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RESUMEN

TITULO: DISENO PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA L A EXPORTACION DE
ACCESORIOS A MIAMI*

AUTORES: ZULLY JOHANA ACEVEDO OLIVEROS.__Ing. Financiera
DIANA MARIA RESTREPO RODRIGUIF7 __Ing. De Mercados ~

PALABRAS CLAVES: Plan de Marketing, creatividad e innovacion.
DESCRIPCION

ZARO accesorios es una empresa familiar que se deriva de una persona natural, de régimen
simplificado, dedicada a la elaboracion de accesorios para dama creada en el afio dos mil siete.
Actualmente comercializa sus disefios en cinco ciudades del pais. Gracias a la gran acogida de
sus productos y precios competitivos, la compafiia busca incursionar en mercados internacionales,

con el fin de incrementar sus ventas para tener un mayor crecimiento y desarrollo.

Después de analizar diferentes ciudades con presencia de poblacién Latina, se determiné que
Miami, ubicada en el Sur de la Florida, es la ciudad méas apropiada para iniciar la comercializacion
y distribucion de estos accesorios, no solo por su influencia latina, sino por su posicién geogréfica

y transito de turistas de diferentes partes del mundo.

Para garantizar el éxito de acceso a este mercado, es necesario el disefio y la elaboraciéon de un
plan estratégico de marketing, el cual contemplard un andlisis sobre la situacién actual de la
comparfiia, sus mercados y competidores. Posteriormente se formularan las estrategias necesarias
para la distribucién, promocion y formulacién de diferentes precios. Al finalizar este planteamiento,
ZARO accesorios podra contar con ciertos elementos que le posibilitarian decidir sobre la viabilidad

del proyecto.

*Monografia de grado
** Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.- Especializacion en Alta Gerencia.- Director:

Orlando Contreras.



ABSTRACT

TITLE: MARKETING STRATEGY DESIGNING PLAN FOR ACCESORIES EXPORTATION TO
MIAMI*

AUTHORS: ZULLY JOHANA ACEVEDO OLIVEROS.__ Financial Engineering
DIANA MARIA RESTREPO RODRIGUEZ. _Marketing Engineering**

KEY WORDS: Marketing plan, creativity and innovation

DESCRIPTION

ZARO is a family factory that is represented by a natural person of ruled simplified character
dedicated to the manufacturing of Lady accessories created in two thousand seven. Today, it
makes bussiness with its designings in five different cities in the country. Thanks to the welcome of
its products and competitive prices, the company is looking for a field projection in international

markets, in order to increase its sales and have major growing and development.

After analizing a sample of different cities with Latin people presence, Miami was determined,
located in the south of Florida State, as the most indicated city to run bussiness and distribution of
these accesories, not only for its Latin influence but its geographic position and touristic corridor

with different people coming from different parts of the world.

In order to guarantee a successful access to this market, it is important to implement a marketing
strategy designing plan which will be supported by analysis data taking into account an up-dated
company, markets and competitors situation.

Lately, necessary strategies will be implemented for the distribution, promotion and formulation
prices. As soon as this questioning finishes, ZARO accesories can count on some elements that will

make its mind up the project feasibility.

* Graduation paper.
** Physical Mechanical Faculty.  Management and Industrial studies school.__ Top management

specialization. Director.__OrlandoContreras.



INTRODUCCION

El avance exitoso de un negocio necesita de instinto empresarial y una buena
capacidad organizacional. Sin energia empresarial y liderazgo, los negocios no
suelen prosperar, en particular en el ambiente tan competitivo que tipifica a la
mayoria de las empresas en la actualidad. Es por eso que es necesario la
realizacién y aplicaciéon de un Plan de marketing para cualquier producto, puesto
gue este es esencial para el éxito de todas las empresas y conduce a un uso
eficiente de los recursos, al logro de productos valorados y reconocidos por los
clientes y a la generacion de los beneficios que los propietarios 0 accionistas
esperan. Es por ello que en este documento se pretende estructurar el plan de
marketing a implementar por la empresa a partir de Enero de 2010 para exportar a
Miami, teniendo en cuenta que ZARO no cuenta con un plan estratégico que le
ayude a saber en donde esta, para donde va y a visualizar e incursionar en sus

mercados objetivo a corto plazo.

Actualmente en ZARO se disefian y elaboran todo tipo de accesorios en fantasia y
plata, dirigidos especialmente a la mujer latina, que desea lucir de una manera
fresca, moderna y elegante. Su creadora, Esperanza Rodriguez, inici0 esta
actividad como un hobbie, vendiendo a sus familiares y amigas mas cercanas.
Poco a poco y sin darse cuenta fueron creciendo sus clientes y a la vez sus
pedidos, hasta lograr hoy dia un reconocimiento en la plaza, lo cual ha llevado a
comercializar sus productos de una manera informal y poco estructurada a
ciudades como Bogota, Cudcuta, Ocafia, San Gil, Barranca y a paises como

Francia y Espafia.

En este trabajo se dejan plasmados algunos de los conocimientos adquiridos en

la Especializacion de Alta Gerencia y aportes del director, Ing. Orlando Contreras.



1. DESCRIPCION DEL PLAN

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La principal necesidad de la empresa es disefiar un plan de Marketing que le
permita tener mayor reconocimiento de marca e incursionar en mercados
internacionales, iniciando en Estados Unidos, especificamente en el Sur de la
Florida, de acuerdo al analisis realizado, debido a la gran influencia latina.
Actualmente la empresa no cuenta con un plan de comercializacion que le ayude

a utilizar las herramientas adecuadas para asumir estos retos.

Es por esta razon que se ha considerado de gran importancia para el crecimiento
de la empresa, disefiar el plan estratégico de marketing que le permita tener un
horizonte claro, con estrategias definidas para el logro de los objetivos,
reconocimiento y exportacion de los diferentes accesorios a Miami, enfocados
hacia el nuevo mercado objetivo de la empresa, que para este caso seria dirigido

a la mujer latina.

1.2 JUSTIFICACION

Actualmente las empresas se enfrentan con muchos mercados y clientes
alternativos, y con una amplia disposicion de politicas alternativas y programas
para satisfacer las necesidades del cliente. Estas empresas no pueden seguir a
todos los posibles compradores y no pueden tomar todas las acciones posibles de
marketing porque los recursos humanos y financieros suelen ser limitados y no

permiten este tipo de extravagancias.

Para manejar los problemas relacionados con la implementacion del plan de

marketing, se debe tener un enfoque en la planeacion. Conducir un analisis de la
2



situacion y establecer objetivos antes de desarrollar estrategias y programas,
acrecienta las oportunidades para elegir las mejores politicas de marketing. La
planeacion se enfoca en la pregunta esencial ("en qué negocio debemos estar?”)

y la mezcla total de productos y lineas de productos.

El disefio de este plan estratégico de marketing para ZARO seré pieza importante
para los futuros planes de exportacion de sus disefios al mercado norteamericano,
ya que se realizara un analisis genérico tanto de las fortalezas y debilidades de la
empresa, como de las oportunidades y amenazas del mercado. A su vez,
disefara diferentes tacticas de marketing que haran viable la exportacion de los
accesorios y aportard algunos indicadores de gestion que ayudardn a medir la
efectividad del plan.

1.3 HIPOTESIS

El plan marketing le provee a la empresa una base sdlida para penetrar el
mercado que le interesa. Ademas, ayuda a que todos en el negocio entiendan y
trabajen para alcanzar unas metas en comun. El plan le permite anticipar la
conducta del consumidor, de manera a poder responder a sus necesidades con
antelacion. Siendo asi, ZARO debe enfocar todos sus esfuerzos en la
consolidacién de la empresa y registro de marca ante las entidades competentes
para incursionar a otros mercados con una estructura organizacional definida, que
entienda la razon de ser de la empresa y los objetivos a cumplir a corto, mediano y

largo plazo.

1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

El desarrollo del plan contempla la realizacion de un analisis interno de la
empresa, un analisis del entorno, la creacion de estrategias para las diferentes

variables de marketing y algunos indicadores claves de gestion que ayudaran a
3



medir la efectividad de las estrategias recomendadas. El plan tiene como objetivo
formular estrategias de marketing para la exportacion de accesorios a Miami,

acordes con la estructura organizacional y financiera de ZARO.

Para acceder a la informacién del pais objetivo, ser4 necesario trabajar con
informacion secundaria, como experiencias de otras empresas del sector, internet,

revistas econémicas, foros, entre otros, debido a lo limitada del presupuesto.

Es por esta razon que este trabajo no contempla la implementacion de este plan
estratégico de marketing, pero se espera que este inicie de acuerdo a partir de
Enero de 2010, intenciones de la empresa, puesto que la gerencia de la empresa
ya estd gestionando el capital adicional para llevar a cabo dicho proyecto, de

acuerdo al presupuesto requerido para su implementacion.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Disefar el plan estratégico de marketing para la empresa ZARO en el afio 2009.

1.5.2 Objetivos Especificos

v' Formular los elementos necesarios para posicionar la marca en el mercado
interno y externo.

v' Hacer un analisis interno (compafiia) y externo (Miami), para identificar

fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas.

v' Disefiar tacticas y estrategias de marketing que permitan acceder de una

manera acertada al mercado objetivo.



v' Desarrollar indicadores de gestion que permitan medir la efectividad del plan

de marketing cuando éste sea implementado.

v' Realizar un presupuesto aproximado para la implementacion del plan de

marketing por parte de la gerencia de la empresa.

1.6 MARCO TEORICO

1.6.1 Planeacion del marketing: Es importante entender la diferencia entre
planeacion y planeacion del marketing, pues la primera, es simplemente, una
forma sistematica para que una organizacion intente controlar su futuro. Un plan
es un enunciado de qué es lo que la organizacion espera lograr, como hacerlo y
cuando hacerlo, en cuanto a la segunda, hace referencia al proceso sistemético
para desarrollar y coordinar decisiones de marketing. En esencia, brinda el marco
de referencia para implementar una orientacion hacia el mercado, suministra el
enfoque para la recopilacion de informacion el formato para la difusion de la
informacion y la estructura para desarrollar y coordinar las respuestas tacticas y

estratégicas de la empresa.

Cuadro 1. Pasos basicos en la planeacion del market  ing

Condiicir 11in analisis de |a sittiaciaon
F<stahlecer nhietivns

== =

Desgarrnllar estratenias v nroaramas

== =

Brindar coordinacion y control

1.6.2 Marketing: Las actividades de marketing vieron la luz hace muchisimo
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tiempo, antes incluso de que Adam Smith enunciara que el consumo es el Unico y

final propdsito de la produccion.

A continuacion se describe una breve resefia histérica de la evolucion del

marketing:

» La etapa de produccion: durante la segunda mitad del siglo XIX, la
Revolucion Industrial alcanza su esplendor. La electricidad, el transporte
por ferrocarril, la especializacion del trabajo y la produccion en masa
provocaron que los productos pudieran fabricarse méas eficazmente. Los

productos llegan al mercado con demandas de consumidores en aumento

» La etapa de hiperdemanda: se inicia en 1920; la demanda creciente por
productos subsiste y se incrementa. La empresa comprende que los

productos son comprados por los consumidores porque los necesitan.

» La etapa de hiperoferta: a comienzos de la década de 1970 se reconoce
gue aunque se produzcan productos eficazmente o se los promocione

intensamente, los consumidores no necesariamente los compraran.

» La etapa del marketing: Se comprende la necesidad de analizar los
deseos de los consumidores y luego producir y no, simplemente, producir y
tratar de modificar esas necesidades. Se entra de lleno en lo que se podria

[lamar monarquia del cliente.

= EI marketing del siglo XXI: A finales de la década de los noventa la
calidad total desde la perspectiva de su percepcion por el cliente, se
establece junto con la especializacion, personalizacion y la atencion al
cliente como elementos clave para el éxito de la empresa. Es el marketing

del futuro, presente ya hoy en muchos mercados.

Uno de los principales precursores del marketing en el mundo, es el economista y

especialista en mercadeo estadounidense Philip kotler, quien define el marketing
6



como.

“Es la técnica de administracion empresarial que permite anticipar la
estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir,
promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan
y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la
empresa’.

Esta acertada definicion permite entender que el marketing se puede aplicar a
cualquier tipo de empresa, sea de productos o servicios, asegurando en gran parte

la satisfaccion del cliente y rentabilidad para los accionistas.

Al final del libro se encuentran relacionadas las diferentes fuentes bibliogréaficas

consultadas para el desarrollo de esta monografia.



2. DESCRIPCION DEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es la herramienta bésica de gestién que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y
congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes
adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica

manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una acciéon no planificada tiene
éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar

bajo un plan.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en la que una empresa se encuentra, marcando las
etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que
la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuéanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dando asi una idea clara del
tiempo que se debe emplear para ello, qué personal se debe destinar para
alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econdmicos se deben

disponer.

El plan de marketing es una herramienta que permite marcar el camino para llegar

a un lugar concreto. Dificiimente se puede elaborar si no se sabe en donde se

8



encuentra y a donde se quiere ir. Este es, por lo tanto, el punto de partida. Se
puede hablar de dos tipos de planes de marketing: EI Plan para un Nuevo
Producto o Servicio y el Plan Anual. El primero hace referencia al producto o
servicio a introducir en el mercado y que aun no esta en él; o cuando con un
producto particular, ya en produccion, intentamos hacer un cambio de enfoque o
posicionamiento en el mercado. El principal problema que surge con los productos
nuevos, es la dificultad de recabar informacion. El Plan debe cubrir, en estos
casos, toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta el establecimiento en el

mercado.

En cuanto al Plan de Marketing Anual, se aplica a productos ya situados en el
mercado. La revision anual permite descubrir nuevos problemas, oportunidades y

amenazas que se pasan por alto en el devenir cotidiano de una empresa.

2.1 FINALIDAD DEL PLAN DE MARKETING

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de

cual debe ser la finalidad de un Plan de marketing:

» Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones economicas, situacion
tecnolégica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la
empresa.

» Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esta sucediendo.

» Alcance de los objetivos: La programaciéon del proyecto es sumamente

importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus



responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la

estrategia.

Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El andlisis detallado de lo que
se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al principio.
Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas. Asi
mismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en un

andlisis previo.

2.2 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea

facil encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante.

A continuacion, se describiran las partes que conforman un Plan de Marketing:

2.2.1 Andlisis de la situacion. Suministra un conocimiento del entorno
econdémico en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los
competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las circunstancias

gue pueden afectar el proyecto.

Este andlisis se ha diferenciado en tres partes: las condiciones generales, las

condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa.

. Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico o
a todo el sector en el que la empresa estad inmerso. Pueden ser tecnoldgicas,
econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay
gue incluir un andlisis de la coyuntura econdémica, que tendra que ser examinada

brevemente. Las principales lineas de politica econ6mica a considerar son las

10



referidas al déficit publico y control de la inflacion, concertacion social, presion
fiscal y desgravacion de inversiones, facilidades crediticias y fomento de las
exportaciones.

. Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado
proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro.

. Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores, describe
los productos actuales, experiencia, know — how, relaciones con los proveedores y
agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacién en una serie

de puntos fuertes y débiles.

2.2.2 Andlisis del Mercado Objetivo.  Una vez considerado el entorno econémico
y los factores externos que en el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el
paso siguiente consiste en analizar la situacion y perspectivas del sector concreto
en el que la empresa se ubicara. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente
del producto a colocar en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por
gué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien

como intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado

esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados.

Para definir el mercado objetivo, se utilizan criterios demogréficos, geogréficos,

psicolégicos, y estilo de vida.

2.2.3 Problemas y Oportunidades. Los planes de marketing frecuentemente

sefialan como aprovechar las oportunidades, pero en si, no aportan soluciones

convincentes de los problemas, o incluso no los analizan. Un Plan debe resaltar
11



los problemas y determinar la mejor forma de actuar ante ellos, ayudando de esta

manera a poner en practica el Plan.

2.2.4 Objetivos. Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que
se proponen alcanzar con el. Deben ser precisos, es decir, que se debe saber si
ello es posible o si no cuantitativamente. Deben tener un plazo de consecucion,
una fecha para saber si han sido alcanzados. Suele ser necesario, también,
establecer varias metas intermedias, acompafiadas por sus fechas
correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucion de los
objetivos principales en el plazo previsto. Ademas ese plazo ha de ser adecuado.
Deben ser factibles, su consecucion en el plazo previsto debe ser posible, pues en
caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados,
cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones
normales se hubiese conseguido. Deben constituir un reto para las personas que
participen en el Plan, si son demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos
implicados perderan motivacion y no se aprovechard bien el Talento Humano

disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es
exactamente lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede
conseguirse, planteandolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable. Aqui, se
debe también analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita competencia
directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un
margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de

mantener esa ve ntaja.

2.2.5 Desarrollo de las Estrategias de Marketing.  Trata las lineas maestras que
hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el analisis de
las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.
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Una definicibn que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno
empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo
plazo”, es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para

asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como precios de promocion, reduccion de
precios, cambios en la forma de distribucion de los productos. Se trata de algo a
mas alto nivel: en qué mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una
politica de liderazgo en costos o, por el contrario, si hay que emprender una

politica de diferenciacion de producto, etc.

2.2.6 Desarrollo de las Tacticas de Marketing.  Simple y llanamente, los métodos
empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el modo de ejecutar la
estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el manejo de las

variables de marketing, es decir, producto, precio, promocion y plaza.

2.2.7 Ejecucion y Control. Hay que analizar todas las cifras relevantes del
proyecto a través del tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion
y control del proyecto. Es necesario crear indicadores que ayuden a medir la

efectividad de las estrategias.
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3. ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

3.1 PRESENTACION DE LA COMPANIA

ZARO es una empresa familiar que se deriva de una persona natural, de régimen
simplificado, en cabeza de Esperanza Rodriguez Moreno ubicada en
Bucaramanga, capital del departamento de Santander, su actividad de disefio y
comercializacion inicia desde el afio 2007. En el primer afio se dedicé al disefio y
elaboracion de collares y posteriormente incluyo en su linea de accesorios pulsos,

aretes y correas.

Teniendo en cuenta el incremento en ventas experimentado durante el ultimo afio
la empresa ha querido aprovechar su experiencia y gran acogida de sus prendas
para llevarlas a otros mercados . Actualmente la comercializacion se hace a nivel
nacional en ciudades como Barrancabermeja, San Gil, Bucaramanga, Cucuta,
Ocafla y Bogotad y ha tenido la oportunidad de experimentar de una manera
informal en paises como Francia y Espafa. Su produccidon anual es
aproximadamente de 1.100 accesorios entre collares, aretes, pulsos y correas, es
decir, una fabricacion promedio de 92 prendas al mes elaboradas totalmente a
mano. En la actualidad, cuentan con distribuidores informales ubicados en las
diferentes ciudades y una sola persona a cargo del ensamble de una uno de los

disefios.

Con una vision a futuro pretende aprovechar la aceptacion en el mercado de estos
accesorios, que a pesar de tener un origen casero han sido ampliamente
reconocidos en otros mercados latinos como Republica Dominicana, Panama,

Costa Rica, Nicaragua, México, Venezuela y paises europeos, como lItalia y
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Francia para incursionar en nuevos mercados fuer a de Colombia y de esta

manera mostrar sus productos y ampliar su mercado.

Algunos disefios:

3.1.1 Estructura de la empresa.

Por tratarse de una empresa que empez0 a estructurarse a partir de este afio,
ZARO cuenta con dos personas que se encargan del disefio, elaboracion, y
comercializacion de los accesorios. En fechas especiales como se contratan de
manera indirecta de dos a tres personas encargadas de hacer el ensamble de las
piezas y tres mas que se encargan de hacer la comercializacion en las ciudades
en donde la empresa distribuye. Actualmente no cuenta con un organigrama
definido y estructurado, pero se proyecta que antes de iniciar operaciones a
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Miami, quede estructurado de la siguiente manera:

Cuadro 2. Organigrama

GERENCIA

DISENOY CONTROLDE

3.1.2 Misién. En  ZARO elaboramos accesorios exclusivos para la mujer de hoy,
de una manera sencilla y elegante, imponiendo siempre una moda que permita

mostrar las bondades del arte plasmado en cada una de sus prendas.

3.1.3 Visibn . ZARO accesorios se proyecta al 2011 como una empresa con
reconocimiento de marca comercial a nivel Nacional e Internacional, en donde las

exportaciones representen el 40% de los ingresos totales de la empresa’.

3.1.4 Descripcion del producto % La bisuteria ha pasado a ocupar un papel muy
importante dentro del mundo de los accesorios, papel que hasta hace algunos

afos venian ocupando los articulos de joyeria.

Las causas de este cambio son varias. Por un lado, una considerable mejora en la
calidad de los materiales y en los disefios de los articulos de bisuteria, unido al

hecho de que cuentan con un precio inferior a los articulos de joyeria.

! Sugerida por las autoras de este trabajo
2 www.oficinascomerciales.es
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Por otro lado las pasarelas también han influido en este cambio. Las tendencias
de los ultimos afos reflejan un papel protagonista de colgantes, collares,
pendientes, brazaletes y anillos, pero sin importar tanto la calidad del material del

gue estan hechos como su disefio.

Esto ultimo unido a lo anterior ha propiciado al auge de articulos de bisuteria,
estos articulos son accesibles a cualquier tipo de consumidor, desde los mas
jovenes que pueden encontrar articulos elaborados en plastico o madera y con
unos precios reducidos, hasta los adultos que encuentran articulos realizados en
materiales semipreciosos, con unos disefios novedosos y unos precios elevados,

aungue siempre menores que los articulos de joyeria.

Tanto las grandes firmas como las firmas independientes se han lanzado a la
conquista de este mercado. Ambas buscan ofrecer al consumidor unos disefios a

la dltima, en los que prima la originalidad y exclusividad.

En ZARO los accesorios estan elaborados con cadenas de plata y aluminio, lazos
de cuero o nailon, combinados con piedras de colores en vidrio, semipreciosas,
maranos, perlas, dijes de fantasia, pasta, acero y aluminio, los cuales se mezclan
entre si para crear los exclusivos disefios que siempre tienen muy buena

aceptacion entre las mujeres.

De acuerdo a los elementos que se combinan en cada accesorio se define el
precio del mismo, lo cual permite al cliente tener variedad y seleccionar la prenda

gue mas se ajuste a su presupuesto.
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4. ANALISIS DEL MERCADO GEOGRAFICO OBJETIVO
4.1 SITUACION ACTUAL DEL MERCADO

NACIONAL?: La bisuteria es trabajada practicamente en gran parte del territorio
colombiano. Durante los afios setenta, con el "hippismo" y el turismo, comenzaron
a llegar joyeros y se comenz0 a hacer bisuteria en la region de San Andrés y
Providencia extendiéndose con el transcurrir del tiempo por todo el pais. También
cabe mencionar que algunos artesanos (nacionales y extranjeros) trabajan una

artesania muy pulida, elaborada con materias primas locales.

Los grupos artesanales de bisuteria trabajan las técnicas basicas de la joyeria
especialmente elaborando piezas como: gargantillas y anillos, collares, aretes,
broches utilizando como materia prima semillas, fibras naturales, plata, guaya,
chaquiras plasticas, resina, entre otras. En los disefios se puede hacer de una

pieza de bisuteria una joya barata con caracteristicas especiales y distintas.

La bisuteria colombiana se esta convirtiendo en un gran negocio exportador. Esa
industria que produce objetos de adorno (aretes, collares, prendedores, pulseras,
entre otros), hechos de materiales no preciosos, el cual tuvo una desaceleracion
debido a la crisis mundial, con ventas al exterior a Mayo de 2009 de 11,410
millones de dolares, lo que significo un decrecimiento de 29.5 por ciento con
respecto a las exportaciones del sector en el mismo periodo de 2008 que llegaron
a 16,187 millones de dolares.

FUERA DEL PAIS: En los diferentes paises del continente americano existe gran
cantidad de empresas dedicadas a la elaboracién de accesorios para dama, las
cuales no han tenido gran reconocimiento de marca, por tratarse de empresas

informales dedicadas a suplir las necesidades de una poblacion especifica.

3 www.proexport.com.co, www.presidencia.gov.co
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Actualmente, estas empresas se han visto amenazadas por la fuerte competencia
de paises como India y China, lo cual ha generado una alta competencia en precio

motivada por los bajos costes de produccion en los nuevos paises exportadores.

Hoy en dia el mercado de la bisuteria en China es un mercado en notable
expansion. Se estima que para el 2010 el total de las ventas de bisuteria
ascenderan a mas de 180.000 yuanes. Tanto desde el punto de vista de la

produccion como desde el de la demanda.

Sin embargo, este pais es lider en competitividad por factores diferenciadores
como precio, pero se caracteriza por la ausencia de disefio e innovacion, por la
copia y adaptacion a modelos que proceden del extranjero, por la ausencia de
alternativas, siguiendo patrones estandar con escasa adaptacion a las tendencias
de moda de cada temporada. Claramente, existe una necesidad de mejorar la
tecnologia y el disefio, asi como una estructura de negocio competitiva al frente de
las firmas chinas y una efectiva proteccion de los derechos de propiedad

intelectual.

No obstante, este no resulta ser una amenaza para el desarrollo del proyecto, ya
gue el producto Chino carece de disefio y elaboracion, por tratarse de piezas
sueltas y por servir de materia prima para la elaboracion de los accesorios hechos

a mano que produce ZARO.

4.2 ACUERDOS COMERCIALES CON ESTADOS UNIDOS

El Andean Trade Preference Act, ATPA, o Ley de Preferencias Arancelarias
Andinas, es el componente comercial del programa de la Guerra contra las Drogas
gue el Presidente George Bush expidio el 4 de diciembre de 1991. Estas
preferencias se hicieron efectivas a partir de 1992 para Colombia y Bolivia y

posteriormente en 1993 para Ecuador y Perl y conocidas como la Ley de
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-ATPA.

Una vez vencido su término de vigencia el 4 de diciembre de 2001, los gobiernos

Preferencias Arancelarias Andinas
de los paises andinos beneficiarios iniciaron una vigorosa campafia para lograr su
prorroga y ampliacion. De esta manera, el 6 de agosto de 2002, el Presidente
Bush firmo la Ley Comercial, la cual incluye dentro del Titulo XXXI la Ley de
Preferencias Arancelarias Andinas y de Erradicacion de Drogas, ATPDEA,

prorrogando y ampliando las preferencias del ATPA.

La nueva Ley ATPDEA, incluyd, ademas de los productos incluidos en el ATPA,
productos como confecciones, petréleo y sus derivados, calzado y manufacturas
de cuero entre otros. Las subpartidas arancelarias cubiertas es de 6.300
productos. Adicionalmente se encuentran las prendas de vestir (Aproximadamente
300 subpartidas).

Luego de continuas prorrogas a la vigencia de las preferencias (hasta el 31 de
diciembre de 2008), el pasado 3 de octubre del 2008, los legisladores de ese pais
aprobaron la ampliacién hasta por un (1) afio mas hasta el 31 de diciembre del
2009.

Cuadro 3. Exportaciones de de Colombia a Estados Un  idos por Programa

(US$ miles)
Frograma A5 A07 A5 e

pr— 3564207 | 3562906 GH2rrid| GG 791

ATEA 926 951 obd kT3 811 454 203 552

Baroraes i 431 144 313

Ciuiles

- TETRaG | 2HATG|  2HRT5 AFET

Farm aéticos 11 3 L I

Sin Programa FJEE T 448 724 S AR3 350 1.0 740
To| 92WB15| 0251233 13058845 2132610
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En el 2008 las exportaciones acumuladas para los paises beneficiarios del

ATPDEA, segun el USITC, alcanzaron los US$ 17.242 millones, presentandose

un aumento del 40.1% frente al afio inmediatamente anterior (US$ 12.306
millones). Colombia (US$ 7.339 millones), Ecuador (US$ 6.594 millones), Peru

(US$ 3.168 millones) y Bolivia (US$ 139 millones) fueron en ese orden los que

mas exportaron a Estados Unidos en razon de este programa.

En el caso particular de Colombia, del total de las exportaciones realizadas a
Estados Unidos en el 2008 (US$ 13.058 millones), mediante los beneficios de

ATPDEA se exportaron US$ 7.339 millones, lo cual represento el 56.2% del total

exportado y un aumento del 62.1% respecto del afio inmediatamente anterior (US$
4.527 millones).

Cuadro

4. Principales productos exportados bajo ATPDEA

US$ Miles de Délares

l&‘ulpﬂiuh hr:s:ipl:i']l 208
LT 2000000 rillen o de rinera bituninozo L8135
T2 200 1. J60 M6
503110000 JFosesfrescas cotadas para ramos o adomos, 239 B2
503133000 JLas demis flotes v caplos frescos, oodades pam mmos 0 adomos 130,004
20000 [Partalones kiyos, panflones com peto, partalon es ool [cal2ones] yshorts, de Eidos lzmados avezila o df 79 747
E03141000 Pompones frescos, codados para Rmes o 2comos. GG 35
503128000 Loz demaz claveles fezcos, oitados para ramos o adomos. 51 3
ARSI 000 Polichonem de vinilo, zinmezdar con otz sudzncias, oblenid o por polmedzacion en emuision. 34 x37
115950000 Calcetines v aticulos siml ares de purito, de algodin. 2331
FE1F00000 [Pueras, widanas v eus mamos, kashdores yumbialke s, de alumiip. 18,435
2 0F0000 | Tiajes [zmbos o femos], conjunios, chaguetas [zac0s], panlzlones lawos, pantalones con peto, paria knes corko 17 504
200000 [Folzoz de mano, inclsd oon banddera o sinasss, oon la supehicie edetor de cusr naturl, de cugt Boeners 17 458
EANES00000 sz demés haldosas v osss, de cerdnica parm pavimeniacion o rewe stinient  bamizadas o esmatiadas. 17,121
20310000 [Partalones kiyos, panflones com peto, pantalon s ool [calz2ones] ¢ "sho ts" de lana o de pelo fho, para hom) 17 %6
SAF1000 Lz demés placas, hojas, pelioulas, bandas v Einas de polimens de clonro de wnilo. 14 55
SUBTOTAL) & 811550

OTROS 427 B2

TOTAL) 7339253

De esta manera, mas de 6,300 productos entran al mercado de los Estados

Unidos sin pagar aranceles y a través de normas de origen menos restrictivas que
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las que se aplican al Sistema General de Preferencias Arancelarias (SGP) y varios
acuerdos comerciales suscritos por Estados Unidos. Entre los principales
productos cobijados por estas preferencias desde 1991 se encuentran las flores,
los pigmentos, las ceramicas, algunos confites, etc. A partir de octubre 31 de
2002, otros productos como confecciones, petrdleos y sus derivados, calzado y

manufacturas de cuero, atun, entre otros también se incluyen en las preferencias.

4.3 ANALISIS DEL ENTORNO DE MIAMI

El valor del comercio internacional de bisuteria en Estados Unidos (primer
importador mundial) se ha duplicado en los ultimos cinco afios, lo que hace pensar
gue representa una importante oportunidad de negocio para las empresas
Colombianas. Desde 2003, la tendencia ha sido claramente positiva, hasta
alcanzar la cifra de 1.417 millones de ddlares en 2007. Contrariamente al sector
de joyeria en general, que se ha visto afectado negativamente en este Ultimo afio
debido a la recesiéon de la economia estadounidense, las importaciones de
bisuteria han seguido aumentando. ElI menor nivel de precios de este sector se

perfila como una de las principales razones de este hecho.

Marcas con personalidad y disefios muy marcados a mayor precio se destacan en
este pais: La cadena de tiendas de ropa Banana Republic es un buen ejemplo, ya
gue ha tomado la decisibn de promocionar accesorios concretos de fuertes
disefios a la dltima moda incrementando los precios sustancialmente. Por otra
parte, muchos disefiadores lanzaron sus lineas de bisuteria durante 2007, entre
ellos D & G, Just Cavalli, Miss Sixty, ABS de Allen Schwartz, Nicole Miller, Jessica
Simpson y Fossil.

Gracias a la informacion recolectada por la empresa y a conversaciones sostenidas

con personas residentes en este pais, la seleccién del mercado de Miami entre las
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demas ciudades norteamericanas, se debe principalmente por ser una zona tropical

con altas tasas de turismo y gran aceptacion de los productos colombianos.

4.3.1 Descripcion del estado de la Florida.  El estado de La Florida, el cuarto
estado mas grande de EE.UU., esta constituido por una gran peninsula que se
extiende por el extremo sureste de EE.UU. Tiene una superficie de 170.313 Km2,

limita al norte con Alabama y Georgia, al este con el océano Atlantico, al sur con el

estrecho de La Florida y al oeste con el golfo de México y Alabama.

En el afio 2001, la poblacion del estado de La Florida era de 16.396.515
habitantes, el 5,7% de la poblacion de EE.UU. Un 28,7% de la poblacion tiene

menos de 18 afios, y el 17,6% tiene mas de 65 afos.

Practicamente la poblacién esta dividida mitad y mitad entre hombres y mujeres (el
51,2% son mujeres). La mayoria de la poblacion es de raza blanca (78%), el
14,6% son negros o Afro-americanos, el 1,7% son asiaticos y los representantes
de otras razas constituyen el 5,5%. Las personas de origen latino o hispanico son

el 16,8% de la poblacion de La Florida.

Las ciudades mas grandes de La Florida son: Jacksonville, Miami, Tampa, Saint

Petersburg, Hialeah y Orlando.

Miami es un puerto maritimo y una de las ciudades méas importantes del estado,
tiene un clima subtropical, numerosos hoteles, playas y abundantes instalaciones
para deportes y ocio. Sus conexiones con América Latina tienen una importancia
vital, y su funcidbn como puerta de entrada se refuerza por el hecho que su
aeropuerto es el primero del mundo en trafico aéreo. Sin embargo, el turismo
sigue siendo la principal actividad econdmica de la ciudad, una de las zonas
turisticas mas famosas a nivel mundial. Otras actividades econdémicas son la

transformacion de citricos y verduras que se cultivan en la zona, la construccion,
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pesca, transformacion y transporte de equipamientos eléctricos, la fabricacion de
productos biomédicos, confeccion de ropa y materiales de imprenta. La ciudad es

un importante centro financiero y comercial.

4.3.1.1 Geografia y clima. Las colinas — formas propias de relieve calizo que
consisten en cavidades circulares -, son caracteristicas del paisaje de La Florida.
El estado posee una serie de colinas que se extienden hacia el sur de la
peninsula, ciénagas y pantanos en las regiones llanas, y el pantano del Gran
Ciprés y la regiéon de los Everglades al sur del estado. Islas, arrecifes de coral y
cordones litorales arenosos ocupan practicamente toda la costa atlantica. La parte
meridional del estado esta formado por un conjunto de pequefias islas de coral y
piedra caliza: los cayos de la Florida, que se extienden hasta las Dry Tortugas,

pasando por los cayos Marquesas.

Florida posee varios cientos de lagos de considerable tamafio, uno de los cuales,
el Okeechobee, al Sur, es el tercer lago de agua dulce mas grande del pais.

En casi toda la Florida el clima es subtropical humedo, con largos y calurosos
veranos, y breves y calidos inviernos. Algunas zonas del estado corren el riesgo
de sufrir los efectos de los huracanes que atraviesan el océano Atlantico en

verano Yy otofio.

4.3.2 Informacién econdmica. La Florida es el quinto estado de EE.UU. con
mayor PIB, después de California, New York, Texas e lllinois. En 1999, el PIB del
estado de La Florida fue de US$442.895 millones (con un crecimiento de 4,6% con
respecto al aflo anterior), equivalente al 4,8% del PIB total de EE.UU. El ingreso
per-capita de la Florida en el afio 1999 fue de US$27.815 anuales (US$ de 1996),
esto es, US$4.577 menos que el nacional (US$32.392).

La industria turistica es la méas grande del estado (la industria de servicios, entre la

gue se encuentra el turismo, aporté a la Florida en 1999 US$108.007 millones, el
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24% del PIB del estado). No es facil medir todos los negocios que son
influenciados de alguna forma por la industria del turismo en la Florida: Desde

restaurantes hasta la industria de la construccion.

En parte, el éxito de la Florida como destino turistico se ha debido a su clima (en
verano se alcanzan méas de 35C) y geografia. Pero ademés la Florida tiene un
caracter diverso que incluye mucho mas que playas y palmeras. Para empezar,
tiene sitios historicos, bosques, colecciones de finas obras de arte, deportes
Profesionales y atracciones, que van desde los grandes parques tematicos hasta
zoologicos y museos.

4.3.3 Comercio exterior. El estado de la Florida realiz6 exportaciones por
US$34.529 millones en el Afio 2001, por lo que se obtuvo un crecimiento de
0,53% con relacion a 1999 (pasaron de US$ 34.155 millones en 1999 a US$
34.529 millones en 2001). Los principales destinos de las exportaciones de la
Florida en el afio 2001 fueron Brasil (19,43%), Venezuela (8,72%) y Republica
Dominicana (7,4%).

Cuadro 5. Principales destinos de las exportacione s via florida

Pais de 1999 2000 2001 Variacion
Destino {US% Miles) | (US$ Miles)] {US$ Miles) | 19992001 (%)
1 | Brasil 58309 £.951,1 B.708.5 B, 79%
2 | Venezuela 26057 26738 3.0097 7.65%
3 | Repablica 2248 2 24803 2.5552 6,485
Dominicana
4 | Celombia 1.8139 1.780,6 1.8199 0.17%
5 | Costa Rica 1.503.9 1.652 8 1.578,5 2.36%
& | Honduras 1.463.0 1.652.0 1.544.9 2,63%
7 | Argentina 1.996 2 1.948 0 1.456,6 -13,68%
8 | Reino Unidao 7R85 0978.9 1.256.4 279 %
9 | Chile 1.038,7 1.198 4 1.185,1 B,64%
101 El Salvador 027 8 1.049 6 069,0 2,085
Otros 13.952.0 12476 6 12,4461 -5, 49%
Total 341559 35.850.9 345299 0,53%

Fuente: Departamento de Comercio de EE.LILL
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Como se observa en la tabla anterior, los paises de Latinoamérica juegan un papel
importante como destino de las exportaciones del estado de La Florida, aunque es
un pais europeo — Reino Unido — el mercado que mas ha crecido entre 1999 y
2001 (el valor de las exportaciones hacia ese pais durante el periodo crecio
27,9%). Durante el mismo periodo, Brasil, Venezuela y Republica Dominicana se
han mantenido como principales destinos de las exportaciones de La Florida,
aungue la participacion de Brasil a crecido levemente (pasé de tener una
participacion en el afio 2000 de 19,39% a 19,43% en 2001). Se debe tener en
cuenta que de los cinco paises de América del sur que se encuentran entre los
diez destinos mas importantes de las exportaciones de La Florida, solo las
exportaciones hacia Argentina han presentado un comportamiento negativo.

Gracias al tratado de ATPDEA este tipo producto se encuentra exento de

aranceles, siempre y cuando sea presentado el certificado de origen colombiano.
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5. ANALISIS DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

Con base en la informacion recolectada de empresas de accesorios que
actualmente exportan, datos suministrados por funcionarios de Proexport y de la
empresa, charlas con personas residentes en los mercados objetivos e
informacion secundaria recolectada de Internet, se pudo realizar el siguiente mapa
de competitividad de ZARO, el cual permitrdA mas adelante realizar una
formulacion estratégica.

Las empresas que elaboran estos accesorios a las cuales se recurrio para
recolectar informacion son las siguientes:

v TATIAGO accesorios y Marroquineria * Empresa santandereana con
participacion en los mercados de la moda de tres continentes, esta dedicada a
la elaboracion de prendas de bisuteria, marroquineria y pequefia marroquineria
gue cobran vida al ser transformadas en arte por las manos creativas del
santandereano. En la actualidad su catdlogo de accesorios se exhibe y
comercializa en un 70% del territorio nacional, al igual que en paises como
México, Ecuador, Venezuela, Francia, Estados Unidos, Panama, Italia, Costa
Rica y Canada.

v Ml TIERRA ARTESANAL® Es una empresa Bumanguesa, productora y
comercializadora internacional de productos colombianos, especializada en el
sector de las artesanias y manualidades, su principal objetivo es llegar a
mercados internacionales con productos propios Yy comercializados.

Actualmente distribuye sus productos a cualquier pais del mundo a través de

4 www_tatiago.com
5 http://mitierraartesanal.com
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proveedores especializados en mensajeria como FEDEX Y DHL a nivel

internacional y ADPOSTAL a nivel nacional.

5.1 FORTALEZAS

v
v
v

Disefios modernos basados en las Ultimas tendencias.

Precios de venta asequibles al cliente y por debajo de la competencia.
Flexibilidad con los clientes para que modifiquen los accesorios segun sus
necesidades.

5.2 DEBILIDADES

v
v
v

No existe Reconocimiento de marca.

La empresa no tiene experiencia exportadora.

La actual Infraestructura no permite atender volUmenes representativos de
pedidos.

Actualmente no cuenta con proveedores directos de insumos.

Carencia de fuerza de ventas para aumentar la participacion a nivel nacional.

5.3 OPORTUNIDADES

Reconocimiento de los accesorios como un complemento al vestuario de la
mujer Latina.

El ciclo del producto se encuentra en una etapa de crecimiento debido a la alta
aceptacion en las tendencias de la moda y bajos costos en comparacion a las
joyas elaboradas en materiales preciosos.

Acuerdos bilaterales con Estados Unidos que ayudan a disminuir los costos del
producto.

Las ferias de bisuterias en el pais objetivo.

Asesoria de Proexport de acuerdo con el Plan de Desarrollo Exportador, que
pone a disposicion del pequefio y mediano empresario colombiano, un
innovador programa de desarrollo denominado EXPOPYME, el cual otorga a
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las PYMES un apoyo integral y dirigido para posicionar exitosamente sus

productos en los mercados extranjeros.

» Alto nivel de turismo en el mercado objetivo.

5.4 AMENAZAS

» Competidores con experiencia y reconocimiento en Miami.

* Acuerdos comerciales con otros paises vecinos que disminuyen el precio del

producto.

 Competencia ejercida por paises asiaticos, que cuentan con costos de

produccion muchos mas bajos.

5.5 MATRIZ ESTRATEGICA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Por tratarse de un producto de
facil aceptacion en el mercado
objetivo, por ser un atractivo
turistico, alto poder adquisitivo,
acuerdos comerciales con
Estados Unidos y por encontrarse
el sector de bisuteria en una
etapa de crecimiento gracias a los
bajos precios con respecto a al
sector joyero ZARO lograra mas
facilmente introducir al target sus
exclusivos y variados disefios de
Optima calidad.

Estrategia: Competir con disefios
exclusivos.

ZARO podra tener la asesoria
permanente en el tema
exportador, acceso a nuevos
mercados y apoyo para participar
activamente en ferias para darse
a conocer el sector.

Estrategia: Participar en la las
ferias apoyadas por las diferentes
entidades del pais, como la
Céamara de Comercio y Proexport.

AMENAZAS

Para lograr una mayor
penetracion en el mercado Yy
atacar a la competencia, ZARO
mantendrd la estrategia de
precios bajos, como factor
diferenciador.

Estrategia: Competir con bajo
precio, sin dejar a un lado la
calidad e innovacion en sus
prendas.

Actualmente ZARO no cuenta con
suficiente capital para hacer una
campafa agresiva de
posicionamiento de marca en los
diferentes medios.

Estrategia: Posicionarse en el
mercado electrénico.
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6. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1 ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DEL MERCADO

ZARO va a dirigir sus accesorios al publico femenino de mujeres latinas. El target
objetivo hace parte de la clase media alta de la sociedad, es decir, estratos 4,5y
6, que buscan en su forma de vestir expresar comodidad, distincion y elegancia,
llamando su atencion los disefios exclusivos a bajo precio.

Vale la pena resaltar que la mujer actual ya no invierte grandes sumas de dinero
en joyas ostentosas y de gran valor, por diferentes factores, entre los cuales se
destaca la inseguridad en que se vive actualmente y dependiendo del poder
adquisitivo, se limita el tener una joya para cada vestido. En cambio con los
accesorios si es posible lucir uno diferente para cada ocasion, acompafando a la

mujer en cada uno de los roles que debe asumir.

6.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Hacer contacto en el mercado objetivo con una firma especializada de Brokering,
qgue es una firma especializada que actta como intermediario entre un comprador
y un vendedor, usualmente cobrando una comision. El oficio de agente
normalmente requiere de una licencia para ejercer. Puede ser de seguros,
energia, bienes raices, aduanas, financiero, de cambio o de bolsa. Ademas se
encarga de asesorar y aconsejar sobre temas financieros, aduanales o

relacionados con el negocio.

El broker, actia como “agente”, es decir, no toma ninguna posicion propia ni
siquiera con caracter temporal, sino que se limita a casar dos posiciones

contrarias (compra-venta) al precio que resulte satisfactorio para ambas partes”
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A continuacion se relacionan algunas de las posibles firmas de Broker ubicadas en
el Estado de la Florida y que pueden servir como posibles intermediarias para la
comercializacion de accesorios ZARO:

Cuadro 6. Principales broker de la Florida.

S _ Miramar. HEEI;I:Q;EE Miami Trading & Brokers
L maps google com - +1 305-637-7775
= Ciup ) Miami S
42 Gardens,“?p] 8t GMS Group
Miami Lakes www_gmsgroup.com - +1 305-374-4735
4 fiicloan Hc-nh ol Superior Broker
CGatdens) Hialeah w%ﬁtr;irme_._ maps.google.com - +1 305-638-4005
@- . 1 Wiz e, i A
_ Mam (@) Dbs Dynamic Brokerage Solutions
f=%! Brawng 2 ~-_-F|Fa? maps. google com - +1 305-830-9993
Fountainbleau ; Beach Florida Brokers Dealer Depatment
Miy
Tarniami ereros 1 maps.google.com - +1 305-358-0394
Olympia ¢ org| q"? Scottrade Branch Office
Kendale  Heights e g _ www_scottrade com - +1 306-377-1626
Lakes Sunset Hey,
' = . BRcanE J Mar Brokers & Associates
%ﬂ Kendall TINSETES www_jmarbrokers com - +1 305-594-6969
ee Lakes Biscayne

mond.  Paimett Ba :
82009 GoRuerlo | .5, Mab data ©2008 Goodle

Para que ZARO aumente sus ventas es necesario que incremente su capacidad
de produccién pero a través de subcontratacion de trabajo (por tareas), con el fin
de no incrementar los costos prestacionales de la compafia, tener mayor
flexibilidad de produccion, bajos costos fijos y basar los costos de produccién
principalmente en costos variables. Adicionalmente es necesario que el jefe de
ventas en compaiiia de la gerencia realice por lo menos un desplazamiento al pais

objetivo para obtener mayor informacién del mercado.
Otra estrategia podria ser el aprovechamiento del rol que cumple Proexport y la

Camara de Comercio para poder incursionar en dicho mercado y realizar el plan
exportador.
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6.2.1 Estrategias de producto.

Variedad en los disefios y catalogo de colecciones.

Realizar tres colecciones anuales: Febrero, Junio y Octubre.

Es necesario establecer la marca del producto, ya que actualmente se
comercializa sin marquilla, ni empaque distintivo. Para lograrlo, con
autorizacion de la empresa se contrato a la agencia de publicidad
GENOMA, quién se encargara de hacer el registro de la marca y disefio del
manual de identidad visual (logotipo, logo simbolo, slogan), asi como
también el disefio del empaque y embalaje. Estos costos son asumidos por

la empresa.

6.2.2 Estrategias de distribucion.

Participar en las ferias nacionales e internacionales de accesorios para
contactar posibles clientes, dar a conocer la empresa y estar a la
vanguardia.

No se considera viable abrir un almacén propio con los accesorios puesto
que aun no hay un reconocimiento del mismo, incrementaria
considerablemente los costos fijos e implicaria desplazamiento permanente

al pais objetivo.

6.2.3 Estrategias de precio

» El factor diferenciador que ZARO utilizara en sus accesorios sera los precios

bajos, los cuales le dardn a rapida penetracion en el mercado los cuales

pueden oscilar entre $15.000 y $60.000 por pieza dependiendo del modelo.

32



Reevaluar los proveedores actuales de bisuteria. Es importante contactar
directamente los fabricantes o distribuidores mayoristas con el fin de obtener
mejores precios y descuentos.

Para establecer el precio de los accesorios es necesario realizar una
exploracion de los precios con los que se comercializan en el pais objetivo, lo
cual se recomienda apoyarse en la asesoria de un broker.

Es importante establecer el punto de equilibrio, es decir, los ingresos minimos
a recibir para sostener la empresa, con el fin de determinar las unidades a
vender durante el periodo y el precio minimo posible de venta.

Analizar con Proexport los acuerdos comerciales con el pais objetivo, con el
fin de disminuir los costos de exportacion.

Establecer un minimo de pedido con el fin de negociar precios con los
proveedores y de esta manera poder disminuir los costos de produccién, lo

cual ayudara a tener precios mas competitivos.

6.2.4 Estrategias de comunicacion

Con la ayuda de expertos, disefiar una pagina web, de facil acceso, que se
encuentre en los principales buscadores de Internet y que cuente con
diferentes medios para comunicar, con la inclusibn adecuada de meta-
keywords (en ingles y en espafiol), y a través de correos de animacion con
una tactica de mailing adecuadamente diseccionada (se debe adquirir la base
de datos precisa), en donde el cliente pueda acceder a la pagina web y se
entere de los diferentes modelos y colecciones de acuerdo a la temporada del
ano.

Crear una comunidad fuerte en Facebook y Twitter con el fin de crear una red
fuerte y fiel de clientes actuales y potenciales que puedan estar al dia con los
disefilos mas recientes, puedan hacer comentarios de los mismos, encuentren
tips de como combinar los accesorios, como lucir en diferentes ocasiones y

tengan un espacio para hacer comentarios y sugerencias.
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Crear un catalogo impreso de cada coleccion, adicional al virtual para
entregar a cada uno de los distribuidores en donde se puedan observar los

diferentes modelos, materiales y colores de los accesorios.

6.3 EJECUCION Y CONTROL

6.3.1 INDICADORES

Para poder medir la efectividad del plan es necesario implementar indicadores de

gestion que ayuden a reflejar los diferentes resultados obtenidos. Se debe

establecer una meta anual de cumplimiento para cada uno.

Algunos de ellos pueden ser:

Ingresos de exportaciones: Se determina por el Valor facturado por el pais Vs
la meta esperada de facturacion. Su unidad de medida ser&a en ddlares y pesos.
Los datos seran obtenidos de los reportes de ventas mensuales. Este indicador
reflejara los ingresos generados Yy estara a cargo del departamento de ventas,
el cual realizard mensualmente su revision.

Efectividad de Visitas: Esta dado por el Numero de clientes que realizaron
compra en el pais Vs. Numero de clientes contactados. Su unidad de medida
sera en porcentaje y los datos serdn obtenidos de los reportes de ventas y
visitas realizadas, los cuales pueden ser analizados con una periodicidad de
tres meses, ya que no siempre en el mes que se realiza la visita o el contacto
se gestiona la venta. El responsable de este indicador debe ser el departamento
de ventas.

Clientes claves de la compaiiia: Este indicador busca determinar la
participacion de ventas por cada cliente, lo cual ayuda a identificar a los clientes
claves a quienes se deben direccionar las estrategias de fidelizacion que
posteriormente debe implementar la empresa. Esta conformado por las ventas

por cliente Vs la Facturacion total. Su unidad de medida es en porcentaje y su
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revision deberd ser mensual. Su responsable es el departamento de ventas
quien igualmente suministrara la informacion requerida.
Participacion de los gastos de ventas: Los datos requeridos son los Gastos
de ventas Vs el presupuesto total de gastos. Su unidad de medida serd en
porcentaje, el cual reflejara la participacion (su influencia o peso) de los gastos
referentes a gestion de ventas con respecto a los gastos totales de la empresa.
Su periodicidad de revision puede ser mensual y a cargo del departamento de
ventas.
Ejecucion de la rentabilidad:  Rentabilidad operativa Vs meta de rentabilidad.
Este indicador puede estar a cargo de la Gerencia y los datos son obtenidos de
acuerdo a los reportes contables. Su unidad de medida es un porcentaje que
indica su valor de ejecucion con respecto a la meta propuesta. Su periodicidad
de revision debe ser mensual. Su analisis permite tomar medidas respecto a
los costos, precios y volumenes de ventas.
Tiempos de despachos: Busca conocer el nimero de dias que se demora en
despachar una orden de pedido desde su fecha de llegada a la empresa.
Ayuda a establecer tiempos minimos y méaximos de despachos y permite
convertir este factor en fortaleza para la compafia. Su unidad de medida es en
dias y su responsable puede ser el area de produccion. Su periodicidad debe
ser mensual con el fin de tomar medidas correctivas a tiempo.
Variacion de costos: Este indicador permite realizar una revision del
comportamiento que tienen los costos de produccién Vs la meta que se
establecerd para el periodo a evaluar, el cual sera dado en porcentaje.
Adicionalmente ayudara a tomar decisiones respecto al precio establecido de
venta. Su responsable sera el departamento de compras y su periodicidad de
revision debera ser mensual.

Estadisticas de ventas por coleccion:  Este reporte permite identificar cuales

fueron las colecciones de mayor aceptacion, con el fin de poder incluirlas en

colecciones posteriores 0 hacer unas muy similares. EIl responsable de

35



alimentar este reporte puede ser el departamento de ventas, el cual puede

presentarse de manera semestral. Su unidad de medida es Unidades.

6.3.2 MATRIZ DE EJECUCION,

IMPLEMENTACION DEL PLAN.

A continuacion de detalla el plan de accion y presupuesto a seguir para la

CONTROL Y PRESUPUESTO DE

consolidacion de la empresa, con el fin de dar inicio a la implementacion del plan

de marketing.

Cuadro 7. Plan de accién y presupuesto 2010.

PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO 2010

ACCIONES O INDICADOR
No CRONOGRAMA | RESPONSABLE | INVOLUCRADOS | PRESUPUESTO DE
ACTIVIDADES
GESTION
Establecer la marca Agencia de
1 |y logo-simbolo del | Enero 2010 Propietarios Publici $1.000.000 No Aplica
ublicidad
producto
Registro de marca
2 | ante la entidad Enero 2010 Propietarios Abogado $1.500.000 No Aplica
competente
Definir Proveedores b 201 d Varlacu;n de
3 de bisueteria y plata Febrero 2010 Compras Proveedores $500.000 costos e
produccion
Disefio de
accesorios con
materiales de bajo
precio y buena Lo Negociacion con | Volumen de
4 calidad para Febrero 2010 Compras Disefiadora los proveedores | ventas
mantener como
factor diferenciador
precios bajos
. . empleados y Estadisticas
5 E;?al::f:?c:rgisaﬁo gi);irr(;’ Junio, Disefiadora agencia de $ 4.000.000 por |de venta por
publicidad coleccion coleccion
Inscripcién en el
"plan mujeres
emprendedoras” Camara de Inscripcion
6 | apoyado por la Febrero 2010 Gerencia C . ) No Aplica
omercio gratuita
Camara de
Comercio de
Bucaramanga
7 | Investigacion Febrero 2010 Gerencia y Otros $1.000.000 No Aplica
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detallada precios de
la competencia en
el mercado objetivo

ventas

competidores del
sector

Analizar acuerdos
comerciales con el
pais objetivo, con el
fin de disminuir los
costos de
exportacion

Marzo 2010

Ventas

Gerencia

No incurre en
gastos

No Aplica

Crear pagina web
de consulta y
ubicarla en los
principales
buscadores de
Internet

Marzo 2010

Gerencia

Agencia de
Publicidad

$1.500.000

Registro
nimero de
personas que
visitan la
pagina

10

Elaborar catalago

impreso y digital de
acceso en la pagina
web de la empresa

Marzo 2010

Gerencia y
ventas

Agencia de
Publicidad

$800.000
catalogos por
coleccion

ventas

11

Participar en las
principales ferias de
moda que apoya la
camara de comercio

Junio 2010

Gerencia

Ventas

$3.000.000 por
feria

Aumento de
clientes
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CONCLUSIONES

Para el éxito de cualquier empresa es necesario el disefio de un plan de marketing
porque refleja el propoésito esencial del negocio y orienta el desarrollo y

crecimiento del mismo.

Se debe tener en cuenta que una empresa orientada hacia el mercado es la que
toma su guia desde el mercado, no necesariamente desde el departamento de
marketing. Este enfoque ayuda a las empresas a entender a sus clientes y
competidores, determinan cuales clientes y necesidades se ajustan mejor con las
capacidades y las metas de rentabilidad, desarrollando respuestas ante el
mercado de una forma muy coordinada y con una perspectiva a largo plazo. (Es

un buen aporte teorico, pero conclusion de su trabajo?)

En ZARO, se procura que el trabajo del dia a dia refleje una orientacién hacia el
mercado, lo cual le permite enfocar sus esfuerzos hacia los resultados, con el fin
de mantener un producto creativo y diferenciado que se ajusta a las necesidades
de su cliente basados en las ultimas tendencias de la moda, conservando siempre

la exclusividad que los caracteriza.

Con este proyecto se puede concluir que las empresas que se estan creando
como lo es el caso de ZARO y quieren ampliar su base de clientes, cuentan con el
apoyo de diferentes Instituciones del pais, como la Camara de Comercio,
Gobierno, Entidades financieras, Incubadoras de empresas, entre otras, para
acceder a nuevos mercados, recibir asesorias, incentivos y estar al dia con los

cambios o tendencias del sector

Gracias al desarrollo de este proyecto, se puede ver, en principio y desde el punto
de vista mercado, la viabilidad del ingreso de ZARO al mercado del Sur de la

Florida, a través de la asesoria de una firma especializada de brdker, como lo es
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el caso de MIAMI BROKER, reconocido en esta ciudad por su gran experiencia,

dando a ZARO la tranquilidad de iniciar con éxito su proyecto exportador.

39



RECOMENDACIONES

Participar en capacitaciones y programas que buscan incentivar la creacion de
nuevas empresas, las cuales ofrecen acompafiamiento hasta consolidar la
empresa en su plan exportador, puesto que Miami cumple con todos los
requisitos para comercializar los accesorios, de acuerdo al andlisis realizado en

el presente trabajo.

Hacer registro de la marca, para que no se presenten problemas a futuro con
otros competidores e iniciar la campafa para posicionamiento de la misma, lo
cual se recomienda que en la primera etapa sea a través de internet, en los

principales buscadores.

Concretar con la agencia de publicidad el disefio del logo, slogan y

empaguetamiento del producto para poder iniciar el proceso exportador.

ZARO deberia realizar un estudio exploratorio para incursionar en el mercado
masculino de accesorios en bisuteria ecolégica, como semillas, coco, tagua,
bambd, cafa flecha, que son muy apetecidos en este mercado. (También es

recomendacion)

Este proyecto estara bajo la responsabilidad de Diana Maria Restrepo y se

tiene proyectado su desarrollo en el afio 2010.
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