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RESUMEN

La marroquineria, un sector de gran tradicién en nuestro
pais, parece haberse quedado rezagado en el tiempo. Desde la
Especializacidén en Gestidédn de Proyectos de Disefio e Innovaciédn,
se busca crear un concepto nuevo, con una propuesta de wvalor
diferente, que magnifique y dignifique el trabajo hecho a mano.

Cata Naranjo, Marroquineria Masculina, busca innovar en este
sector, re direccionando el manejo y el acercamiento con el
consumidor, estableciendo nuevas relaciones de <confianza vy

cercania entre el productor- el producto- consumidor.

PALABRAS CLAVES: Marroquineria, Branding emocional, ecosistema

digital, Oficio Tradicional.

ABSTRACT

Leather goods, a sector of great tradition in our country, seems
to have fallen behind in time. Since the Specialization in
Project Management Design and Innovation, seeks to create a new
concept, a different value proposition, which magnify and dignify
the handwork.

Cata Naranjo, Leather Goods Men, seeks to innovate in this
sector, redirecting the management and rapprochement with the
consumer, establishing new relationships of trust and closeness

between the producer- consumer producers.

KEYWORDS: Leather goods, emotional branding, digital ecosystem,
Traditional Office.



1. INTRODUCCION

Gracias a las herramientas que se brindaron en la
Especializacién en Gestidén de Proyectos de Disefio e Innovacidn,
se busca generar propuestas de valor cargadas de innovacién,
creatividad vy disefio, nace la propuesta de Cata Naranjo,
Marroquineria Masculina; cuyo concepto no es otro que fortalecer
los procesos hechos a mano como valor agregado, donde se maneje
un concepto de responsabilidad social, con aquel artesano vy
maestro del oficio quien se convierte en actor principal de este
taller de marroquineria.

La exploracidén de nuevos términos, como lo es el Brandig
emocional y metodologias de disefio centrado en el usuario, suma a
esta nueva propuesta, la cercania y el fortalecimiento entre la

relacidén Producto-Productor- Consumidor.

2. OBJETIVOS.
2.1 Objetivo General.

Disefiar una linea de productos masculinos en cuero, que permita
abrir nuevos mercados, dadas las pocas ofertas de disefio para
dicho género.

2.2 Objetivos Especificos.

e TIndagar sobre materias primas e insumos y procesos
productivos generen un menor impacto en el medio ambiente.

e Diseflar una imagen corporativa que permita generar
recordacidén de marca.

e Acompafiar el producto final con un manejo de branding
emocional, que permita la fidelizacidén de los clientes.



3. JUSTIFIACION

Colombia, es un pais de tradicidén artesanal, siendo 1la
marroquineria uno de los oficios de mayor arraigo cultural en
nuestra nacidén, tanto asi, que existen instituciones como la
Escuela de Artes y Oficios Santo Domingo cuya misidn es recuperar
la tradicidén del oficio, para asl preservar el patrimonio

cultural del pais, especializando el trabajo manual.

Las piezas elaboradas en cuero denotan en gquien lleva un
articulo de este material; elegancia y estatus. Gracias a las
caracteristicas fisicas y mecanicas de esta excelente materia
prima, es posible crear articulos de altisima calidad, longevos y
altamente funcionales, resistentes a la humedad, ademés, de
dichas propiedades, la versatilidad del material, permite
encuentran en el mercado amplia gama de colores, texturas vy
calibres, que hacen que los productos terminados estén a la

vanguardia del mercado, sin olvidar sus virtudes funcionales.

El Programa de Transformacidédn Productiva (PTP), evidencia
necesidades vy falencias del sector para ser mas competitivo,
tales como poco manejo de componentes de Disefio e innovacidén en
la produccién nacional, baja capacitacién de la mano de obra,
entre otras, vy teniendo en cuenta los cambios econdmicos vy
socioculturales que enfrenta el pais gracias a la posibilidad del
fin del conflicto armado, se convierten estas debilidades en la
posibilidad, de generar nuevos emprendimientos con alto contenido
creativo, de innovacién y responsabilidad social, en este sector

tradicional de la nacidn.

La industria nacional de transformacidén del cuero cuenta con
cerca de 13.000 empresas, donde el 98% de ellas se clasifican
entre micro y pequeflas empresas, lo gque nos indica que es un

mercado competido, pero con grandes carencias de disefio e



innovacién evidenciadas en el Programa de Transformacidén

Productiva.

Esto hace que dentro del sector existan grandes probabilidades
para el surgimiento de nuevos conceptos empresariales, cuya
propuesta de valor este ligada no solo con la calidad y el disefio
del producto final, sino con una fuerte responsabilidad medio
ambiental y social, proyectando la vinculacién laboral vy
capacitacién en el oficio, de personas desplazadas o victimas del
conflicto armado, puesto que esta poblacidén es cercana a los tres
millones de personas en nuestro pais, segun ACNUR, el 90% de
ellos es monoparental, es decir que son madres cabezas de hogar,
siendo Pereira la primera ciudad receptora de personas
desplazadas, para asi lograr , ofrecer al mercado un producto
cargado de conceptos, de verdad, que cumpla con las exigencias de

consumo responsable pautadas por el consumo actual.

4. Plan de Negocio

4.1 Definicién del producto:

Actualmente la industria marroquinera de nuestro pais,
cuenta con gran tradicién y se podria decir gque ha sido
emblemdtica en el desarrollo econdémico de varias regiones de
nuestra nacién, tal como lo indica ACICAM (ASOCIACION COLOMBIANA DE
INDUSTRIALES DEL CALZADO, EL CUERO Y SUS MANUFACTURAS), quien indica que
los principales departamentos exportadores son Bogotéa y
Cundinamarca (70%), seguido de Valle del Cauca (20%), y Antioquia
(7%) segun el informe presentado para diciembre de 20015. Pero se
evidencia una gran falencia desde el disefio y la innovacién en
dicho sector, tal como se plantea en el Programa de
Transformacién Productiva del cuero, calzado y Marroquineria.

Existe gran oferta en accesorios y articulos en cuero para

el género femenino, solo basta con hacer un proceso simple de
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observacién, y es posible evidenciar que es mucho menor la oferta
de disefio marroquinero para los hombres, comprobando que este es
un mercado desatendido, cuando en la actualidad el consumo de
moda masculina es importante para el sector.

Es por esto que nace la idea, de desarrollar una linea de
marroquineria masculina, cuyo objetivo no es otro qgque Dbrindar
elementos en cuero de alta calidad y disefios exclusivos para
hombres, se pretende diseflar piezas tales como: maleta de viaje,
maleta de mano y accesorios para articulos tecnoldgicos como
tabletas y celulares. Cuyo principio sea el funcionalismo “menos
es mas”.

Los productos disefiados para hombre, mas que satisfacer
necesidades béasicas, generan y brindan estatus en quien lleva las
piezas en cuero. Piezas exclusivas, elaboradas con materias
primas de altisima calidad, producidos en nuestro territorio,
elementos de disefio que generan identidad de marca, llenos de
detalles por medio del manejo de procesos artesanales, donde
quien produce y transforma la materia prima tiene un rostro para
el cliente final, y asi concebir un factor diferenciador de otros
productores, cada objeto cuenta una historia.

Se presentard una linea de productos, donde el disefio de
detalles sea tan importante como el disefio de la pieza final,
detalles que se convierten en diferenciadores de marca tales
como: el disefio de telas para forros, un tipo de costura manual
que identifique a la marca, manejo de calibres en los hilos que
terminan las piezas, detalles en cuero gque hacen ver gue es un
articulo cuidado y querido en todo su proceso de manufactura. Con
esto, no se pretende generar un gran numero de articulos, se
pretende generar una experticia en cada uno de ellos, con un
manejo de colores planos, pero gque se enriquezcan con el manejo

de texturas dentro de un solo elemento.



Ilustracién 1. Modelo Canvas.

4.2 Equipo de trabajo
El equipo de trabajo, debe ser un equipo interdisciplinar,

conformado por:

*Disefiador Industrial, con conocimientos en el sector
marroquinero y experiencia en el mismo.

*Especialista en publicidad y manejo de redes sociales.

*Técnicos en marroquineria, con conocimiento en manejo de
maquinarias para la transformacidén del cuero, estos seran
capacitados en el que hacer artesanal.

*Administrador, Gestor de ferias y eventos y administrador

de recursos econdmicos.

Es importante anotar, que iniciando el proyecto se cuenta con el

Disefiador Industrial, Publicista y un artesano con experiencia en

10



el sector de la marroquineria. Las proyecciones organizacionales
del taller es ampliar el equipo de trabajo, pero bajo un esquema

colaborativo, cuyo manejo de jerarquias sea lineal e igualitaria.

4.3 Plan de mercado.

Para el desarrollo del plan de mercado, es indispensable
establecer un perfil de consumidor claro, puntual y apoyado en
entidades especializadas en este tema. Para este caso se basa el
perfil del consumidor publicado por Inexmoda para el afio 2014.

Alli, se propone un perfil acorde <con la filosofia del
emprendimiento, y este es un consumidor contemporaneo: “Surge de
los cambios sociales, econdmicos y tecnoldgicos de las ultimas
décadas, dando origen a un nuevo modelo de comportamiento, donde
encontramos un perfil original y auténtico que estd en permanente
evolucidén. Es multicultural, dindmico y explorador constante de
su propio desarrollo personal, emocional y profesional.” Perfil

de consumidor Inexmoda, 2014.
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Ilustracién 3. Mapa de empatia, elaboracién propia.

Competencia: Segin el Programa de transformacién productiva
(PTP), existen cerca de 13.000 empresas manufactureras de cuero a

nivel nacional, donde el 98% de estas empresas se categorizan
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como micro y pequeflas empresas. De las cuales el 11% se encuentra
en el Valle y el eje cafetero.

Existen marcas reconocidas a nivel nacional como Bossi,
Vélez, Arturo Calle, Mario Herndndez marroquineria, Trianon gue
presentan alternativas al mercado masculino donde un bolso tipo
ejecutivo en cuero puede encontrarse entre 280.000 pesos
Colombianos y 550.000 pesos colombianos, estas marcas son de gran
tradicién en nuestro pais y cuya caracteristica de producto estéan
dadas para un consumidos cuyo perfil puede categorizarse en

Tradicional.

Fotografia 1. Bolso de la firma Mario Hernadndez Marroquineria.

Actualmente, existe un naciente grupo de disefiadores
interesados en satisfacer el mercado masculino, con marcas Vy
talleres méas discretos, donde el oficio y el proceso artesanal se
convierten en sello para estas marcas, tal el caso de: Stock &
Barrel Leather, T-Rex Leather Studio ejemplos de talleres a nivel
mundial y Priest.co, taller de marroquineria de la ciudad de
Pereira. Los ©precios de 1los productos disefiados por estos
talleres, en un bolso masculino pueden oscilar entre 250.00 pesos
Colombianos y 450.000 pesos Colombianos, teniendo en cuenta que
son mas exclusivos, de produccidén limitada y con altas cargas de

trabajo artesanal.
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Fotografia 2. Trabajo Priest leather co.

4.4 Canal de distribucién:
Cata Naranjo, Marroquineria masculina, serd comercializada

en un ecosistema digital, manejando redes sociales como Google
Pluss, perfil y fan page en Facebook, perfil en Instagram, perfil
en twiter, perfil en Pinterest y Canal en Youtube, esto con el
fin de hacerse visible dentro del nicho de mercado, un mercado
masculino altamente activo en redes sociales.

Se plantean estrategias adecuadas para cada canal, donde los
contenidos varien con informacidén de interés del usuario,
promociones de la marca, datos sobre los productos y articulos
curiosos y divertidos, esto con el fin de no saturar a los
seguidores solo con 1intencién de venta, también es posible
establecer campafias puntuales vy directas para el perfil de
consumidor apto para el proyecto, estas se plantean
principalmente en Facebook vy su costo puede estar entre 25
délares y 200 ddbéblares, de acuerdo a la cobertura que se quiera
dar a la campafia.

También es importante hacer parte de eventos locales como

Eje moda, feria del sector de la moda propuesta por la camara de

15



comercio de Dosquebradas, al igual que Expocamello, ferias de
disefio como La Feria, en la ciudad de Pereira, y otros eventos
similares como Zigzag Market en la ciudad de Manizales, Pop up,
en la ciudad de Armenia, Artdico en Cali, ferias vy espacios
dedicados al disefio independiente, que son vistos como contextos
de socializacidn, cuyos visitantes se adecuan al perfil de
consumidor propuesto para este proyecto, para estos eventos se
manejan espacios estandarizados por cada organizador y el
alquiler de este puede costar entre 200.000 y 360.000 pesos, la

duracidén de dichos eventos es de 2 a 3 dias.

Fotografia 3.Feria Artdico Cali.

También, se contempla la posibilidad de posicionar 1los
productos en tiendas o galerias de disefio como lo es Rios
Urbanos, ubicada en la ciudad de Salamina, Caldas. Sagrado

Rostro, en la ciudad de Pereira.
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A demés de estos, existen tiendas virtuales como
Discrepante, MioUrbano, que apoyan y fomentan los emprendimientos

nacionales, y se compaginan con el concepto del taller.

OMPRA
CONSCIENTE

Fotografia 4. www.discrepante.com

4.5 Sistema de negocio.
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Ilustracién 4. Organigrama Cata Naranjo Marroquineria.
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La propuesta de organizacidén de Cata Naranjo Marroquineria,
es una organizacidén colaborativa, donde el equipo de trabajo se
retroalimenta de otras &areas. Este proyecto no busca jerarquizar
puestos de trabajo, vya que cada 4area es vital para el
funcionamiento del taller, quien realmente estd en el centro es

el cliente, y entorno a este se desarrolla y crece la empresa.

e
- \

( .Ewmdﬁm\rj T banitioial \

Ecosistema digital
A

Vi dlobwratas & fwavio;

'¢- LQMSO aez/?ald'a_; Ao Cﬁ’lD{

¥

I
I
1
I

[

]
¥ ’
7

Cmum hace +Hone MMM&K vostvo

’
. 'l l’ weutvas.
1 =3
“ " " Ccmbmmbm do Nachuvas.
~ »? L4
- L4

9)

r'\

"‘ C/acl'cc o cgvj‘of

@Marroquineria I\/lasculina@

y

L}
L

---;-
-
—’——
4
&
4
4

... ——
."---.-____________‘ ?iézﬁné xclusivos.

Cownicaciém divecta con el usuario.

LS jw&éumoé ms\pomga.bu; con. el

=
2 -. medio AMb{Av&L
Lpam,«éaﬂh,ua §\J\/\Pl¢.

o
-
4

s
.

«

@a}u lee :t vinmed!

/

(oo
\éi4+¢w Ao | ﬁé—\ajoci,o_-//

Ilustracién 5. Sistema de negocio.
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Cata Naranjo, Marroquineria Masculina; busca dar gran valor
al trabajo hecho a mano, rescatar el oficio en el sector de la
marroquineria, asociando esto al concepto de calidad vy
exclusividad. Establecer procesos productivos simples, con manejo
de insumos y materias primas responsables con el medio ambiente.

Bajo este nuevo concepto innovador, se Dbusca establecer
lazos de confianza con el consumidor, y con esto generar una
propuesta de valor que nos haga mas competitivos en el mercado.

Los procesos productivos serdn realizados en su totalidad en
las instalaciones del taller, no serd necesario la tercerizacidn

de procesos, en la puesta en marcha de dicho emprendimiento.

4.6 Analisis de riesgos

Existen wvarios riesgos para un taller marroquinero, tales
como:

Capacidad Productiva: Al ser un taller ©pequerfio, con
maquinaria de baja complejidad tecnoldgica, como: Maquina de
coser y magquina desbastadora y varias herramientas manuales, 1la
produccidén no estard dada por volumenes, esto seguin las dinamicas
econdmicas es un problema, ya que no es posible satisfacer a la
demanda en masa.

Pero cuando la exclusividad y el hecho a mano hacen parte de
la propuesta de valor de la marca, esto se convierte en un punto
a favor, ya que se estd garantizando al cliente estas premisas.

Al ser un taller, los costos productivos son mas elevados,
con respecto a quienes producen en serie, ya que los precios de
materias primas e insumos bajan porque se adgquieren en volumen,
ademds las grandes compafiias negocian directamente con los
fabricantes, mientras gque un taller artesanal 1o hace con

comercializadores del sector marroquinero.
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Para afrontar esto, se debe tener siempre muy en claro la
propuesta de valor de los productos elaborados en el taller, vya
que la exclusividad y el trabajo hecho a mano se convierten en el
caballo de batalla, frente a otras empresas con mayor musculo
financiero, poder decirle al cliente el origen de la materia
prima, contarle que su producto fue elaborado por alguien con
nombre y apellido, que existe comunicacidén directa con el equipo
de trabajo, gque el disefio fue pensado en alguien como él, el
empaque, los detalles en el producto, permitirdn que se
establezcan lazos de confianza entre la marca el consumidor, vy

lograr asi, la fidelizacién de dicho nicho de mercado.

4.7 Plan de implementacién
Para la creacidén vy puesta en marcha de Cata Naranjo.

Marroquineria Masculina, se cuenta con un espacio fisico, donde
se disponen las maquinas, herramientas e insumos necesarios para

la producciédn.
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Ilustracién 6. Planimetria Actual del taller
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Espacio Actual de
trabajo
Cata Naranjo

Fotografia 5. Mobiliario Taller de Marroquineria.
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Algunas herramientas e 1nsumos del
taller Cata Naranjo Marroquineria

7O

3

g, -

il i

T Entintador |de Nngluerods

cantos. 6. Hilo de calzado.
2 .| Féznas 7. Hilo encerado.
3. Mazo de goma. 8. Aberedalrio.

4. Tinturas para 9. Tenedor

cetos. perforador.

Fotografia 6. Herramientas, materia prima e insumos.
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Se hace necesario identificar claramente los proveedores de
materia prima; de cuero traspasado y folias, estos a su vez deben
estar certificado con la 1ISO: 14000. Gracias al trabajo de
indagacidén que se ha realizado, se han podido establecer que en
la Vereda La Maria, del municipio de Calarca, departamento del
Quindio, se encuentran ubicadas cuatro (4) curtiembres que

cuentan con dicha certificaciédn.

(/ Catoria Frirma a \

*Cuero Traspasado.
*Vereda la Maria, Calarca,

Quindio.
*Curtiembres ISO 14000:

Curtiembre Alfonso Sierra Pérez.
Curtiembre JHB.
Curtiembre Roldan.

Curtiembres Rio la Maria Ltda.

j nsuMmos

* Pegante a Base de Agua:

S

* Boxer Ltada.
Maﬂo[ N Venta: Peleterias de todo el pais.
a Masculir Q

*Hilo encerado:
Hilos Bufalo.
Ventas: Bogotd, Cali, Medellin,

Armenia.

*Hilo de Calzado:

Coats Cadena.
Ventas: Peleterias de todo el Pais

\ *Telas de origen Vegetal

"4

N = - - = |

Ilustracién 7. Esquema de proveedores de materia prima e insumos.
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4.8 Plan de Mercadeo
Cata Naranjo, Marroquineria Masculina, debe dar

consumidor los productos que él desea,
lugar que le inspire,

comercializacién digital, donde sea posible la generacién

cuando los desea y en

por ello es una marca pensada desde

al
el
la
de

comunidad; y asi establecer una cultura de trabajo mas dinamica,

fresca, y lo més importante tener una relacién de colaboracidn

entre el consumidor y la marca.

*Google +: Ayuda a mejor
posicionamiento en el buscador.
Pl

*Facebook: Crea comunidad.
Publicaciones:

*50% Temas de interés.

*30% Promocidén de producto,.
*10% Informacidén empresa.
*10% Curiosidades.

Perfil y Fan page.

*Youtube: Publicacién de Comunicacién directa con
videos. consumidor.
*Que hace la empresa. *videos y mensajes
*Como hace los productos. con temporalidad.

Publicaciones
de tendencias y
temas de
interés.

Estrategias de
comunicacién, que
muestren la forma de

hace

redes sociales,
no solo venden,
hacen comunidad.
Relacion directa
con el consumidor

spinterest:

Tableros, moodboards.
*Imagenes del taller
*Procesos, equipo.

*twitter: Mensajes
directos a la comunidad.
*Estrategias de
comunicacién directa con

el usuario.

*Snapchat:

*Humaniza la compafia.
*Blog: Presentacién de

*Instagram: Publicacién de articulos de interés
Fotografias para el nicho de
*Publicaciones temporales. mercado. I
\ *Humaniza la empresa. /
\- _//

Ilustracién 8. Ecosistema digital.
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Para plantear el ecosistema digital, es necesario concluir
el disefio de imagen corporativa y la seleccidén de la informacidn
que se debe manejar en dichos perfiles, de acuerdo a las
caracteristicas de la interfaz.

En complemento a esto, se manejaradn metodologias del
Branding emocional, donde es indispensable entender la
importancia de las tendencias vy el estilo de vida de 1los

consumidores.

(- D

\

cQue propone el Brandig
Emocional?

*Antropologia ] C *Experiencias
sensoriales.

*Analisis de

Tendencias. letodc : *E1 producto

tiene

*Consumidor re ¢ historia.
final. ]

Ilustracién 9. Branding Emocional.
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Con esto se busca generar una relacién diferente entre 1la
marca y el —consumidor; el manejo emocional debe ser la
diferencia, cuando 1la mayoria de productos ofrecen calidad
similar y tenemos un mercado saturado, esta metodologia permite
establecer un dialogo personal con los clientes; para ello se

debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

///' N
1%s 10 _Pilares®*del Bfandind AN

( emocional. :
De consumidores a Personas.

| ompran, 2rSone

a.

las

De la a la Confianza.

nfianza

notoriedad a la aspiracidn.
Ser conocido no equivale a ser querido.

De la identidad a la personalidad.

De la ubicuidad a la presencia.
La ubicuidad se ve, la presencia se siente.

De la comunicacién al didlogo.
La comunicacidén consiste en contar, el didlogo
en compartir.

Del servicio a la relacidn.
El servicio es vender, la relacién es
reconocer

Ilustracién 10. Pilares del Branding emocional.
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Basadndose en estos principios, el taller de marroquineria elabora

su plan de mercadeo y estrategia comercial.

Cronograma de Plan de Mercadeo

Semana Semana Semana Semana Semana Semana | Semana Semana

4 5 6 7 8 9 10 11

Semana

3

Semana

2

Actividad

Semana

1

Indagacién

proveedores

Disefio de

Coleccién

Informacién
redes

sociales

Ecosistema

digital

Branding

Emocional

Proceso

productivo

o _

Ilustracién 11. Cronograma de actividades.

Para el planteamiento del cronograma de actividades, se
tiene en cuenta las principales acciones a realizar; partiendo de
la indagacidén de proveedores, ya que estos hacen parte de la
propuesta de valor del proyecto, deben ser proveedores que estén
certificados con normas ambientales, y concluye en el proceso de
produccidén, ya que para el taller de marroquineria es sumamente
importante comunicar al cliente quién hace el producto y como 1o

hace, el rostro detréds del producto.
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4.9 Plan financiero
*Negocio: Taller de Marroquineria Cata Naranjo.

*Propietario: Catalina Naranjo Duque.

*Tipo de venta: Venta al por menor, venta directa

consumidor, ventas sobre pedido.
*Inversién Inicial: Ahorros personales 7.000.000 pesos.

*Préstamo: No aplica para este proyecto.

Costos Iniciales Fijos
Descripcidn del articulo Dori(céiiAd::;x e Costos
Maquina de coser Pereira 150.000
Magquina Desbastadora Pereira 1.400.000
Cuero Calarca (Quindio) 1.000.000
Tela Pereira 200.000
Hilo Encerado Armenia 40.000
Hilo de calzado Pereira 20.000
Herramientas manuales Madrid (Espafia) 300.000
Herrajes Cali 200.000
Pegantes Pereira 20.000
TOTAL 3.330.000
GASTOS GENERALES FIJOS (Mensuales)
Descripcion de la entrada Costos

Viajes 1.000.000

Renta 0

Servicios Publicos 150.000

Sueldos 2.000.000

Mercadotecnia 0

Honorarios Profesionales 0

Todo lo demas 1.000.000

TOTAL 5.150.000

al

29



COSTOS VARIABLES

COSTOS VARIABLES PRODUCTO A

MI UNIDAD: Maleta pequeia de

- COSTOS
Costos de Materiales (unidad)
Cuero (110 Dec) 107.800
Tela 10.000
Herrajes 8.000
Pegante 1.500
Hilos 1.000
otros 10.000
138.300
Costos de Empaque (unidad) 1.500
Mano de obra (Dia $22.981,83) 23.000
Otros Costos
Total 162.800

COSTOS VARIABLES PRODUCTO B
MI UNIDAD: Estuche Tablet COSTOS
Costos de Materiales (unidad)

Cuero (40 Dec) 39.000

Tela 0

Herrajes 1.000

Pegante 1.000

Hilos 1.000

otros 0

42.000

Costos de Empaque (unidad) 1.500
Mano de obra (hora

$2.872,73) 11.488
Otros Costos

Total 54.988

30



COSTOS VARIABLES
MI UNIDAD: estuche Visa COSTOS
Costos de Materiales (unidad)
Cuero (15 Dec) 15.000
Tela 0
Herrajes 1.000
Pegante 1.000
Hilos 1.000
otros 0
18.000
Costos de Empaque (unidad) 1.500
Mano de obra (hora $2.872,73) 8.616
Otros Costos (Juego libretas) 4000
Total 32.116
UTILIDAD BRUTA
ARTICULO PRECIO DE VENTA UTILIDAD BRUTA
A) Maleta de Viaje Pequefia | S 350.000 | $ 187.200
B) Estuche Tablet S 90.000 | S 35.012
C)Estuche Visa S 65.000 | S 32.884
PUNTO DE EQUILIBRIO
UNIDADES A
PRODUCTO PRODUCIR
A) Maleta de Viaje Pequeiia 28
B) Estuche Tablet 147
C)Estuche Visa 157
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Flujo de Caja Comercial — Primeros seis meses

Linea 1: Maletines de Viaje pequeros

MES 1 2 3 4 5 6 TOTAL
Unidades de Venta Maleta 10 10 10 10 10 10 60
S $ $ S S S
Total, Ventas. 3500000 | 3.500.000 | 3509000 | 3500000 | 3.500.000 | 3.500.000 | 21.000.000
Unidades de Venta estuche 15 15 15 15 15 15 90
Tablet
$ $ $ $ $ $
Total, Ventas. 1350000 | 1350000 | ° 3900001 4 350000 | 1.350.000 | 1.350.000 | 8.100.000
Unidades de Venta estuche Visa 20 20 20 20 20 20 120
$ $ $ S $ $
Total, Ventas. 1300000 | 1.300.000 | *%390000 | 4 350000 | 1.300.000 | 1.300.000 | 7.800.000
$
Inversion del propietario 7.000.000
Prestamos Recibidos 0
Otros 0
$ $ $ $ $
Total, Entradas Efectivo $13.150.000 | 6.150.000 $ 6.150.000 | 6.150.000 6.150.000 6.150.000 36.900.000
COSTOS VARIABLE POR UNIDAD
$ $ $ $ $
Materiales 1.383.000 1.383.000 $1.383.000 | 1.383.000 1.383.000 1.383.000
$ S
Empaque S 15.000 | S 15.000 | 12.000 S 9.000 | 12.000 S 9.000
Transporte
$ $ $ $ $
Mano de Obra S 230.000 | 230.000 184.000 138.000 184.000 138.000
Otros
S $ S S S S
Total, de Costos Variables. 1.628.000 1.628.000 $1.579.000 | 1.530.000 1.579.000 1.530.000 9.474.000
GASTOS GENERALES
Costos de Viaje 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Renta 0 0 0 0 0 0
Servicios Publicos 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
Sueldo 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000
Seguro 0 0 0 0 0 0
Mercadotecnia 0 0 0 0 0 0
Honorarios Profesionales 0 0 0 0 0 0
Cuotas Préstamo 0 0 0 0 0 0
Otro 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Total Gastos Generales 4.150.000 4.150.000 4.150.000 4.150.000 4.150.000 4.150.000
$ $
Total Efectivo Gastado 5.778.000 | 5.778.000 $ 5.729.000 | $5.680.000 | $5.729.000 |5.680.000
Efectivo en caja al comienzo
del mes 7.372.000 | $ 372.000 | S S 470.000 | $§ 421.000
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421.000

Efectivo Ganado o perdido al S
final del mes 7.372.000| $ 372.000| $ 421.000 | 470.000 S 421.000 | $ 470.000
$

Efectivo en caja Final del mes | $7.372.000 7.744.000 | $ 793.000 | 891.000 $ 891.000 | $ 891.000

5. Resumen ejecutivo

El taller, Cata Naranjo Marroquineria Masculina; busca
reivindicar el trabajo hecho a mano, y al artesano que construye
y esculpe piezas en cuero. Este nuevo concepto de taller, busca
generar también, nuevas relaciones con el consumidor, desde el
manejo emocional de la marca.

El objetivo de este proyecto no es otro, que retomar valores
del oficio desde lo tradicional, sumando estrategias de
conocimiento profundo del consumidor, que permitan sentirlo cerca
del proceso creativo del taller, hacer visibles cosas tan simples
pero fundamentales como lo es el proceso productivo y el hacedor
de los productos desarrollados por la marca.

Este plan de negocio, busca estructurar de forma més sdélida la
idea de taller, vya que esto permite el conocimiento de nuevas
metodologias basadas en la innovacién y la aplicacidén de las
mismas en la puesta en marcha de este proyecto de negocio.

En la primera fase de disefio, se plantea la creacién de una
linea masculina viajera, es decir, elementos de viaje como
maleta, porta documentos (Pasaportes vy visas), estuches para
tabletas y celulares. Gracias a el estudio del nicho de mercado y
el andlisis del perfil del consumidor, se pudo establecer esta
primera linea a desarrollarse; ya que son hombres profesionales,
estudiantes de posgrado o maestrias, consumidores de moda vy
tecnologia, multiculturales, amantes a los viajes, socialmente

activos, dentro de sus principios prima la superacidn personal
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que lo familiar, son hombres sensibles a lo estético, compran por
internet, su apariencia personal es sindénimo de éxito, compran
productos exclusivos que les de status.

Aunque la marroquineria es un oficio tradicional, este
proyecto busca generar una propuesta de valor, generando un
ecosistema digital que ©permita estar en contacto con el
consumidor, estableciendo canales de comunicacién directa, que
permitan crear relaciones de confianza con la marca. Esta
relacién es indispensable, ya que el cliente podrd conocer 1los
procesos artesanales y las personas que hacen parte del equipo de
esta iniciativa, donde el respeto por el ser humano es visible
para el cliente.

Ademéds, se busca desarrollar un producto responsable con el
medio ambiente, ya que se utilizan materias primas (Cuero), cuyo
fabricante cuenta con certificacién Iso 14000, e insumos con
caracteristicas similares.

Este es un proyecto simple, con una inversidén inicial
aproximada de 10 millones de pesos, puesto que a la fecha se
cuenta con herramientas, mégquinas de baja complejidad tecnoldgica
y materia prima e insumos. La inversidn que requiere mas cuerpo,
es el manejo del brandig: disefio de empaque, imagen corporativa;
también es necesario invertir en la creacidén de videos que
muestren el alma del proyecto. Ademas de contar con el capital
para los salarios de los miembros del equipo de trabajo.

En estos momentos el proyecto ha logrado establecer
proveedores a nivel nacional que cumplan con las exigencias de
calidad y medio ambientales que busca el taller.

También se han generado algunos prototipos funcionales en
material real y se ha hecho una vaga exploracién en la imagen

corporativa.
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Ilustracidén 12. Primeros prototipos funcionales en cuero, detalles de costura hecha a
mano

(' ate Navan:
\_aTe N f=2g=d k.‘\ |‘Io
Marroquineria

' Este proucks este ledis cons

@) L-pajuwprwa_mﬂm
responsable. con el medio ambiothe.

CW‘QMALWM
Gracias por

Cree.....

Ilustracién 13. Primer planteamiento de imagen corporativa.

Se cuenta con un espacio fisico, mobiliario, herramientas vy
maquinaria para la produccidén de los accesorios en cuero. Ademés,
con un Disefiador Industrial y un publicista que apoya el manejo
de redes sociales.

Se ha realizado recoleccidén de informacidédn valiosa para el
manejo del ecosistema digital que requiere el taller y qgque hace

parte fundamental de la propuesta de valor. Como aun no se ha
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establecido la imagen de la marca,

de dicho ecosistema.

no se han creado los perfiles
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