencialidad de la informacién que nos suministre.

soy estudiante de Ingeniera de
desarrollando una investigacion relacionado con el

nosotros, seria usted tan amable de contestar las siguientes

Nombre del encuestado: Empresa:
Cargo: Teléfono:
Direccién: Email:

1/1-2
1. ¢Considera necesario la consolidacién de una marca pais del sector calzado?
a. Si
b. No
Porque:

2. iCree que esta marca (Ficha 1), sensibiliza al consumidor ante la entrada indiscriminada de
productos de diferentes paises?

a. Si

b. No
Porque:

3. De los siguientes elementos de la marca. Califique de 1 a 5, cada uno de los atributos, segin su
percepcion. Aclaracién: 1 es la calificacién mas baja y 5 la calificacién mas alta.

(Ficha 2)

ELEMENTOS 1 g 8] 4 5

Disefio

Slogan

Sentido de nacionalidad

Coherencia con el calzado que fabrica

Simbolo

4. yEstaria dispuesto a utilizar esta marca pais ( Ficha 1) para el sector productivo del calzado,
que identifique los productos hechos ¢on calidad, sin renunciar a su marca propia?

a. Si

b. No

Porque

5. ¢Considera que la marca podria generar valor para la empresa?
a. Si

4, Qué tipo de valor?
b. No

¢ Por qué?

3/6-7
6. Cudl considera que son los medios adecuados para la difusién de la marca




. Revista Cual?
. Internet

. Periédico 4, Cual?
. Teléfono

. Televisién. Radio ¢Cual?
. Publicidad en los puntos de ventas
. Otro ¢ Cual?

SQoo0T o

. ¢Cudl seria el mejor medio para la exposicién de la marca?
. Impresa en el calzado

. Impresa en la caja

. Sobrepuesta en el calzado

AyC
.AyB

f. Otra ; Cudl?

Poo0T® N

8. Desearia ser contactado via e-mail, para enviarle informacién referente a la marca?

a.Si
b. No

9. Comentarios y sugerencias




ANEXO 21. Fichas Instrumento empresarios
FICHAS DE INSTRUMENTO DE EMPRESARIOS

FICHA 1

z%\f\\ Mi calzado Colombiano

By Hecho con calidad,
&
FICHA 2
SENTIDO DE
LG NACIONALIDAD

COHERENCIA CON EL
CALZADO QUE FABRICA

DISENO SIMBOLO




ANEXO 22. Formato de Inscripcion a la marca

FORMATO DE INCRIPCION

- Mi calzado Colombiano
Hecho con calldad,

&Ys T

-
€

Tipo Documento

Niamero Identificacion

Razon social

Departamento

Ciudad

Teléfono

Direccion

Fax

Correo
electrénico

Pagina Web

Representante Legal

Tamaiio de la Empresa

Actividad




Comprador Mayorista
Gran Almacén
Almacén

Comercializador
Fabricante

A qué paises exporta?
Pais
1

Pais
2

Pais
3

Tipo de Productos
Calzado Formal
 Bebés

Nifio

Dama

Caballero

Marroquineria Yy accesorios
A' Correas
Bolsos
Bisuteria

Llaveros
Otro

Insumo

Firma Representante Legal
c.C

I

Calzado sport y deportivo
Bebés
Nifio

/ Dama

Caballero



ANEXO 23. Cotizacion registro de marca en la superintendencia de
industria y comercio

Sefior(es)
CAROLINA RODRIGUEZ
BUCARAMANGA - COLOMBIA

Respetado(a) sefior(a):

En respuesta a su solicitud, le informo que ante ésta Superintendencia, usted puede proteger por diez afios y
renovable por periodos similares, el nombre de una empresa o de un producto y/o servicio, a través del
registro de marca y puede proteger la palabra, frase o leyenda ulilizada como complemento de una marca a
través del lema comercial (Importante aclarar que los lemas comerciales solo pueden solicitarse asociados a
una marca ya registrada o solicitada con anterioridad y su vigencia estara sujeta a la de dicho signo). Los
pasos y las tarifas que debe consignar para estos lramites son;

1. Conocer las normas vigentes, Decisién 486/2000, Decreto 2591/2000, Resolucién 210/2001, las cuales
encuentra en nueslra pagina web, en el fcono de Normatividad, Supranacionales.

2. Usted puede consultar en nuestra pagina web www.sic.gov.co, las Guias de Propiedad Industrial.

3. Ubicar la marca en una de las 45 clases de la clasificacion Internacional de Niza. Para verificar la clase
ingrese a nuestro sitio en Internet (www.sic.gov.co) por normalividad, normas por tipo, supranacionales,
Arreglo de Niza-Clasificacion internacional de Niza.

4. Verificar si el nombre de la marca ylo Lema comercial que pretende registrar se encuentra registrada o en
proceso de registro; lo puede realizar de la siguiente manera: Solicitando un cerlificado de marca que tiene un
valor de $12.00000 ylo un listado de Antecedentes Marcarios que tiene un valor de $25.00000.

5. Solicitar formulario pelitorio de registro de marca, en nuestras oficinas o lo puede bajar de nuesltro silio en
Internet, junto con la normalividad, en la parte denominada framites, Propiedad Industrial, registro de marca de

productos o servicios,
6. El valor de la solicitud de Registro de Marca es de $ 688.000.00

Cualquier informacién adicional, puede comunicarse con nuestro centro de atencién telefénica: en Bogoté al

7. Todos los pagos los debe realizar en el Banco Bogota en la cuenta corriente 062754387 cédigo rentistico

01 a nombre de Superintendencia de Industria y comercio, a nivel nacional.

8. El poder que otorgue a un abogado es opcional. En caso de no actuar por intermedio de abogado, es
recomendable leer completamente la normatividad relacionada con el tema y estar atento al tramite. De
conformidad con el articulo 25 del cédigo contencioso administrativo la presente informacién no obliga ni

compromete la responsabilidad de ésta entidad.

Para posteriores comunicaciones, por favor citar el nimero de radicacion del rotulo suministrado en este
documento.

Cordial saludo,
CESAR AUGUSTO GOMEZ MEZA

GRUPO DE TRABAJO ATENCION AL USUARIO
SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO




ANEXO 24. Reglamento, documentacion y control para el de uso de la
marca

Reglamento de uso para la marca:

g@ Hecho con calidad.

»n
L\ A

v
=W

PN 8 B
é"\‘?\&. Mi calzado Colombiano

1. Las empresas que hagan uso de la marca deben ser productores vy
comercializadores de calzado y marroquineria, proveedores de insumos y
materiales para el sector, los productos deben ser de calidad que garanticen la

imagen de la marca.

Los productos deben lograr aquella calidad que cumpla con los requerimientos
de los consumidores, exigencias que estan cenfradas en las denominadas
caracteristicas de calidad real del producto. El material, fabricacion y terminado
del calzado son determinantes para establecer la calidad y el confort del

producto como son la costura, horma, el disefio y el tratamiento (terminado).

2. Para poder usar la marca mi calzado colombiano, hecho con calidad” en un
producto, seré obligatorio estar en posesion de la licencia de uso de la misma,
la cual se otorga a través del procedimiento realizado por la entidad que los

gremios del sector consideren necesario para la administracion de la marca.

3. Usted no puede modificar la Marca de manera alguna. Por ejemplo, no puede

cambiar la proporcién, el color ni la fuente de la Marca.

4. La Marca debe aparecer sola, con un espacio razonable (al menos de la altura
de la Marca) entre cada lado de la Marca y otros elementos gréaficos o de texto.

5. Usted reconoce que todos los derechos a la Marca son propiedad exclusiva de
los gremios del sector, y que toda la plusvalia generada por su uso de la Marca
redundara en beneficio de los gremios. Esta empresa se reserva el derecho, a
su sola discrecion, de modificar estas reglas en cualquier momento. Los
gremios del sector también se reservan el derecho de tomar medidas legales

en contra de todo uso que no sea conforme con estas reglas.

6. La empresa que haga uso de la marca debe estar registrada en camara de

cCOmercio.

7. La marca “Mi calzado colombiano, hecho con calidad” es de aplicacion

exclusiva a los productos creados y/o producidos por industrias colombianas.




8. Los titulares de la licencia deberan hacer uso de los medios publicitarios
distintivos de la marca “mi calzado colombiano hecho con calidad”, recogidos

en su Manual de Identidad Gréafica.

9. La duracidon de la licencia de uso de la marca “mi calzado colombiano hecho
con calidad” sera de un aiio en los términos previstos.

No obstante lo anterior, el uso de la licencia podra finalizar antes de
transcurrido el aiio por alguna de las siguientes causas:

e Caducidad de la marca.

e Renuncia del titular de la licencia de uso expresada por escrito y
comunicada de forma fehaciente.

e Revocacion de la licencia, por el incumplimiento de las obligaciones
previstas en el reglamento

Documentacion
Junto con la solicitud (suministrada por la entidad a cargo), debera presentarse
la siguiente documentacion:

e Fotocopia de cedula de ciudadania.

e Original del certificado Camara de Comercio (Vigencia no mayor a
un mes).

e Formato de inscripcién. [ver Anexo 22]
o Certificado de la licencia de uso suministrado por la entidad

encargada de la marca que garantiza la calidad de los productos
que hagan uso de esta marca.

Los controles

Se realizaran sobre la originalidad del disefio y la calidad, tanto en los
materiales como en la ejecucion de la técnica empleada.

Durante el periodo de vigencia de la marca “Mi Calzado Colombiano, Hecho
con Calidad”, la entidad encargada de la marca, ejercera:

¢ Un Control Anual para renovacioén de la licencia

o Un Control Intermedio que podra ser ejercido de manera aleatoria a
cualquiera de las empresas suscritos a la marca, donde se
comprobaran tanto la vigencia de los requisitos que se solicitan para
la adhesién a la marca, como la vigencia de los procedimientos y
calidad de los productos.




