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Presentacion

Los ciclos de la moda son los procesos de creacion, difusion vy
adaptacion de un producto (en nuestro caso, asociado al vestuario
y a los accesorios del vestuario) en un mercado especifico. En otras
palabras, los ciclos de la moda son las etapas por las que pasa la
vida de un nuevo producto, a saber: invencion; introduccion a un
sistema de comercializacion; aceptacion en el mercado, marcado
por el crecimiento de sus ventas; maduracion, que se caracteriza
por permanecer en una posicion dominante en el mercado y encon-
trarse disponible para una gran cantidad de personas;y finalmente,
pérdida de visibilidad, cuando el nivel de ventas disminuye y entra
en declive, lo que exige el ingreso de un nuevo concepto de moda
y, por lo tanto, nuevos productos.



Existen diferentes acepciones para el término “ciclo”. En su definicion mas general, un ciclo
se compone de las fases por las que pasa un fendmeno periddico hasta que se reproduce
una fase anterior. Esta caracteristica es comun a todos los ciclos, lo cual hace que se pueda
prever que una situacion ha de repetirse si se ha dado de esta forma en oportunidades
anteriores. Esta posibilidad de poder prever en términos generales lo que va a suceder
en las diferentes fases del ciclo permite que se tomen las medidas correspondientes de
preparacion, sequimiento y evaluacion, lo cual es fundamental para el buen desempefio
de cualquier organizacion. Sin embargo, los ciclos no son inmutables; el contexto, los
cambios sociales y hasta los climaticos pueden influir en que la duracion de las etapas de
un ciclo aumente o disminuya, frente a lo cual también es indispensable estar preparados.

Cuando hablamos de ciclo de la moda es importante aclarar el concepto de "moda” vy
comprender si esta pasa por una serie de fases con duraciones predecibles, al igual que
identificar quiénes son afectados por su duracion, entre otras caracteristicas de estas
fases. En el desarrollo de esta publicacion el lector se encontrara con algunas definiciones
y reflexiones que le permitiran analizar la moda como un fenémeno social capaz de crear
cultura, completamente efimero y por supuesto ciclico, que impacta no solo las industrias
relacionadas con el vestuario y accesorios del vestuario, sino también los objetos de uso
cotidiano, entre ellos los producidos por las industrias con alto contenido tecnoldgico,
los automoviles, el mobiliario y, en general, todo el constructo objetual (e incluso virtual)
en el que nos movemos.

De este modo, en relacion con el concepto de “ciclo de la moda" encontramos que existen
variantes como el “ciclo del producto”, "los ciclos de adopcion de la moda”, "los ciclos
comerciales”, entre otros. Aunque en esencia son conceptos diferentes, se encuentran
conectados entre si y por ello seran abordados brevemente en la fundamentacion ted-
rica inicial, para posteriormente concentrarnos en el ciclo que rige el disefio, desarrollo,
produccion y comercializacion de los productos que hacen parte de la cadena del cuero,
calzado y marroquineria en Colombia. Esto responde a que las empresas que hacen parte
de esta cadena aun no manejan de manera estandarizada unas fechas o procesos que
determinen las diferentes fases del ciclo de consumo y comercializacién. Esto las hace
vulnerables frente a la entrada de nuevos competidores, especialmente de materia prima
e insumos y les impide tomar medidas de corte asociativo para responder a necesidades
de clientes internacionales.
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Durante los ultimos dos afios en Colombia los indicadores del
sector cuero, calzado y marroquineria, en general, han mejorado
sin llegar aun a los ritmos que se mantenian antes de la crisis con
los paises vecinos en el 2008. Segun la Vanguardia.com’, durante
el 2010 la produccion de curtido y preparacion de cueros crecio
369%); en ventas, los cueros aumentaron 27,7 %; la marroquineria,
14,1 % y la fabricacion de calzado, 7,5 %.

En cuanto a las exportaciones, estas siguieron cayendo. El caso
mas representativo se evidencia en las relaciones comerciales
con Venezuela, que cayeron un 88 %. Durante el 2010 se ex-
portaron US$ 17,6 millones, cuando antes del 2008 se sostenia
un promedio de US$ 200 millones. La participacion por departa-

1. http://www.vanguardia.com



mentos en las exportaciones nacionales fueron: Valle, 45 %; Bogota y Cundinamarca, 21 9%;
Norte de Santander 18 %; Santander, 8 % y Antioquia, 5 % (Imebu, 2011). En cuanto a las
importaciones, solo el 45 % del calzado que se oferta en Colombia fue producido por la
industria nacional; el calzado restante proviene principalmente de Chinay Panama, lo que
representa un crecimiento del 25 % frente al afio anterior y, segun estudios economicos
de Acicam? del 2011, el 26 % de estas importaciones entran a precios anormales. No obs-
tante, es motivo de reflexion que durante el afio 2010 la industria del cuero y el calzado
se haya ubicado en el primer y segundo lugar en la produccion nacional, compitiendo con
la industria automotriz. De esta manera, los subsectores pertenecientes a esta cadena se
ubicaron entre los cinco primeros mas productivos del pais.

Otro aspecto a destacar desde el punto de vista macroecondmico es la firma del Tratado de
Libre Comercio entre Estados Unidos y Colombia, que se llevd a cabo en el mes de octubre
de 2011 y cuya implementacion definitiva durara entre seis meses y un afo, de acuerdo
con el sector industrial y el nivel de proteccionismo que se le haya asignado. El acuerdo
garantiza una desgravacion total y permanente de todas las exportaciones colombianas, e
incluye una extension hasta 2013 de las preferencias arancelarias. En el caso del calzado,
“se permitira que el 99.99 % de las subpartidas arancelarias de bienes industriales que
produce Colombia" puedan tener acceso inmediato con cero arancel al mercado de los
Estados Unidos y “el restante 0.01 %, correspondiente a subpartidas del calzado de caucho,
que quedaron ubicados en la canasta de desgravacion C, que tendran un periodo de diez
anos" (Santisteban, 2008).

Frente a este nuevo panorama en el comercio internacional, el sector en general empe-
zard a definir las estrategias necesarias para aumentar sus estandares de competitividad,
empezando por entender su composicion en la cual, segun el Periodico £/ Pais®, el 50 %
de las 1,6 millones de empresas identificadas son micro y el 60 % de ellas operan en la
informalidad. En este mismo sentido, Acopi* calcula que solo el 30 % de las pequefias
empresas han tenido experiencia con exportaciones, las cuales fueron principalmente a

2. Acicam. Asociacion Colombiana de Industrias del Calzado, Cuero y sus Manufacturas.

3. Periodico F/ Pais (2011). “Les llego la hora de enfrentar el TLC a las micro y medianas empresas”. Santiago
de Cali, octubre. Disponible en: http://www.elpais.com.co/elpais/cali/noticias/le-llego-hora-enfrentar-
tle-micro-y-medianas-empresas - Consultado 23/10/2011.

4. Acopi. Asociacion Colombiana de Mipymes.
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Venezuela y Ecuador, mientras que el restante 70 9% de las microempresas no han tenido
experiencia en el mercado internacional y, por lo tanto, éste es interno.

Los retos para enfrentar la competencia proveniente de Estados Unidos son grandes, sobre
todo si se consideran los 26 millones de pymes de este pais, que de igual forma buscaran
hacerse a un lugar en el mercado nacional. En este tema, el Valle del Cauca durante el
2010 exporto US$ 415 millones a Estados Unidos v la expectativa es doblar esta suma
en menos de tres aflos como consecuencia de la puesta en marcha de este tratado. Aun
cuando las opiniones respecto al impacto del TLC en las industrias nacionales estan dividi-
das, se mantiene un aire de optimismo en el que se centran las expectativas de recuperar
los mercados perdidos con la caida de las exportaciones a los paises vecinos, las cuales
seguin Morera (2004) ya se han visto compensadas gracias al ATPDEA (Tratado Andino de
Promocion y Erradicacion de la Droga, por sus siglas en inglés).

Uno de los beneficios esperados de dicho tratado es la inversion en capacidad productiva
de las empresas y una mayor atencion en la definicion de portafolios de producto, ajus-
tados a las necesidades de los nuevos mercados. Dentro de las rondas del TLC celebradas
para definir los parametros bajo los cuales se pondra en marcha el tratado, se acordaron
varias acciones que buscan dar respuesta al pobre desempefio en la productividad del pais
como consecuencia de los bajos niveles de escolaridad de los trabajadores, las barreras de
financiamiento empresarial y la poca innovacion y desarrollo tecnoldgico. En este orden
de ideas, algunas de estas acciones son:

a. Integrar las micro, pequefias y medianas empresas a la estrategia de internacionali-
zacion competitiva.

b. Promover la asociatividad mediante la creacion de clusteres y alianzas.

c. Fortalecerelvinculo entre la investigacion y la innovacion para promover el desarrollo
y la transferencia tecnologica.

d. Aumentar la coberturay calidad en los programas de capacitacion para el trabajo, con
énfasis en investigacion, ciencia y tecnologia.

e. Alcanzar inversiones minimas del 1,5 % del PIB en ciencia, tecnologia e innovacion.
f. Lograr una cobertura en educacion superior del 50 %, frente al 28 % de hoy.



Este panorama de la situacion actual de las empresas pertenecientes al sector cuero, calzado
y marroquineria nos permite comprender de donde proviene la necesidad de entender los
ciclos de la moda y hacer una propuesta de su funcionamiento a nivel nacional, que a su
vez, enfoque los esfuerzos en el direccionamiento estratégico de la oferta encaminada
a articular coherentemente los lanzamientos en los diferentes eslabones de la cadena,
acorde con las temporadas comerciales y las tendencias de consumo de los productos
que de alli se deriven.

Por lo anterior, el proposito de este libro es poner sobre la mesa la discusion sobre la
necesidad de definir un ciclo de la moda para el sector que permita tomar decisiones a
nivel macro y disefar politicas de accidn frente a la competitividad global del sector, asi
como decisiones empresariales frente a la forma de definir su portafolio de productos.
Para este proposito se presenta en los primeros capitulos una fundamentacion tedrica
sobre el concepto de ciclo y sus diferentes enfoques, asi como del concepto de moda y
los procesos de su adopcion. Posteriormente se exponen las etapas generales del ciclo de
disefio y se analiza como se presentan en las industrias que pertenecen a la cadena de
estudio. Finalmente, se hace un analisis comparativo de los ciclos de moda en el mundo y
en Latinoamérica, que lleva a consolidar una propuesta de ciclo para Colombia.

CrAuDIA MARCELA SANz R.
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Los ciclos de la moda

Toda moda tiene una vida util, conocida como ciclo de la moda. El ciclo consta de una serie
de etapas que son expuestas por diferentes autores. Los ciclos responden a la dinamica de
aceptacion de estilos por parte del consumidor final. La importancia de definir y establecer
un ciclo de la moda radica en la posibilidad de programar y preparar colecciones con la
suficiente anticipacion para responder adecuadamente a las exigencias del mercado. Esto
implica conocer las dinamicas de comercializacion, produccion y creacion de conceptos de
disefioy los aspectos asociados a psicologia e influenciadores del consumo que determinan
las decisiones de compra.
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El ciclo de la moda tiene una estrecha relacion con las etapas de desarrollo de productoy
con la forma como los consumidores aceptan estos nuevos desarrollos. En el estudio de
fuentes se encontraran diferentes conceptos asociados y de gran similitud, como el de
ciclo de vida del producto (CVP), el cual estudia las etapas posteriores a la comercializacion
y en el cual reviste especial relevancia el estudio de la adopcion de la moda.

En otras palabras, el ciclo de la moda se preocupa por entender los procesos de definicion
de los nuevos productos, desde la investigacion previa para su disefio, pasando por su
desarrollo, hasta la etapa de lanzamiento. El CVP busca entender las etapas por las que
pasa el producto después de su lanzamiento, en cuanto a la velocidad y aceptacion en el
mercado®. Entender el CVP desde este enfoque nos permite analizar la manera como las
dinamicas de aceptacion de los productos por parte de los consumidores influyen en los
cambios de moda o temporadas.

Ciclo de vida del producto (CVP)

Existen multiples especulaciones en torno al origen de la expresion “ciclo de vida del pro-
ducto” (CVP). Algunos autores mencionan como su precursor a Joel Dean,® quien en su
texto Pricing policies for new products (1976) presenta una analogia bioldgica para explicar
que los productos pasan por unas etapas que inician con su gestacion, y continuan con el
nacimiento, la nifiez, la adultez y la vejez. Dean sento con esto las bases que otros tedricos
mas adelante desarrollarian y aplicarian como parte importante del mercadeo. Muchas
teorias entre los afios cuarenta y cincuenta se enfocaron en plantear etapas y modelos
del desarrollo de productos. Tal es el caso de Walt Whitman Rostow (1956), economista
estadounidense y politico, quien desarrolld un modelo de crecimiento estructurado en
etapas: "las etapas del crecimiento econémico”. Este modelo de crecimiento econdmico

5. Conla expresion “ciclo de vida del producto” también se han realizado reflexiones desde el punto de vista
medioambiental para entender los procesos de uso, desecho y re uso de sus componentes. En este libro,
por enfocarse especificamente en el area comercial y de desarrollo del producto, no se considerara dicha
postura.

6. Economista norteamericano conocido por sus contribuciones a la teoria de finanzas corporativas en ge-
neral y particularmente en el drea de presupuesto de capital. Autor de Pricing policies for new products,
publicado en Harvard Business Review, en noviembre de 1976.



es una de las claves de la llamada Teoria del desarrollo, que introdujo menciones como
las de sociedad tradicional, etapa de transicion (condiciones previas para el "despegue
economico”), despegue econdmico, camino de la madurez y consumo a gran escala, todas
relacionadas directamente con las actuales etapas del CVP, aunque, por supuesto, con otro
tipo de implicaciones en la practica.

El CVP hace referencia a la duracion que tiene un producto en el mercado. De alli que es
una herramienta util a la hora de definir estrategias como el precio, la promocion vy el
espacio de venta. La teoria del CVP se sustenta en dos premisas:

— Los productos tienen una vida finita.

— Las ventas de los productos pasan por diferentes etapas que implican establecer
estrategias especificas para cada una.

Al estudiar las ventas de los productos comparando el volumen de ventas frente al tiempo
de los productos en el mercado se puede observar que la mayoria de ellos presentan el
mismo patron, que puede ilustrarse mediante una curva que reflejara las etapas por las
que pasan los productos: introduccion, madurez y declinacion.

Grafico 1
Ciclo de vida del producto

v

Introduccion  Crecimiento Madurez Declive

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 1 se exponen las caracteristicas de cada etapa:

Tabla 1
Caracterizacion de las etapas del CVP

Altos costos.
Volimenes de ventas lentos para iniciar.

Introduccion de un  poca o ninguna competencia.
nuevo producto

La demanda tiene que ser creada.
Debe invitarse a los clientes a probar el producto.

Los costos se reducen por la economia de escala.
Volumen de ventas aumenta de manera significativa.

La rentabilidad empieza a subir.

Aumenta el conocimiento del producto por parte del

Crecimiento i
publico.

La competencia comienza a aumentar.

El aumento de la competencia conduce a la disminucion
de precios.

Los costos se reducen como resultado de los volumenes
de produccién cada vez mayores y los efectos de |a
curva de experiencia.

Se alcanzan los picos de volumen de ventas y la
saturacion del mercado.

Aumentan los competidores que entran al mercado.

Madurez Los precios tienden a caer debido a la proliferacion de

productos de la competencia.

La diferenciacion de la marca vy la diversificacion se
pone de relieve para mantener o aumentar su cuota de
mercado.

Los beneficios industriales bajan.
SeuEden Disminuye el volumen de ventas.
y declive Los precios v la rentabilidad disminuyen.

Fuente: Elaboracion propia.




Estrategias empresariales asociadas
al conocimiento del ciclo de la moda

Introduccién

En la fase de introduccion la necesidad de lucro inmediato es una presion. El producto debe
ser promovido para lograr que sea mas conocido entre los consumidores. Las estrategias
en esta fase se concentran en el precio y en un grupo especifico de clientes a los cuales
generalmente no les importara pagar un precio mas alto a cambio de ser los primeros en
tener un producto exclusivo que se encuentra de manera limitada y en pocos canales de
distribucion.

Crecimiento

En la fase de crecimiento los consumidores son atraidos con ofertas muy similares. Al
tornarse los productos mas lucrativos, las empresas empiezan a formar alianzas en busca
de asumir riesgos de manera conjunta. Durante esta etapa las inversiones en publicidad
aumentan y se enfocan en el posicionamiento de la marca y del producto.

Madurez

En la etapa de madurez las ventas alcanzan una tasa de crecimiento que se estabiliza.
Las estrategias se centran en diferenciar los productos y las marcas. De igual forma, la
guerra de precios es intensa frente a los competidores. Esto se debe a que el mercado
se encuentra saturado, lo cual hace que algunos productores se retiren por los bajos
margenes de utilidad.

Saturacion y declive

En esta etapa las ventas disminuyen, es la etapa de declive, lo cual puede ser consecuencia
de la entrada de nuevos productos innovadores o del cambio del gusto de los consumidores.
En este periodo las acciones estratégicas se centran en reducir los gastos en publicidad y
otros gastos enfocados al posicionamiento de los productos, ya que en este punto estas
acciones son innecesarias.
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CVP de acuerdo con la vocacién del producto

Una vez entendido el concepto de CVP, es posible visualizar que no todos los ciclos tienen
la misma duracion. Esto se debe a la vocacion del producto, es decir, al enfoque comer-
cial que se haya determinado para el producto. Respecto a la aceptacion por parte del
mercado, existen productos que son usados continuamente (productos basicos) y otros
que se consumen por gusto de manera esporadica (productos de lujo); unos dependen
del mismo uso (la intensidad de uso del calzado para trabajo sera superior al calzado para
fin de semana) y otros de las temporadas comerciales y fechas de venta (en Colombia se
manejan dos picos importantes de ventas: el mes de diciembre y el dia de la madre, lo
cual se expondra en los capitulos finales).

Los productos que responden a modas clasicas se caracterizan por tener una rotacion mas
lenta, lo cual hace que perduren mas tiempo en el mercado. Las modas permanentes o
“modas estilo" permanecen vigentes por largos periodos y pueden desaparecer y reapare-
cer aflos mas tarde (Grafico 2). Los productos de corta duracion, por lo general, atienden
a modas pasajeras 0 modas fad, que se mueven con gran rapidez. Son introducidas y
aceptadas rapidamente, lo cual hace que el gusto se sature y la misma velocidad que las
impulso hace que se olviden.

Esta rapidez en los ciclos de los productos de corta duracion representa altos riesgos para
las empresas que se enfocan en ellos, derivados de los altos costos en desarrollo e inversion
inicial, y la dificultad de obtener un pronto retorno de esta, lo cual debe ser compensado
por altos precios de venta. Algunos productos de moda pueden ser aprovechados por el
fabricante o comercializador atendiendo a las sefiales del mercado e identificando rapida-
mente cuando la respuesta es positiva. Se puede optar por la diversificacion y la adecuacion
a mercados mas clasicos, para alargar mas su presencia en el mercado y reducir el costo
de la inversion inicial.

Una misma empresa puede tener ambos productos si entiende la razon estratégica de cada
uno. Un producto con un ciclo corto puede ser el abrebocas para sensibilizar al cliente
sobre un producto con un ciclo de vida mas largo, pero con la vocacion del producto



inicial. También este tipo de productos de corta duracion puede ser el gancho para atraer
nuevos clientes antes no considerados.

Grafico 2
Ciclos de vida de acuerdo con el tipo de producto

AUMENTO PICO DECLINE
(Lideres) (Seguidores) (Rezagados)
Producto X — = Producto Y

Fuente: Elaborado a partir de Dickerson, 2002.

Dificultades de la aplicacién del concepto CVP

El concepto de CVP presenta dificultades en cuanto a su aplicacion. La principal razon radica
en la dificultad de anticipar el paso de una etapa a otra, pues la duracion de cada etapa
varia enormemente entre un tipo de producto y otro. Adicionalmente, ello se debe a que
se requiere disciplina en el registro de ventas para realizar un sequimiento a los cambios
en la curva. Otra dificultad que se presenta es que, en muchas ocasiones, la curva que se
obtiene puede ser el resultado de una administracion deficiente del ciclo por no tomar las
medidas necesarias para dar mayor duracion a las etapas que brindan mayor rentabilidad.

Es importante destacar que los ciclos de vida de todo tipo de productos, en general, tienden
a ser cada vez mas cortos, especialmente para los productos de tecnologia y vestuario.

CrAuDIA MARCELA SANz R.
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Teorias asociadas

al ciclo de la moda

Moda. Definiciones

La moda es un torbellino de tendencias

susceptible de convertir cualquier objeto en indispensable
y, después, en obsoleto.

Guillaume Erner.

La moda es una palabra proveniente del francés mode, que significa modo o costumbre. Esta,
a su vez, viene del latin modus, que indica modo o medida. En su significado mas amplio,
tiene relacion con las elecciones o los mecanismos reguladores de elecciones realizadas
en funcion de criterios subjetivos asociados al gusto colectivo. Aunque el concepto de
moda ha sido relacionado de manera especial con el vestuario, las telas y adornos, puede
ser aplicado de manera general a aquellas tendencias repetitivas del uso de cualquier ob-
jeto o producto, asi como conductas y manera de comportarse en las personas. La moda
también se refiere a las costumbres que marcan alguna época o lugar especifico,” de alli
que se afirme que la moda es el estilo dominante en un momento dado.

7. http:/[es.wikipedia.org/wiki/Moda
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Por tanto, la moda, para ser considerada como tal, exige un componente adicional al
fendomeno social. Este componente es la colectividad. Sin una masa que la asuma, no se
puede entender que exista moda. Aqui entra el enfoque socioldgico de la moda, en el que
se entiende que ese uso, modo, criterio, estilo o novedad es aceptado por una colectividad
de forma mayoritaria, en un momento y lugar determinados. En este mismo sentido, la
moda también es creadora de cultura, "rige las relaciones personales y colectivas, crea
historias y construye paraisos imposibles” (Rojas, 2005).

Por lo anterior, varios autores coinciden en resaltar que la moda se define a partir del
cumplimiento de algunos criterios como son la colectividad y la fugacidad. La moda, por
su caracter efimero, se autodestruye y reconfigura pero se mantiene siempre vigente.
La moda es ciclica en la medida que las caracteristicas que la definieron en una época
pueden retornar y ser retomadas en décadas posteriores; pero también lo es porque tiene
unas etapas que van desde su creacion, pasando por el lanzamiento al mercado, hasta su
decadencia, al dejar de ser usada por la mayoria. En sintesis, la moda es:

Un fenédmeno social y cultural.

b.  Un uso, estilo o0 novedad que acepta una colectividad mayoritaria en un momento
determinado.

c. Temporal, ciclica y efimera.
d. Tiene varias fases: innovacion, imitacion, democratizacion y decadencia.

Principios del ciclo de la moda

Philip Kotler (1986, p. 334), en su libro Principios del marketing, menciona las etapas por las
que atraviesa cualquier producto desde su invencion (incluida la etapa de investigacion y
desarrollo) y su presentacion (la introduccion en el mercado), hasta las etapas de madurez
(en la cual se presentan los mayores consumos) y declive (cuando el producto deja de ser
comprado o su consumo desaparece). Un aporte interesante de Kotler en este sentido es
la idea de generar estrategias con el fin de prolongar y mantener los productos activos a
lo largo de estas etapas, para sacarles el mayor provecho econémico en cada una de ellas
y disminuir los costos en la inversion inicial.



La moda y los productos de moda responden a estos mismos principios, con la particu-
laridad que las etapas del ciclo son mucho mas cortas que en otros productos; de alli Ia
importancia de anticipar los conceptos que tendran aceptacion por el mercado. El esquema
de campana, mediante el cual se diagraman cada una de las etapas del ciclo, fue desa-
rrollado en el trabajo de Everett Rogers (1962), quien se centrd en sus investigaciones en
entender como las innovaciones se difunden en una sociedad. Rogers (ibid, p. 40) planteo
cinco categorias de consumidores asi:

a. Losinnovadores, que son los primeros en adoptar una nueva idea (2,5 % de la poblacion).
b. Los primeros en adoptarla (13,5 %).
c. La primera mayoria (34 %).

d. La mayoria tardia (34 %).

e. Los rezagados (16 %).

Mas adelante, en el Grafico 3, se profundizard en estos conceptos y en la manera como
son aplicados en la actualidad.

Las corrientes del estudio social de la moda

Algunos teodricos de las dinamicas de la moda se enfocan en la forma como un grupo
social sigue al lider en el deseo de alcanzar una condicion idealizada. De esta forma, el
uso de prendas y accesorios es un medio para cerrar la brecha entre las clases sociales, y
mediante la imitacion se hace una construccion mental de pertenencia.

Dentro de la linea sicoldgica, Sapir (1931) hace referencia a la moda como la expresion de
dos necesidades basicas del ser humano: la de obtener status social y la de adaptarse a
un grupo. Blumer (1969) en su estudio sobre la moda menciona a Simmel, quien en esta
misma corriente social de la moda afirma que la moda pareceria representar el esfuerzo
histérico de ciertas €lites sociales por distinguirse y diferenciarse del resto de la sociedad
a través del uso trivial de ciertas insignias, acompafado del esfuerzo de ciertos sectores
sociales subalternos por realizar sus anhelos de ascenso social imitando los comporta-
mientos de las clases altas.
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La adopcién

o difusidn de la moda

Las modas pasan por etapas que dependen de la capacidad que estas tienen para atraer a
sus consumidores; de alli que en sus inicios tienen un caracter distintivo que logra cap-
tar el interés de un numero reducido de consumidores que, como se vera mas adelante,
son considerados “lideres”. Esta etapa de “exclusividad”, es posteriormente emulada por
los “sequidores” o imitadores, con lo que poco a poco se logra un mercado masivo y se
alcanzan interesantes volumenes de produccion que tarde o temprano son compartidos
por los fabricantes para poder dar abasto a la demanda. Finalmente, se llega a una fase
de decadencia cuando los conceptos y productos que obedecen a esta moda dejan de
agradar, lo cual hace que el consumo decaiga y desaparezca.
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El concepto de difusion de la moda tiene su origen en los estudios realizados por los
sociologos Bryce Ryan y Neal Gross a principios de la década de los cuarenta, quienes
publicaron un famoso estudio sobre el comportamiento de un grupo de granjeros frente
a las innovaciones. En dicho estudio, los sociologos se interesaron por conocer la rapidez
de adopcion de una semilla hibrida de maiz, y de acuerdo con la velocidad de la respuesta
encontraron factores comunes y grupos de granjeros.

Actualmente, el proceso por el cual las nuevas ideas o productos son aceptados se llama
difusion de la innovacion. Esta expresion fue creada por Rogers (1962), profesor de la
Universidad de Ohio, quien categorizo cuatro pasos en el proceso de difusion. Entre los
principales aportes de Rogers en esta tematica, se encuentran la consideracion del entorno
social como principal influenciador de la forma como la cual la innovacién se disipa, la
introduccion del concepto de early adopter, y el entender que la adopcion de la innova-
cion depende de la conciencia, interés y evaluacion del usuario. Un aporte importante de
Rogers fue el desarrollo de un modelo en forma de campana curva que representa las
etapas de adopcion en el tiempo y definio cinco categorias de consumidores y el volumen
de personas que pertenecen a cada categoria.

Grafico 3
Receptividad de la innovacion

Mayoria temprana
34 %

Mayoria tardia
34 %

Early adopters
13.5%

Rezagados
16 %

Innovadores
2.5%

NOVEDAD W MODA Tiempo

Fuente: Elaborado a partir de Rogers, 1962.




Algunas fuentes mencionan a Bourne (1961) como uno de los precursores de esta teoria,
pues describio que existen comportamientos de los consumidores que pueden clasificarse
de acuerdo con la rapidez con que éstos adoptan las innovaciones.

Teorfas de la difusién de la moda

La forma como fluye la moda en la sociedad ha dado lugar a tres corrientes que se enfocan en
el origen del liderazgo o en la identificacion de los influenciadores. La teoria de trickle-down,
o teoria del goteo, sostiene que los nuevos estilos aparecen entre las personas que pertene-
cen a la parte superior de la piramide social y progresivamente van pasando a los siguientes
niveles sociales. Esta teoria se refuerza en la fuerte influencia que ejercian las personas de
la realeza sobre el resto de la sociedad, sequidas por la nobleza y por aquellos de las clases
medias que tenian los ingresos suficientes. Se consideraba una "afrenta” que las clases bajas
realizaran este tipo de imitaciones, e incluso se promulgaron algunas leyes que lo prohibian.

Como se menciond anteriormente, Blummer (1969) fue pionero en esta perspectiva tedrica,
llamada teoria de la emulacion o efecto descendente, en la cual expuso que la moda fun-
ciona como una estrategia de distincion de clases, es decir, las clases dominantes buscan
distinguirse de las clases menos favorecidas con la incorporacién de marcas, insignias
u objetos. Esto se refuerza cuando los integrantes de las clases bajas, en su anhelo de
ascenso social, adoptan estos objetos en un intento de soldar una identidad en funcion
de las élites. Visto de esta forma, la moda es una estrategia de construccién de estilos
destinada a separar simbolicamente a las é€lites del resto de la sociedad. En la actualidad
se sigue viendo este tipo de propagacion de las modas, pero la figura de las clases altas
fue reemplazada por las figuras de la farandula, como las estrellas de cine y de la musica;
asi, las modas se propagan gracias a la comunicacion y las revistas especializadas.

Grafico 4
Esquema de las formas en que fluye la moda en la sociedad

AN A

Trickle-down Trickle-across Bottom-up

Fuente: Dickerson, 2002, p. 40.
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Una segunda vertiente tedrica explica que las modas surgen de las clases mas bajas y se
van propagando hacia las clases altas. La teoria del burbujeo o del trickle up effect expo-
ne que este tipo de imitacion por parte de las clases altas podria deberse a la necesidad
de adoptar valores relacionados con la rebeldia o la oposicion. Ejemplos de este tipo de
adopcion de la moda se han visto en todas las épocas. Por ejemplo, el origen del mirifia-
ques se encuentra en el teatro comico y posteriormente fue adoptado entre los atuendos
de la corte, exagerandolo cada vez mas. Un poco mas recientemente, a finales del siglo
XX, los disefiadores de moda se inspiraron en la calle y en las tribus urbanas para crear
sus colecciones. La comunicacion también juega un papel importante en la difusion de
conceptos nacidos en la calle, los cuales son reconfigurados en versiones exclusivas y
llegan a tiendas de alto valor.

En este mismo sentido, una tercera teoria explica que la moda es el resultado del flujo de
la informacién de manera horizontal entre las redes sociales, independientemente de los
estratos. En esta teoria, llamada trickle-across, se destacan como actores importantes los
gatekeepers,? que son quienes difunden las ideas o los conceptos en esos medios socia-
les, tales como los periodistas, comunicadores y distribuidores. Este tipo de difusion de
la moda se popularizo gracias al aumento de la eficiencia de la produccion en masa, que
se dio de manera posterior a la Seqgunda Guerra Mundial. Este sistema es uno de los mas
difundidos por la posibilidad real que tiene la moda de ser controlada y planeada y por la
identificacion de sistemas de alerta temprana, que consisten basicamente en la percep-
cion y seguimiento de cambios en el entorno; y por supuesto, por la positiva respuesta de
periodistas, comunicadores y distribuidores.

La teorfa del modelo viral o la ley de pocos

Esta teoria expone que la difusion de la moda se produce gracias a la influencia de un
pequefio grupo de personas que son capaces de “contagiar” con sus gustos a otros que,

8. Mirifiaque. Estructura con aros de hierro que se rellenaba con crin de caballo, usada por las damas de la
alta sociedad europea en el siglo XVIL.

9. Un gatekeeper es una persona que controla el acceso a algo, por ejemplo, a través de una puerta de la
ciudad. En el siglo XX, el término entr6 en uso metafdrico al referirse a las personas que deciden si un
determinado mensaje serd distribuido por un medio masivo. http://en.wikipedia.org/wiki/Gatekeeper



a su vez, influenciaran a la gran masa de poblacion. Estas personas se destacan dentro
del grupo por su estrecha relacion con la vanguardia e incluso por la capacidad de crear
estilos propios y diferenciados. En el modelo viral se pueden identificar cinco grupos de
personas de acuerdo con la velocidad con que captan las novedades. Inicialmente fueron
caracterizadas en los estudios de Rogers, y posteriormente han evolucionado y ampliado
sus alcances (Grafico 5).

Grafico 5
Actores en el modelo viral

Innovadores Son personas que se atreven a transgredir la
normalidad para crear o hacer algo diferente.

Captan las novedades y tienen una gran
Early adopters . Lo
capacidad para contagiar e influir en otros.
Un grupo minoritario que tiene gran
Trend setters influencia sobre un grupo mayoritario
(pueden ser early adopters).

Mayor parte de personas que
construyen un mercado.

Fequeo ripo de desfasados

que adoptan las modas cuando
estas ya han pasado.

Mainstream

Laggards

Fuente: Bello, Angélica (2011). Conferencia Universidad de San Buenaventura Cali.

Como se expuso anteriormente, las bases tedricas del modelo viral o de las dinamicas de
adopcion de la moda se fundamentan en los estudios realizados por los sociélogos Bryce
Ryan y Neal Gross, quienes sientan las bases para definir las caracteristicas tipicas de las
clases de adoptadores. El estudio consistio en clasificar a los granjeros de acuerdo con la
velocidad y razones para adoptar el uso de nuevas semillas para sus cultivos. En dichos
estudios encontraron un grupo de granjeros destacados que llamaron "Cosmopolitan”,
caracterizados por viajar con mayor frecuencia y tener un nivel de vida mas alto. En
promedio, estos granjeros se diferenciaban por aceptar en menor tiempo las novedades,
comparativamente con el resto de sus colegas; por una personalidad aventurera y por una

]
N
z

]
=

=

=
=
-
[=)
=
0
0
|




evidente inclinacidn por lo atrevido y lo riesgoso. En la mayoria de los casos el riesgo era
asumido con mayor facilidad gracias a que contaban con recursos financieros. También
se distinguian por tener mayor nivel educativo, y en general una mayor exposicion a los
medios v a los canales de comunicacion.
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A continuacion se presenta una descripcion general de los perfiles propuestos por Rogers:

a. Losinnovadores: Son el grupo de poblacion mas pequefio (aproximadamente el 2,5 %),
debido a que son pocos los que se arriesgan a usar los nuevos productos. Adicionalmente,
tienen el poder adquisitivo o la suficiente motivacion para asumir un costo adicional
por ser los primeros. Son personas muy informadas y atentas a los cambios en el
entorno, y por lo general son jovenes.

b. Los primeros adoptantes (Early adopters): Son un grupo mas grande de poblacion
(aproximadamente representan el 13,5 9%). También son rapidos al comprar los nuevos
productos y se convierten en lideres de opinion de sus grupos sociales. Al igual que el
anterior, son un grupo muy informado, pero son menos arriesgados y se preocupan
por confirmar el uso de los productos antes de decidirse a adoptarlos.

¢.  Mayoria temprana (Trend setters): Es uno de los grupos de poblacion mas grande (re-
presentan el 34 %); detecta cuando una idea o producto esta funcionando y observa
sus bondades a partir de las experiencias de otros. En este momento se da un aumento
generalizado en las compras.

d. Mayoria tardia (Main stream): Este grupo de poblacion tiende a comprar el producto
después de la persona promedio. Son mucho mas lentos que los anteriores grupos
para detectar la popularidad de los nuevos productos, y es cuando el consumo masivo
empieza a disminuir.

e. Losrezagados (Laggards): Son un grupo de poblacion que es indiferente a las innova-
ciones, por lo cual es muy dificil plantear estrategias enfocadas a llamar su atencion.
Posiblemente el uso de productos de moda por parte de este grupo responde a acciones
no programadas o accidentales.




Por su parte, la curva de adopcion de la moda también es representada en tres etapas. En
su primera etapa o comienzo una moda es adoptada por personas a quienes les gusta o
pueden pagar primero por lo que es nuevo, o estan muy motivadas por vestir diferente que
los demas. Estas personas, consideradas lideres, son relativamente limitadas en numero.
Cuando esta nueva moda se extiende y es imitada por un gran numero de personas que
tienden a sequir a los lideres, se llega a la segunda etapa de pico, masa y aceptacion. Esta
moda tiene a continuacion una demanda tal que puede ser producida en masa y distribuida
a precios al alcance de muchos consumidores. En ultima instancia, toda moda se mueve
a su tercera etapa o declive, que por lo general es el resultado del aburrimiento del con-
sumidor, derivado de haber visto demasiado de lo mismo. Algunos consumidores todavia
visten la moda en esta etapa, pero ya no estan dispuestos a comprar a precios regulares.

El profesor de sociologia Neil J. Smelser (1989) explica este patron de aceptacion y dismi-
nucion del gusto a partir de las recompensas psicoldgicas que otorgue estar a la vanguardia
de la moda, asi como huir de él cuando ya ha sido asumido por las masas. Esta motivacion,
seguin Smelser, es de indole puramente social debido a que las personas adaptan los estilos
en un afan de no ser visiblemente tradicionales pero, de acuerdo con los porcentajes de
poblacion en cada grupo, tampoco desean ser vistas como claramente arriesgadas.

Estas etapas de la aceptacion del publico tienden a ocurrir en todos los productos que estan
sujetos a los cambios de la moda, es decir, que ello no solo es caracteristico en el vestir.
Ciclos similares se pueden rastrear en muebles para el hogar, arquitectura, comida, € incluso
lugares de vacaciones; pero el patron que mas se muestra es lo que llevamos puesto. La
duracion de una moda en particular puede permanecer en cualquiera de sus tres etapas
y depende de la medida en que se esté ganando o perdiendo la aceptacion del publico.
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Proceso de disefio |
desarrollo y comercia

yroducto

Los fenomenos de adopcidn o difusion de la moda marcan la pauta para definir los pro-
cesos de disefio, desarrollo y comercializacion de los productos; permitiendo establecer
de manera programada el portafolio de productos en las empresas a la luz del compor-
tamiento de los consumidores.

Multiples autores se han preocupado por describir las etapas de disefio y desarrollo del
producto. Existen vertientes que estudian estos conceptos a partir de las fases del proyecto
y los enfocan desde la gestion, en lo que se consideran aspectos como la generacion de
ideas, los estudios competitivos, la evaluacion de la viabilidad, entre otros. Este aparte
pretende entender cuales son las etapas por las que debe pasar un producto para ser
puesto en el mercado en el momento justo en que este lo necesita. Esto permitira, asi
mismo, comprender con qué anticipacion deben iniciarse cada una de estas etapas y si
son iguales para todos los integrantes de la cadena. Para el desarrollo de este capitulo se
hace una revision de los diferentes enfoques sobre el proceso de disefio, y a partir de esto
se adopta una de las estructuras planteadas y se profundiza en ella.
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En tal sentido, las empresas pertenecientes a la Asociacion de Industriales del Calzado
(Acicam) de la seccional Valle del Cauca fueron entrevistadas durante el aio 2011 con
el fin de conocer la forma como realizan las diferentes etapas de la metodologia de di-
sefio escogida. La entrevista buscaba no solo identificar si los entrevistados conocian la
metodologia, sino también si la aplican empiricamente aun cuando no la conozcan. Para
el desarrollo del presente estudio se aplicaron entrevistas desestructuradas y trabajo de
observacion participante en treinta empresas. Las pruebas aplicadas en este estudio tu-
vieron las siguientes caracteristicas:

a. Entrevista con cuestionario desestructurado. Incluyé preguntas abiertas que indaga-
ban sobre los métodos de disefio y desarrollo de nuevos productos. Esta entrevista
fue aplicada a encargados del area de disefio y gerentes, como principales figuras
relacionadas con la toma de decisiones de nuevos productos.

b. Trabajo de campo de observacion. Estudiantes de diferentes asignaturas, como las de
Practica Profesional y Trabajo de Grado del programa de Disefio de Vestuario de Ia
Universidad de San Buenaventura Cali, participaron de manera directa en la recoleccion
de dichos registros (Ver guia de entrevista en Anexo).

Disefio de producto

El disefio es un proceso que se define a partir de la creatividad de quienes lo ejecutan en
pro del cumplimiento de un objetivo derivado de un encargo de una organizacion o de un
cliente. El encargo esta enmarcado en unas condiciones que limitan y definen los alcances
del disefio, como son el tiempo de desarrollo y los recursos con los que se cuenta, entre
otros. El disefio de producto busca resolver de un modo original problemas y necesidades,
y se utiliza para crear algo nuevo o para mejorar lo existente.

Para el International Council of Societies of Industrial Design (ICSID)™, el disefio consiste en
coordinar, integrar y articular todos los factores que de diferente manera participan en el
proceso constitutivo de la forma de un producto, dentro de las condiciones de produccion
de una sociedad determinada (lvafiez, 2000).

10. ICSID - Organismo supranacional que agrupa la mayor parte de los organismos nacionales para la pro-
mocion del disefio.



Proceso de desarrollo de nuevos productos
(Conceptos y nivel de desarrollo en la industria del calzado,
el cuero y sus manufacturas)

Independientemente del enfoque organizacional que se utilice para el desarrollo de nuevos
productos, los pasos que se siguen para ello son casi siempre los mismos. La Tabla 2 es un
modelo del proceso de desarrollo de nuevos productos y consta de seis pasos.

Tabla 2
Proceso general de desarrollo de nuevos productos

1 Generacion de la idea.
2 Seleccion del producto.
Disefio preliminar del producto.
3 Construccion del prototipo.
Disefio definitivo del producto.
4 Produccion de pruebas y de serie.
5 Comercializacion.

6 Evaluacion del desempefio.

Fuente: Vega, Laura (2011). Disefio de producto.

Para describir el proceso por el que pasa un producto para ser llevado con éxito al mercado,
nos apoyaremos en el modelo de Predica - Guia Metodoldgica (2005) que propone que este
proceso consta también de seis etapas asi: Definicion estratégica del producto, disefio del
concepto, disefio en detalle, ingenieria de producto, produccion y comercializacion (Grafico 6).

Un aporte interesante de esta propuesta es que concibe el disefio y su proceso como un
ciclo de constante retroalimentacion a partir de lo observado en el mercado. A continua-
cion se definen cada una de las etapas propuestas por la Guia Metodoldgica - Predica,
se analizan sus implicaciones y se ve, cdmo se estan llevando a cabo en las industrias del
sector del cuero, calzado y marroquineria en el Valle del Cauca como caso de estudio.

CrAuDIA MARCELA SANz R.

=
=}
=
2
=
z
)




JE UN PRODUCTO

-
=
=]
-1
<
7
4
a
Z
=
@
=}
=

Grafico 6
Proceso de desarrollo del producto segun Predica - Guia metodoldgica (2005).

DEFINICION ESTRATEGICA
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Fuente: Predica, 2005.

Definicién estratégica

Aunque la definicion estratégica compete principalmente a los gerentes y altos mandos de
las compafiias, muchos autores la consideran entre las actividades de la gestion de disefio,
ya que ella define el desarrollo de nuevos productos, las estrategias de marca y el plan del
proceso de disefio. En esta etapa también se consideran actividades como la identificacion
de segmentos del mercado, el estudio de la competencia, detectar oportunidades de mejora
y establecer los requisitos del producto.

Por la forma en como se realiza esta actividad entre las empresas del sector y por su du-
racion, puede afirmarse que es una funcion especifica de los gerentes que se caracteriza
por ser poco entendida, ya que se le da mas importancia al desarrollo del producto que a
su definicion estratégica a la luz de un mercado. La mayoria de las empresas que hicieron
parte del estudio manifiestan que el desarrollo de nuevos productos responde a solicitudes
especificas de los clientes o a la observacion de productos interesantes en publicaciones
especializadas como revistas 0 paginas de Internet y no a una apuesta estratégica; de alli



que esta etapa es dificil de cuantificar en cuanto al tiempo destinado para su aplicacion.
Los lanzamientos de productos responden a una segmentacion general del mercado y no
a un conocimiento profundo de éste. No hay estrategias claras para el posicionamiento
de marca dirigidas al consumidor final; no obstante, se hacen algunos esfuerzos —princi-
palmente entre clientes distribuidores- como son la participacion en ferias regionales y
nacionales, o la entrega de souvenires para las oficinas de los compradores. La planeacion
del disefio responde basicamente a la presentacion de muestras en las dos ferias principales
en el afio, 0 a encargos especificos de los clientes.

La gran mayoria de las empresas fabricantes de producto terminado toma como opcion
estratégica la competencia por precios antes que la diferenciacion, lo que las pone en una
situacion riesgosa frente a la entrada de nuevos competidores provenientes del exterior, que
con mejores recursos tecnologicos pueden responder de manera eficiente a reducciones
de costo insostenibles para los fabricantes nacionales.

Disefio de concepto

El disefio de concepto es una etapa en la cual se define la idea que enrutara las decisiones
de disefio. Esta idea puede partir de una oportunidad identificada en el mercado, de un
estilo de disefio definido por parte de la empresa o de una tendencia especifica a la cual se
le quiere apostar como organizacion. El concepto de disefio también permite dar familia-
ridad formal a los componentes de una coleccion y ayuda a la hora de unificar lenguajes
de disefio. Esta es la primera actividad oficial del proceso de disefio y para su definicion
se pueden tener en cuenta multiples fuentes de informacion, como son:

a. Tendencias de moda. Se pueden conocer de primera mano en la visita a ferias y even-
tos especializados y a través de la consulta de portales que se dedican a este tipo de
investigacion, entre otros.

b. Necesidades de los usuarios. Estas se pueden identificar a partir de apreciaciones direc-
tas de los clientes, que pueden implicar el desarrollo de un nuevo producto o el redisefio
de uno existente. Sin embargo, también existen metodologias como la etnografiay la
observacion, que aplicadas sistematicamente pueden dar valiosa informacion de los
usuarios para el desarrollo de conceptos.

En cuanto al desarrollo del concepto por parte de las empresas que colaboraron con el
estudio, se pudo identificar que las ideas de producto provienen principalmente de la con-
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sulta de paginas de internet y revistas de moda. En el mejor de los casos, los empresarios
participan de ferias internacionales de moda en las cuales pueden enterarse de temas
relacionados con tendencias de moda y conocer los lanzamientos de las marcas lideres.
Una costumbre generalizada y preocupante en este sentido es la compra de productos en
tiendas internacionales para ser copiados. La principal falencia que implica esta costumbre
es que dichos productos se encuentran en muchos casos en ofertas o fuera de temporada
para la época en la que se hace la investigacion, y la consecuencia es la copia de productos
rezagados, que seran puestos en el mercado mucho tiempo después, cuando los compra-
dores ya se encuentren saturados de este tipo de productos y por tanto desmotivados de
comprarlos. En las empresas no es comun encontrar profesionales en disefio, y cuando
estas funciones no son desempefiadas por los gerentes son encargadas al modelista, quien
obtiene las ideas a partir de la consulta en internet, de revistas o de vitrinas nacionales.

Disefio en detalle e ingenierfa de producto

En esta fase del disefio se selecciona una de las alternativas planteadas en la fase anterior
y se empieza a concretar formalmente la propuesta; también se elaboran las maquetas y
prototipos necesarios. Para cumplir con estas actividades, el encargado de la fase debe tener
conocimiento sobre materiales, procesos productivos, nuevas tecnologias y estética, entre
otros. En esta fase se desarrollan los documentos que posteriormente serviran de guia para la
produccion, como son fichas técnicas, patrones, planosy despieces, seqgun el tipo de producto.

En las empresas del sector cuero, calzado y marroquineria el disefio en detalle varia segun
el producto final. Las empresas de insumos realizan maquetas en materiales econémicos;
hay empresas que solicitan este servicio a empresas internacionales como son algunas
grandes empresas de suelas. Las empresas que se dedican a acabar los cueros realizan
probetas de las ideas definidas en el concepto, que luego son replicadas en las pieles
completas. En cuanto a las empresas de producto terminado, se realizan muestras cuyo
principal proposito es la comercializacion. En muchas ocasiones estas muestras no tienen
un testeo previo que permita identificar problemas de calce o confort, y es comun encontrar
casos en los que los clientes solicitan cambios y éstos pasan directamente a produccion
sin haber a probado dicha modificacion. Solo los empresarios mas organizados manejan
fichas técnicas, y el propdsito de éstas es llevar un control de costos, mas no de materias
primas o indicaciones de produccion. La principal guia de produccion que se utiliza son



los patrones, en donde se condensan de manera cifrada las indicaciones de corte, desbaste
y costura, y la muestra fisica, que es evidencia tangible de las condiciones de fabricacion.

Produccién

Las actividades de disefio relacionadas con la produccion se refieren a la preparacion
para la produccion en serie; alli se establece el flujo de proceso y el esquema general de
la fabricacion. Es decir, en la fase de produccion las actividades de disefio se encargan de
establecer las condiciones del disefio de producto y del disefio de proceso y se estipulan los
tiempos de produccion en planta, los cortes de produccion, los materiales finales después
de pruebas y los requerimientos de inventarios. En las empresas del sector las actividades
de produccion tienen una marcada importancia respecto a otras areas de la empresa, y
por lo tanto es una de las areas donde los gerentes destinan gran parte de su tiempo.
Sin embargo, se pueden visualizar deficiencias en cuanto a la planeacion y la distribucion
adecuadas en planta que, segun los empresarios entrevistados, podrian ser subsanadas
en funcion de una produccion mas eficiente. En la practica, no es comun que las personas
encargadas de disefio tengan relacion con esta area, lo cual hace que existan brechas de
comunicacién entre lo que se planea como disefio y lo que realmente se produce.

Mercado

La fase que Predica denomina mercado es incluida dentro del proceso de disefio, porque
consiste en evaluar el producto a la luz de los resultados en el mercado. Esta evaluacion
se realiza en términos de uso, funcion, produccidn y estética. Para esto el disefio se apoya
en el mercadeo y en la |+D, para aplicar encuestas y entrevistas que permitan determinar
si se requiere realizar un redisefio, ya sea para solucionar un problema identificado o como
estrategia para alargar el ciclo de vida después del lanzamiento. La informacion que pro-
viene de esta etapa va directamente al area de desarrollo y se convierte en un importante
insumo para que el ciclo vuelva a iniciar. Los empresarios del sector de cuero, calzado y
marroquineria reciben de manera informal observaciones de sus clientes, especialmente
de los distribuidores, quienes tienen informacion referente a la rotacion de los productos
en cuanto a referencias y colores. La informacion que viene del consumidor final se recibe
directamente en los puntos de venta y, en la mayoria de los casos, no es sistematizada ni
informada al equipo de desarrollo.
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Los ciclos para los diferentes
actores de la cadena de cuero,

calzado v marroquineria

Para entender los ciclos por los cuales pasa el disefio, desarrollo y comercializacion de
los productos de la cadena, se debe comprender como se dan estas etapas en cada uno
de los eslabones, por lo cual se explicara a continuacion los tipos de empresas que hacen
parte de los eslabones de la cadena.

Cada uno de los eslabones de la cadena de cuero, calzado y marroquineria tiene una
ubicacion definida en los procesos de creacion, produccion y comercializacion. Asi, del
desempefio de uno depende el éxito del siguiente, es decir es una dependencia de doble
via. En esta medida, si se tienen los insumos para el desarrollo de componentes y a su vez
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se cuenta con los componentes con la debida anticipacion para el desarrollo de los pro-
ductos finales, se tendran respuestas a tiempo y adecuadas a los consumidores finales. Lo
anterior, en términos generales, significa que no hay un ciclo tnico para todos los actores
de la cadena; por lo tanto, los ciclos deben establecerse teniendo como punto de partida
el consumidor, pero con la suficiente antelacion para responder al eslabon siguiente con
la cantidad y disefio adecuados para la temporada.

Para desarrollar esta idea a profundidad, en el presente aparte se hara una descripcion de
la cadena, sus eslabones, los actores que participan de dichos eslabones y una revision de
cémo funcionan los ciclos para cada uno de ellos.

Como se ha expuesto en acapites anteriores, el ciclo comercial son las etapas por las cuales
una empresa atraviesa para ofrecer en el mercado sus productos. Este ciclo depende, por
lo tanto, de las dindmicas comerciales que existan en una region o pais y es diferente
para las empresas segun se encuentren ubicadas en la cadena del sector, de tal forma
que estos productos sean entregados con la suficiente anticipacion para que su cliente
los use en el momento que lo requiera, ya que algunas empresas dependen de otras
para su produccion.

Definir un ciclo comercial permitira a los actores de la cadena articular mejor los esfuerzos
de desarrollo de producto, produccion y comercializacion, enfocados a alargar la fase de
madurez de los productos y sacar el mejor provecho de aquellos disefiados. Para enten-
der el ciclo en detalle, es necesario entender los conceptos de cadena, ubicacion de las
empresas en los eslabones de la cadena, tipos de clientes y mercados que existen en este
eslabonamiento, asi como las etapas por las que pasa un producto desde su concepcion
hasta que es puesto a disposicion del consumidor final.

Cadena del sector cuero, calzado y marroquineria

“Una cadena productiva es un conjunto de agentes economicos interactivos que participan
directamente en la produccion, transformacion y traslado de un producto” (Angarita y Cas-
tafio, 2006). La estructura de la cadena de cuero, calzado y marroquineria, historicamente



ha considerado principalmente las empresas dedicadas a la obtencion y transformacion
del cuero (principalmente vacuno). En Colombia el creciente uso de materiales alternativos,
como sintéticos y textiles, asi como aquellos considerados insumos para la elaboracion de
productos finales, ha permitido que la cadena se transforme y se desarrolle. En el Grafico
7 se puede visualizar la estructura general de la cadena de cuero, calzado y marroquineria.

Esta cadena basicamente se divide en cuatro grandes grupos, asi:

a. Insumos primarios. Empresas dedicadas a la
obtencion del cuero como materia prima. A
este grupo pertenecen los mataderos y empre-
sas dedicadas a la obtencion del cuero crudo.
Este eslabon, aunque es muy importante para
el sector, no se vincula directamente con la
mayoria de las empresas, sino especialmente
con las curtiembres, que realizan los procesos
de transformacion y terminacion del cuero.
En este eslabon también se pueden incluir las
empresas de quimicos dedicadas a generar 10S o005 de curtiembre.
colorantes que seran aplicados en cueros y otras — Fuente: http://lemurprensa.blogspot.com/2008/11/
materias primas. En la actualidad este eslabon curtiembre-zona-villa-maria-entrevista.html
se encuentra en un proceso de reacomodo como
consecuencia de una fuerte demanda de cuero
crudo o salado por parte de China. Durante el
afno 2010, las exportaciones de este producto
crecieron un 449%, lo que genero el desabaste-
cimiento del mercado nacional y un aumento
de las exportaciones sin valor agregado.

b. Insumos secundarios. Empresas dedicadas a la
fabricacion o comercializacion de componentes
e insumos para la elaboracion de productos ter-
minados. Estas empresas se especializan en un

Suela para calzado deportivo.
Fuente: http://monkeyzen.com/2012/02/air-jordan-

material o grupo de materiales para el desarrollo ~ 2012-zapatilles-de-alto-rendimiento
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de productos ampliamente diversificados. Este eslabon es sumamente importante para
el desarrollo del sector, ya que de la oferta que estas empresas presenten depende el
desarrollo de los productos finales que seran ofrecidos a los consumidores. Aqui se
incluyen empresas de cueros, suelas, plantillas, forros, entre otras. En esta categoria
también entran aquellas empresas que se dedican a fabricar partes de calzado y ma-
rroquineria para su posterior ensamble y obtencion de productos terminados.

Fabricantes de producto terminado.
Empresas dedicadas a la fabricacion o
comercializacion de productos listos
para ser consumidos. En este eslabon se
concentran la mayoria de las empresas
del sector, especialmente aquellas de-
dicadas a la fabricacion de calzado. Sin
embargo, las empresas dedicadas a la
fabricacion de marroquineria presentan
mayores valores agregados porque
perciben mayores ingresos por menos
unidades producidas.

Comercializadoras. Empresas dedicadas
a la compra y venta de productos ter-
minados. Se encargan de poner estos
productos a disposicién del consumidor
final. Existe una gran diversidad de
empresas comercializadoras, entre las
cuales se destacan las grandes cadenas
especializadas con mas de 100 puntos;
medianas, de 50 puntos, pequefias, de
no mas de 10 puntos, y en los ultimos
afios se ha empezado a desarrollar el
canal de ventas por catalogo como
nueva estrategia comercial.

Banda transportadora de calzado.
Fuente: http://www.infoexpres.es/s5518n104287-La-crisis-
provoco-el-cierre-de-103-empresas-de-calzado-en-2009.html

Almacenamiento de calzado.
Fuente: http://www.bridgeandtunnelclub.com/bigmap/outof-
town/india/rajasthan/jaipur/fashionnagrashoestore/index.ntm



Grafico 7
Diagrama general para la cadena productiva del calzado, el cuero y sus manufacturas e insumos
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Fuente: Campo, R. Yazmin (2009). Evaluacion del capital social, p. 16.







Los ciclos delamoda
en el mundo y Latinoamérica

analisis comparativo

Los ciclos de concepcion, desarrollo y comercializacion de los nuevos productos, en términos
generales, responden a la dinamica de comercializacion en los paises. En los sectores del
cuero, calzado y marroquineria, esta dinamica es impulsada por las ferias especializadas
dirigidas a los diferentes eslabones de la cadena. En el presente capitulo se hace un re-
corrido por las principales ferias, tanto en el hemisferio sur como en el norte, para tratar
de identificar como se transmite la informacion de moda a los diferentes productores y
vislumbrar la estrategia detras de estas propuestas.
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Al realizar una revision general de la ferias especializadas para las empresas de cuero,
calzado, marroquineria y afines, encontramos aproximadamente 120 eventos feriales en
el mundo; entre los mas destacados se encuentran Lineapelle, que se celebra en abril y
octubre en la ciudad de Bologna (Italia), y Micam, también en Italia, los cuales son refe-
rentes importantes de los empresarios de este sector en Colombia. En los ultimos afios
han venido tomando fuerza las ferias Inspiramais y Francal realizadas en Brasil, asi como
Futurmoda de Espafa, a la hora de buscar informacién de moda y disefio. Otras ferias
a destacar a nivel mundial son la GDS de Alemania y Magic en Las Vegas. De las ferias
identificadas, 19 se celebran en el continente asiatico; 18, en Norteamérica; 43 ferias se
celebran en Europa (principalmente en Italia, Esparia, Alemania y Francia); cinco, Centro-
américa (todas ellas de México); 26, en Suramérica (siete de ellas en Brasil) y las demas
en Oriente Medio y Australia.

La mayoria de las ferias se celebran en los primeros cuatro meses del afio, especialmente
en marzo; posteriormente, a final de afo, a partir de septiembre vuelve una concen-
tracion de eventos feriales. En casi todos los paises se realizaran dos ferias anuales en
las cuales se dividen las tematicas de las temporadas, es decir, en una feria se trabaja
otofio-invierno y en la otra, primavera-verano. Respecto a las tematicas presentadas
en las ferias, s comun encontrar que se separan las exhibiciones y en una feria se
presentan las empresas de producto terminado y en la otra las empresas de insumos y
componentes. De tal manera que mientras en la primera mitad del afio las empresas de
producto terminado presentan otofio- invierno, en este mismo periodo las empresas de
insumos presentan primavera-verano, y al siguiente semestre los papeles se invierten.
Las empresas de insumos y componentes hacen sus lanzamientos, minimo, con un afio
antes de que sus productos sean vistos en vitrinas, en tanto las empresas de producto
terminado desarrollan sus productos durante seis meses a partir de los conceptos pre-
sentados en ferias de insumos.

Las estaciones y su relacién
con los ciclos de la moda

Las estaciones, tanto en el hemisferio norte como en el sur, marcan hitos importantes en
la transformacion de la moda en todas las industrias; es decir, el cambio de estacion im-



pacta no solo las industrias relacionadas con el vestuario, sino las industrias del mobiliario,
electrodomeésticas y hasta automovilisticas. Tanto asi que es comun ver la transformacion
radical en las vitrinas europeas a un dia de haber iniciado la primavera. Con el fin de faci-
litar y estandarizar procesos, la industria de la moda ha unido las estaciones en parejas y
denomina una temporada como primavera-verano y la otra como otofio-invierno.

Grafico 8
Las estaciones en el mundo segun el hemisferio
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Fuente: http:/[es.wikipedia.org/wiki/Invierno

La duracion de las etapas de disefio varia de acuerdo con muchos factores; sin embargo,
el factor primordial es la temporada, es decir, los cambios de estacion que, aunque en
Colombia no funcionan comercialmente como en el resto del mundo, si se constituyen en
un punto de referencia para el cambio de coleccion. Las empresas, entonces, identifican
claramente que deben lanzar colecciones acordes con una temporada calurosa y festiva
y colecciones para una temporada fria y nostalgica. No obstante, en Colombia estos
cambios no se dan de manera radical, sobre todo para empresas cuyo enfoque comercial
se concentra en el mercado nacional. Esto responde sencillamente a que el consumidor
colombiano no transforma su atuendo de manera notoria con el cambio de las estaciones,
puesto que no existe tal cambio en nuestro clima; es asi, una persona que habita en Bogota
preferira prendas abrigadas por el clima frio de la ciudad y una persona que habita en
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Cartagena preferira prendas vaporosas y frescas acordes con las altas temperaturas de
esta ciudad. Raramente se daran consumos que contrarien esta dinamica, a menos que la
persona deba desplazarse de la ciudad en la que habita a otra ciudad de clima diferente,
circunstancia en la cual realizarad una compra esporadica que responde a una situacion y
ocasion especial (vacaciones, viajes de negocio, etc.).

Aesto se debe también que en las regiones las empresas se hayan empezado a especializar
en tipos de productos. Asi, tenemos importantes empresas expertas en la elaboracion de
botas, botines y calzado cerrado en general en Bogota y Medellin, y empresas expertas
en sandalias, despuntados y calzado abierto en Caliy Bucaramanga. No obstante, aunque
en Colombia no existen las temporadas climaticas como tales, la influencia del cambio de
temporada, sobre todo en los mercados del Norte, es determinante en las decisiones de
compra de un consumidor que cada vez esta mas informado y atento a los productos que
vienen de moda. Al entender estas dinamicas del cambio de las estaciones el disefio de
conceptos se transforma y depende también de la temporada, ya que definiendo la tem-
porada para la cual se esta planeando la coleccion, los conceptos disefiados responderan
mejor a la sensibilidad del consumidor.

Las empresas dedicadas a la investigacion de tendencias se enfocan en la temporada y
entregan la informacion de conceptos acordes con ésta. Dicha investigacion se hace con
la suficiente anticipacion para que los diferentes actores de la cadena puedan estudiar y
definir sus propios conceptos, y entregar a sus clientes sus productos a tiempo. De acuerdo
con esto, la anticipacion con la que debe darse dicha informacion dependera del lugar que
las industrias ocupen en la cadena.

El consumidor de moda en Colombia ha respondido histéricamente a tres momentos
comerciales: el mes de mayo, con la celebracion del Dia de la Madre; mitad de afio, entre
los meses de junio y julio, por el incremento de ingresos gracias a las “primas”; y un pico
creciente a partir del mes de octubre, como preparacion para la temporada navidefa.

A continuacion se presentara un analisis detallado del ciclo comercial en Brasil a partir
de sus ferias, y del ciclo italiano como referentes importantes para cada uno de los
hemisferios.



Ferias comerciales en Latinoamérica. Caso Brasil

Brasil es un pais clave en el estudio de los sistemas de moda para el mundo. Esto se debe
al importante lugar que se ha venido ganando en diferentes campos de la economia du-
rante las ultimas tres décadas, lo que, por supuesto, lo hace muy influyente en la moda
latinoamericana. Brasil no sélo es uno de los paises mas grandes del mundo, con mas de
200 millones de habitantes, lo que lo hace el quinto pais mas poblado del mundo, sino
que forma parte del grupo de las potencias emergentes llamado BRIC (Brasil, Rusia, India
y China). De acuerdo con el Fondo Monetario Internacional y el Banco Mundial, Brasil es
la mayor economia de América Latina y la seqgunda del continente, detras de los Estados
Unidos; es la sexta economia mas grande del mundo con un Producto Interno Bruto de
US$ 1,8 billones. Dentro de sus principales productos de exportacion se encuentran las
aeronaves, los automoviles, el alcohol, los textiles, el calzado, el hierro, el acero, el café, el
jugo de naranja y la soya'.

Algunos analistas econdmicos afirman que en el 2050 Brasil podria alcanzar el nivel de
vida que habia en Europa en el 2005, y con este nivel de crecimiento se transformaria en
la cuarta economia mas importante del planeta (Goldman Sachs, 2007). Adicionalmen-
te, Brasil estara de moda durante toda la década del 2010, gracias a la celebracion del
Mundial de Futbol en el 2014 y los Juegos Olimpicos de 2016 en Rio de Janeiro, sumado
a la importante noticia del encuentro de reservas de petroleo que se calculan cercanas a
los 80.000 millones de barriles, lo cual pone al pais en un lugar estratégico frente a las
potencias mundiales ante la inestabilidad en el Medio Oriente.

Brasil es un pais muy atractivo para el mercado de vestuario y moda. Aun cuando se
mantuvo alejado de la industria de la moda y sigui6 los modelos norteamericanos o euro-
peos, actualmente se encuentra en proceso de consolidacion de su “Sistema Moda Brasil",
compuesto por empresas de calzado, vestuario y decoracion, entre otras. Hoy en dia Brasil
es un referente de disefio que ha dejado de ser exclusivamente autoral y ha consolidado
una industria fuerte con uso de tecnologias y el enfoque de construccion de marca Brasil.

11. The Economist (2007). The economy of heat. Disponible en: http://www.economist.com/node/8952496 -
Consultado 07/12/2011.
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Segun la Asociacion Brasilefia de la Industria del Calzado (Abicalzado, 2009), en el 2009 la
industria del calzado brasilefa fue reconocida como la mas importante de América Latina,
y el pais fue clasificado como el tercer productor mundial de manufacturas de cuero. Por
su parte, Assintecal, la Associacdo Brasileira de Empresas de Componentes para Couro,
Calcados e Artefatos, tiene a su cargo el Nucleo de Disefio, el cual se encarga de promover
entre los empresarios fabricantes de insumos y componentes el desarrollo de colecciones
a partir de los conceptos de moda identificados. De esta forma garantiza productos con
inspiracion y desarrollo brasilefio, que posteriormente seran usados por las empresas
fabricantes de productos terminados en todo el pais.

Cada una de las ferias comerciales de Brasil se especializa en componentes o en produc-
tos terminados y por lo general existen dos versiones anuales de cada una: una version
que muestra las propuestas para otofio-invierno y otra para primavera-verano. En estas
ferias se acostumbra celebrar un foro de inspiraciones que mostrara de manera antici-
pada los conceptos para la temporada siguiente a la que se exhibe en la feria. Por esto el
ciclo comercial se mueve a tres ritmos paralelos: un ciclo para las empresas de producto
terminado, uno para las de componentes y otro para los disefiadores que busca inspirar.

En general, el ciclo comercial en Brasil tiene aproximadamente dieciocho meses de duracion
y comprende desde el inicio de la investigacion de conceptos para una temporada, hasta la
puesta en puntos de venta de los productos para su disposicién al consumidor final. El ciclo
funciona practicamente igual en contenidos y duracion para la temporada otofio-invierno,
pero se inicia con la investigacion de conceptos a finales del mes de septiembre (Tabla 3).

Es importante destacar que, dado que las temporadas comerciales en el hemisferio sur
responden a las estaciones climaticas, las temporadas de comercializacion funcionan al
contrario que en el hemisferio norte; es decir, mientras en Brasil los consumidores se visten
de verano en noviembre, diciembre y enero, en el resto del mundo se visten de otofio. De
alli que Brasil actualmente esté presentando las colecciones por temporada seis meses
antes que en el resto del mundo. Puesto que un ciclo completo maneja informacion diri-
gida a tres receptores diferentes (disefiadores, empresas de componentes y empresas de
producto terminado), a continuacion se expondra, de acuerdo con entrevistas a integrantes
del Nucleo de Disefio de Assintecal, como funciona cada uno de estos ciclos para cada
actor de la cadena.



Tabla 3
Actividades del ciclo comercial en Brasil

Marzo Inicia la investigacion de conceptos para el verano.

CrAupia MaRC

Se definen los conceptos para primavera-

Abril-mayo-junio- verano; se buscan las historias de inspiracion. Se

julio-agosto desarrollan e imprimen cuadernos de inspiracion. :
Septiemb Se lanzan los conceptos de primavera-verano en el 2
eptiemore férum de inspiraciones Courovisao. z
Octubre- Se desarrollan las muestras de insumos a partir de E
noviembre conceptos presentados en septiembre.

Se preparan los libros de inspiraciones con los

Diciembre-enero insumos asociados a cada concepto.

Se presentan los insumos en feria Inspiramais, que
fueron desarrollados a partir de los conceptos del

Febrero-marzo verano. Este proceso es igual para la feria Fimec de
marzo, que presenta los insumos y componentes
para verano.

Se desarrollan las muestras de producto terminado
Abril-mayo-junio que seran presentadas en Francal, a partir de los
conceptos del verano.

. Lanzamiento de producto terminado inspiracion
Julio verano en Francal.

Produccion de colecciones presentadas en
Francal, para ser comercializadas en los meses de
noviembre, diciembre y enero.

Agosto-septiembre-
octubre

Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a integrantes del Nucleo de Disefio de Assintecal.

Actividades de disefio asociadas a las temporadas comerciales en Brasil

En el ciclo de Brasil las actividades relacionadas con la gestion de disefio se concentran
en la investigacion y definicion de conceptos, elaboracion de material para la divulgacion
de dichos conceptos entre las empresas de insumos, y acompafiamiento a estas empresas
para el desarrollo de materias primas (Tabla 4).




Tabla 4
Actividades de disefio en el ciclo brasilefio

Se lanzan los conceptos de primavera-verano en el férum
Septiembre  de inspiraciones Courovisao.

Inicia la investigacion de conceptos para el otofio.

Z Octubre Se acompana a las empresas
= Noviernbre de mstumoPs\?n el desarrollo de Ohsfio-inviaine se buse
5 ISR Pt las historias de inspiracion.
< Diciembre Se preparan libros de inspiraciones Se desarrollan e imprimen
e con insumos asociados a cada cuadernos de inspiracion.
s Enero concepto.
5 Febrero Se lanzan los conceptos de
2 otofo-invierno en el forum de Inicia la i aacion d
Marzo inspiraciones de Inspiramais y IS L YEAge e o2
Eiee conceptos para el verano.
Abril Se acompafa a las empresas de
insumos en el desarrollo de la )
Mayo st 01 Se definen los conceptos para
primavera-verano. Se buscan
Junio Se preparan libros de inspiraciones las historias de inspiracion.
) con insumos asociados a cada Se desarrollan e imprimen
Julio concepto. cuadernos de inspiracion.

Agosto

Fuente: Elaboracion propia.

Estas mismas actividades se repiten con casi las mismas duraciones y contenidos para
ambos ciclos: otofio-invierno y primavera-verano. Este ultimo inicia en marzo con la in-
vestigacion de conceptos, y el primero inicia en septiembre. En este momento se dan los
primeros pasos para el desarrollo de colecciones que seran vistas en vitrinas dieciocho
meses después.

Actividades asociadas a las empresas de componentes

En Brasil se presentan tres ferias dirigidas a empresas de componentes: Inspiramais, que tiene
dos versiones al afio, una para verano y otra para otofio-invierno; Fimec, que se concentra
en la temporada primavera-verano; y Courovisao, que presenta los insumos para otofio-
invierno. Las empresas de insumos y componentes tienen la misma dinamica y mantienen




dos ciclos paralelos que comienzan cuando las empresas reciben la informacion de conceptos
de moda propuestos por el Nucleo de Disefio de Assintecal. Cada semestre, en septiembre,
se entrega la informacion para el desarrollo de colecciones primavera-verano, y en marzo
se recibe la informacion correspondiente a otofio-invierno. El ciclo para las empresas de
insumos incluye el desarrollo de muestras a partir de dichos conceptos y la pre-produccion
y produccion de la coleccion que sera usada por las empresas de producto terminado.

Cuando las empresas de insumos reciben los conceptos de inspiracion, estan a doce meses
de ver los productos en los puntos de venta, listos para ser entregados al consumidor
final (Tabla 5).
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Tabla 5
Actividades para empresas de componentes en el ciclo brasilefio

e T he

Se presentan los insumos en
ferias Inspiramais y Courovisao

iembr ; reciben | n PV.
SR que fueron desarrollados a partir S e 08 SN e
de los conceptos del invierno.
Se entregan muestras
Octubre Se desarrollan las muestras de de insumos O-1 para el
insumos a partir de conceptos desarrollo de muestras de
de verano presentados en producto terminado.
- septiembre.
Noviembre
Diciembre Pre-produccion y produccién de coleccion O-| para entrega a
Enero empresas de producto terminado.
Febrero Se presentan insumos P-V en
Marzo Inspiramais y Fimec Se reciben los conceptos O-I.
Abril Se desarrollan las muestras de 32 ﬁ?stl:erﬁ;g: FT\L;CS;;:SE'
insumos a partir de conceptos de desarrollo de mueestras de
Mayo invierno presentados en febrero. producto terminado.
Junio Pre-produccion y produccion
Julio de coleccion P-V para
entrega a empresas de
Agosto productos terminados.

Fuente: Elaboracion propia.




Actividades relacionadas con las empresas de producto terminado
en el ciclo brasilefio

Las empresas de producto terminado reciben los conceptos de cada temporada en las
diferentes ferias del pais, para tenerlos de primera mano y de manera anticipada. Estas
empresas deben asistir a la feria comercial de septiembre donde recibiran sensibilizacion
frente a temas de la primavera-verano, y a ferias en marzo para recibir informacién de
otofio-invierno. Sin embargo, estas empresas no veran los insumos con los que podran
aplicar estos conceptos sino hasta seis meses después, cuando se presenten los insumos
desarrollados con los empresarios (Tabla 6).

Tabla 6
Actividades para empresas de producto terminado en el ciclo brasilefio
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Septiembre Se reciben los conceptos P-V. Produccion de colecciones
presentadas en Francal,
Se ven los insumos O-l en ferias para ser comercializadas

especializadas. en los meses de noviembre,

diciembre y enero

Octubre Se desarrollan las muestras de
producto terminado que seran

Noviembre presentadas en Couromoda, a
Diciembre partir de los conceptos del invierno.
Lanzamiento de producto
Enero terminado inspiracion invierno en
Couromoda.
Febrero Se ven los insumos P-V en ferias Produccién de colecciones
especializadas. presentadas en Couromoda,
: _ para ser comercializadas en
Marzo Se reciben los conceptos O-I. los meses de mayo, junio y
Abril Se desarrollan las muestras de jutio.
Mavo producto terminado que seran
i presentadas en Francal a partir de
Junio los conceptos de verano.
Julio Lanzamiento de producto terminado inspiracion verano en Francal.
Agosto

Fuente: Elaboracion propia.




Ferias en el hemisferio norte. Caso Italia

Italia es uno de los paises miembros de la Union Europea (UE). Su territorio lo conforman
la peninsula italica y dos grandes islas en el Mediterraneo: Sicilia y Cerdefia. Ubicada en
el puesto veintidds respecto al tamafio de la poblacion, y en el octavo a nivel mundial
respecto a su PIB, Italia es una republica democratica que forma parte del G8 o grupo de
los ocho, que son las naciones mas industrializadas del mundo y por esto es considerado
un pais desarrollado, con una calidad de vida alta.™

Durante la fase inicial de la industrializacion del pais, concentrada especialmente en el
norte de la peninsula, su principal industria fue la textil. En la actualidad, las mayores
exportaciones del pais son los vehiculos automotores y cuenta con grandes marcas reco-
nocidas en todo el mundo. Asi mismo, la consultoria de disefio industrial o grafico es muy
apreciada fuera de sus fronteras por incontables empresas de manufactura: Ital Design,
Pininfarina, Bertone, Ghia, Domus, Cassina o Alessi. Una parte importante del PIB del pais
es producido por la moda, con marcas como Gucci, Armani, Versace, Dolce & Gabbana,
Benetton, Prada, Missoni, Gianfranco Ferre, Fendi, Lotto, Salvatore Ferragamo, Bvlgari,
Bruno Magli, Fratelli Rossetti, Sergio Rossi, Vic Matie, Via Spiga, Luxottica, Moschino,
Diesel, Cavalli, Valentino, Nina Ricci, Diadora o Elesse.

El sector textil y de la confeccion en Italia es uno de los mas dinamicos de la economia,
y esta dominado mayoritariamente por pequefias y medianas empresas, aunque existen
grupos multinacionales en el segmento de los productos de lujo que tienen influencia
no solo en el mercado nacional, sino también en el internacional. El éxito de la industria
de la moda italiana reside en la calidad de los materiales y los procesos empleados en
la fabricacion de las prendas de vestir. Respecto al sector de estudio, Italia es el primer
productor de calzado de la Unidn Europea, el quinto del mundo y se ubica en el puesto
tres entre los paises exportadores de calzado (AFI, 2002).

Las principales caracteristicas de la industria italiana del calzado son: su capacidad innova-
dora en el disefio, innovacion de los procedimientos de fabricacion tradicional, capacidad
y especializacion de los trabajadores de la industria (proporcionada por una amplia red

12. The Economist (2005). The economist intelligence unit's quality-of-life index.
Disponible en: http://www.economist.com/media/pdf/QUALITY_OF_LIFE.pdf - Consultado 10/08/2011.
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de centros de formacion por todo el pais), flexibilidad, servicio al cliente y el prestigio de
la imagen Made in Italy. Sin embargo, los acontecimientos por los que paso la economia
europea en general durante los afios 2010 y 2011 han afectado los historicos resultados
positivos de este pais, excepto los obtenidos por los productos textiles, que registraron
crecimiento, mientras que la produccion de prendas de confeccidn se vio reducida nota-
blemente al igual que los textiles para moda, y el calzado.

El ciclo de la moda en Italia ha influenciado durante décadas la forma como se inspiran
y desarrollan los productos en el resto de paises. Actualmente Italia ofrece nueve ferias
especializadas para el sector del cuero y el calzado, cinco de las cuales son consideradas
las mas importantes del mundo (Lineapelle, Anteprima, Micam, Mipel). Las actividades a
realizar por los diferentes actores de la cadena en Italia son practicamente las mismas que
en Brasil y solo cambia la fecha por encontrarse en diferentes hemisferios.

Ciclos comparativos
hemisferio sur-hemisferio norte

A continuacion se presenta un cuadro comparativo entre los ciclos en el hemisferio norte
y en el hemisferio sur para los dos cambios de temporada. Para ello se esquematizo el
proceso para el desarrollo de colecciones del 2013 en Italia y Brasil. El Grafico 9 muestra las
diferentes etapas de los ciclos de la moda en los dos paises de referencia (Italia y Brasil). La
barra de color verde muestra el ciclo de primavera-verano desde la investigacion hasta el
lanzamiento en vitrinas, y la barra de color azul lo hace para la temporada otofio-invierno.

Este grafico permite visualizar facilmente como el ciclo inicia unos meses antes en Brasil,
no solo por el hecho de estar en otro hemisferio, sino por ser lider en el lanzamiento de
colecciones durante las semanas de la moda. También es posible observar como el ciclo
completo dura de dieciocho meses a dos afios desde la investigacion de ideas inspiradoras
hasta el lanzamiento en puntos de venta. El cambio de tono en las barras esquematiza el
cambio de etapa en el ciclo, asi: investigacion de conceptos, lanzamiento de conceptos
para empresas de componentes, presentacion de insumos para el desarrollo de muestras
de producto final, produccion de colecciones y lanzamiento en vitrinas.



Grafico 9
Comparacion de los ciclos italiano y brasilefio
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Verano Invierno Verano Invierno

Marzo
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Mayo
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Enero
Febrero
Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Investigacion de
conceptos

) Lanzamiento de conceptos

2012

Desarrollo y presentacion

@ de insumos

Desarrollo y presentacion
de producto terminado

Campana de ventas y

@ produccion

Enero -
@D Productos en vitrina

Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

CICLOS COMPARATIVOS HEMISFERIO NORTE Vs. HEMISFERIO SUR

2013

Enero

2014

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente tabla se muestran de manera detallada las actividades de cada uno de los
ciclos, también haciendo la comparacion, teniendo como ejemplo el ciclo de colecciones 2013.




Tabla 7

Ciclos comparativos hemisferio sur y hemisferio norte. Casos Brasil e Italia

CICLO ITALIA

CICLO BRASIL

Mes Actividad P-V  Actividad O-I Actividad P-V Actividad O-I
M Inicia la investigacion de conceptos
arzo
para el verano
Aoril Se definen los conceptos para
Mayo primavera-verano. Se buscan
Junio las historias de inspiracion. Se
Julio desarrollan e imprimen cuadernos
g Agosto de inspiracion.
o~
Se lanzan los conceptos de Inicia la investiaacin d
Septiembre primavera-verano 2013 en el forum nicia fa investigacion ae
de inspiraciones de Courovisao. doriesiles el & wibife.
p
Octubre Se desarrollan las muestras de
. insumos a partir de conceptos
Noviembre presentados en septiembre.
Diciembre Otofio-invierno. Se buscan
Trend: las historias de inspiracion.
Selection. B Se preparan libros de inspiraciones  Se desarrollan e imprimen
Concertacion con insumos asociados a cada cuadernos de inspiracion.
Enero de color_y concepto.
tendencias
primavera-
verano 2013
Febrero Se presentan los insumos en
feria Inspiramais, que fueron
desarrollados a partir de los
conceptos del verano. Este proceso
Marzo es igual para la feria Fimec de
g marzo que presenta los insumos y
N componentes para el verano.
Lanzamiento
de insumos
Abril [N = Se desarrollan las muestras de
VM @ producto terminado que seran
Lineapelle presentadas en Francal, a partir de
2013 los conceptos del verano.
Mayo
Junio

Julio




Mes

Agosto

2012

Septiembre

Octubre

Noviembre
Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril
Mayo

2013

Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Enero

CICLO ITALIA CICLO BRASIL
Actividad P-V Actividad O-I Actividad P-V Actividad O-I

Trend Selection.
Concertacion de
color y tendencias
otofio-invierno
2013

Lanzamiento de producto
terminado inspiracion
verano en Francal.

Lanzamiento de
producto terminado
otofio-invierno
en Micam y Mipel
2013

| Campafia de ventas
y consolidacion de
pedidos primavera-
verano

Produccion de colecciones
producto terminado
presentadas en Francal.

En Vitrinas otofo-invierno

| Produccion de
producto terminado
otofo-invierno

En Vitrinas otofio-
invierno

Fuente: Elaboracién propia.
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Propuesta de ciclo para

la cadena en Colombia

A partir de los analisis realizados a lo largo de esta publicacion y de las entrevistas aplicadas
aempresarios de la cadena y a expertos en el tema de la moda en Colombia. A continuacion
se plantea una propuesta para el manejo de los ciclos de la moda, con miras a dar orden a
las dinamicas de desarrollo de producto y articular mejor los eslabones de la cadena para
aumentar su competitividad colectiva. Esta propuesta se pone sobre la mesa como una
base para la discusion de las estrategias que debe adoptar el sector en general y definir
politicas de accion encaminadas a articular de manera coherente los lanzamientos de cada
uno de los eslabones de la cadena.
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Consumo de moda actual
en Colombia

Como se expuso en el capitulo anterior, aun cuando en Colombia no
existen estaciones, la forma como éstas afectan la moda (principal-
mente las del hemisferio norte) ha influenciado sobre las decisiones
de cambios de temporada en las vitrinas colombianas. Por ello se
pueden observar lanzamientos primavera-verano y otofio-invierno,
tanto en el disefio autoral como en las vitrinas; no obstante, en el
consumo real los cambios de ropero o la adicion de productos a éste
no son motivados por los cambios de estacion sino por el principio
de que "la oferta requla la demanda”, es decir, los consumidores son
influenciados por diferentes actores (como figuras de la farandula,
exhibicion en vitrinas e influencia de pares). De esta forma, el publico
consume lo que esta "de moda", lo cual puede coincidir con lo que
corresponde a la estacion; sin embargo, ésta es una hipotesis que vale
la pena ser estudiada en detalle.

Por lo anterior, sélo es posible hacer afirmaciones sobre el consumo
a partir de los datos econémicos. Raddar es uno de los entes que se
encarga de hacer el sequimiento del consumo en Colombia. Entre sus
ultimos estudios encuentra que los picos mas importantes de compra
de productos de moda se dan en mayo, cuando se celebra el Diadela
Madre, y en los meses de octubre, noviembre y diciembre, época en
la que inician las temporadas de ofertas con ocasion de la Navidad.



Segun estudios de Raddar (2010), durante los primeros seis meses del afio, los consumi-
dores compran en general, por necesidad, mientras que en los siguientes seis compran
por gusto o por impulso. Asi mismo, mientras la capacidad de compra y el consumo van
de la mano en el primer semestre, en el sequndo semestre el consumo es muy superior a
la capacidad de compra.
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Grafico 10
Dindmica del consumo de moda en Colombia
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Grafico 11
Ciclo del consumo promedio en Colombia
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Segun Fenalco (2008), el consumidor colombiano se clasifica en tres categorias: popular,
medio y alto. El consumidor popular se deja influenciar en el momento de la compra
principalmente por el precio. Es el grupo de poblacion mas grande en Colombia. El cal-
zado dirigido a este segmento se caracteriza por tener una calidad media en moda vy
bajos precios. El consumidor medio todavia centra su atencion en el precio, pero tiene en
cuenta aspectos de disefio y comodidad. Para el consumidor alto la calidad y la seleccion
de materiales son mas importantes que el precio, asi como la marca y el lugar de compra.



En calzado en el afio 2000 el consumo per capita en Colombia era de 2,5 pares por afio;
en la actualidad, es de 1,5. Sequn Datexco (2008), el 38.5 % de los colombianos compra
un par de zapatos o tenis cada seis meses, y el 8.8 % de las mujeres encuestadas, un par
cada mes. Adicionalmente, el calzado y los articulos de cuero representan el 1,93 % de
las ventas totales que se realizan en centros comerciales e hipermercados, y ocupan el
segundo lugar después de alimentos y bebidas.

Como se ilustra en la Tabla 8, los consumidores mas propensos a comprar productos de
moda estan entre los 18 y 25 afios, y sus decisiones de compra no estan influenciadas
por el precio. Generalmente su consumo es superior a sus ingresos. Los datos anteriores
permiten tener una idea general de las dinamicas de consumo en el pais y tratar de en-
tender la relacion entre éstas y la forma como se difunde la informacion de moda. No por
esto se deja de reconocer la importancia de las estaciones como medida para el cambio de
temporada, ya que gracias a la globalizacion y al cada vez mas facil acceso a la informacion
de moda, los consumidores se encuentran mas informados y al dia de las tendencias y
las temporadas. Adicionalmente, las empresas fabricantes, ya sea de insumos o producto
terminado, tendran que estar preparadas para exportar mas aun con las oportunidades
que ofrecen los tratados de libre comercio.

Tabla 8
Consumidores por edad

. Personas | Consumo .
Inflacion a cargo personal Driven

Precio: 64 %
US$ 2.300 US$ 1.450

, \ 0 990
Mas de 45  Mas de 20 % $ 850,000 2,5 $ 460,000 Moda: 22 %
Valor: 14 %
g " Precio: 32 %
De 20 % US$ 3.500 US$ 2.200

° 0
Pe25235  Siom  $14s0000  ° §970000 0da:32%
Valor: 36 %
Precio: 12 %

Menos de US$ 2.500 US$ 2.500 190
Dt ke 225 10% $ 1.150.000 ! $ 1500000 Moda:42%
Valor: 46 %

Fuente: http://www.slideboom.com
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Propuesta de ciclo por eslabones
de la cadena

En Colombia se maneja la informacion de moda de manera
simultanea para las empresas de insumos y las empresas de
producto terminado; adicionalmente, cuando las empresas
desarrollan de manera individual estas investigaciones, lo
hacen de manera reactiva comprando producto terminado en
almacenes de descuento internacionales que estan presen-
tando lo mas rezagado en el ciclo de vida de estos productos.
Al manejar la informacion de manera simultanea, se dificulta
generar procesos de planeacion que posibiliten el desarrollo
de productos acordes con las temporadas.

En el Grafico 12 se retoman los ciclos de Brasil e Italia para
compararlos con las actividades realizadas por los empresarios
en Colombia. En la columna correspondiente a Colombia se
visualiza que en las dos ferias que se realizan al afio se entrega
la misma informacion de moda tanto para empresas de insu-
mos como para las de producto terminado. Adicionalmente,
se puede observar que el manejo de la informacion en las dos
ferias anuales de Colombia es coherente con los lanzamientos
internacionales para producto terminado, pero es rezagada
para las empresas de insumos y componentes.



Grafico 12
Comparacion de los ciclos en Brasil, Italia y Colombia
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Teniendo en cuenta que en afios recientes se hizo el intento de
dividir las ferias nacionales y especializar su enfoque para producto
terminado y para insumos (intento que tuvo que retroceder a soli-
citud de los empresarios quienes argumentaron bajas ventas y un
reducido nimero de visitantes), la propuesta parte de la situacion
actual de las ferias (dos ferias al afo, una en febrero y otra en agos-
to). Lo que se busca es dividir la informacion que se entrega a los
empresarios por eslabones; es decir, dar informacion separada para
empresarios de insumos y para empresas de producto terminado,
buscando con esto enfocar la informacion correspondiente para
cada temporada, y que los empresarios de insumos la tengan seis
meses antes que los empresarios de producto terminado.

En la fase inicial de la puesta en marcha de esta propuesta se
pondra especial atencion en las empresas de insumos con el fin
de entregarles la informacion de moda por lo menos con un afio
de anticipacion. Esta informacion no sélo debe estar encaminada
a responder a las tendencias mundiales, sino a la construccion de
una identidad de disefio nacional. De esta forma, atendiendo a los
lanzamientos de las ferias internacionales, se realizaran lanzamien-
tos paralelos de los dos eslabones (insumos y producto terminado),
pero en diferentes temporadas, tal como se expone en el Grafico 13.



Grafico 13

Propuesta de lanzamiento de colecciones por eslabones. Propuesta ciclo Colombia
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Las empresas de insumos desarrollaran sus muestras a
partir de los conceptos expuestos en la feria, durante cua-
tro o cinco meses, y en la siguiente feria las presentaran
para ser usadas por las empresas de producto terminado
en el desarrollo de las muestras para la siguiente feria. Por
lo tanto, tendran casi el mismo tiempo para un desarrollo,
lapso en el cual las empresas de insumos se prepararan
para cumplir con los pedidos.
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Grafico 14
Propuesta general del ciclo de la moda en Colombia
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Propuesta de trabajo para la temporada
primavera-verano

Las empresas de insumos y componentes iniciaran su trabajo a partir
de la informacién entregada correspondiente a la siguiente temporada
comercial, es decir, a principio del afio, que coincide con la informacién
correspondiente a la primavera-verano de los productos que se veran en
vitrinas el afio siguiente. De febrero a mayo se dedicaran al desarrollo
de los prototipos que seran lanzados en la siguiente feria, 0 antes si se
opta por realizar lanzamientos previos que permitan evaluar los nuevos
desarrollos antes de hacer un ejercicio comercial definitivo y asi puedan
ser usados como novedad por las empresas de producto terminado. Por
su parte, las empresas de producto terminado reciben la informacion
para la primavera junto con el lanzamiento de insumos a partir de mayo
en los preview, y usan estos insumos para sus desarrollos, los cuales
lanzaran a partir de noviembre (Ver Grafico 15).



Grafico 15
Propuesta general del ciclo para los desarrollos de primavera-verano
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Propuesta de trabajo para la temporada
otono-invierno

Para el otofio-invierno las empresas de insumos reciben la informa-
cion de inspiracion a partir de mayo y posteriormente desarrollaran
sus prototipos desde este momento hasta noviembre, momento en
el cual podran empezar sus pre-lanzamientos (Ver Grafico 16).

En este momento las empresas de producto terminado reciben la
informacidn para el invierno junto con los insumos que podran usar
para sus desarrollos. Los productos terminados resultantes se lanzaran
en mayo del afio siguiente, para ser comercializados y producidos
desde alli hasta noviembre y de esta forma tener toda la mercancia
en puntos de venta desde finales de noviembre.
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Grafico 16
Propuesta general del ciclo para los desarrollos de otofo-invierno
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Con el animo de comunicar esta propuesta de la manera mas didactica
posible que pueda ser aplicada por los diferentes integrantes de la cade-
na, se propone a continuacion un esquema grafico independiente para
las empresas de cada eslabdn, en dichos graficos se ubican las etapas
del proceso de disefio propuestas por el modelo de Predica - Guia me-
todoldgica (Ver Grafico 6) cruzandolas con las fechas de lanzamiento
planteadas en el presente capitulo. Para cada una de las etapas del ciclo
de vida del producto se menciona una actividad en concreto que los
empresarios deben desarrollar para estar acorde con las necesidades de
lanzamientos de la cadena, asi se presenta un tiempo para investigar en
la fase de definicion estratégica, el tiempo de inspirarse y crear dentro de
la fase de disefio de concepto, tiempo de concretar y de presentar en la
fase de disefio en detalle, a partir de la cual se pueden tomar decisiones de
mejora que seran realizadas en el tiempo de ajustar y finalmente después
de las primeras series de produccion vendra un tiempo de evaluar a la
luz de resultados de mercado.

Las propuestas de ciclos se hacen de manera circular lo cual permitira
visualizar como las etapas se repiten con casi las mismas duraciones a
lo largo del afio, en el grafico se usan las iniciales de los meses del afio,
para identificar las duraciones de cada etapa.



Grafico 17
Propuesta general del ciclo de desarrollo de producto
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Las empresas de insumos y componentes desarrollaran sus colecciones
con un afio de anticipacion respecto al momento en el que se presentan
los productos terminados en las vitrinas y espacios comerciales, en este
punto es importante recordar que en este trabajo se tiene en cuenta
que en Colombia no se viven las estaciones Primavera-Verano-Otofio
e Invierno y por lo tanto no se siente el cambio de conceptos de moda
de manera tan radical como en los paises de las zonas norte y sur del
planeta; sin embargo las empresas que estén interesadas en exportar o
presentar sus colecciones de acuerdo con los conceptos que se manejen
a nivel internacional deben hacer ejercicios continuos de investigacion y
desarrollo que les permita estar a la vanguardia y responder a los gustos
y necesidades de un publico cada vez mas informado.

Esta anticipacion permitira a las empresas de insumos desarrollar
estrategias de evaluacion y mejora de sus productos y estar mejor
preparados a las demandas de los fabricantes de producto terminado,
lo cual a mediano plazo permitiria establecer dinamicas de innovacion
y permitirad a los empresarios evaluar su valor agregado frente a la
competencia.



Grafico 18
Propuesta general del ciclo de la moda para empresas de insumos
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El ciclo de moda para las empresas de producto terminado en esencia
tiene las mismas etapas que el ciclo de insumos, la diferencia radica
en que el momento de lanzamiento de colecciones de acuerdo a la
temporada esta invertido, presentandose con mayor anticipacion las
colecciones de las empresas de Insumos. En el Grafico 19 se presenta
solo el ciclo de Primavera- Verano para empresas de producto terminado
buscando con esto visualizar que algunas actividades del ciclo se tras-
lapan sobre todo las actividades de comercializacion y produccion con
las actividades de sensibilizacion por lo cual se debe tener una claridad
por parte de los integrantes del equipo de desarrollo que les permita
estar buscando inspiraciones para una temporada y al tiempo evaluar
resultados de la temporada anterior.

Las nuevas fechas planteadas de manera alternativa a las ya estableci-
das por las ferias comerciales nacionales, estan en linea con las nuevas
modalidades internacionales de tener cuatro momentos comerciales al
incluir las colecciones resorty crucero™.

13. Colecciones que se presentan entre temporadas y que ofrecen productos pensa-
dos para los periodos vacacionales, se caracterizan por tener prendas atemporales,
ya que se pueden usar en verano o invierno sin embargo su énfasis principal esta
en la ocasion de uso de la playa.



Grafico 19
Propuesta general del ciclo de la moda para empresas de producto terminado
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Conclusiones

recomendaciones

Entender los ciclos de la moda es el primer paso para “arreglar la casa” Dejar |a teoria, las
reflexiones y las propuestas en blanco y negro permitira tener una mayor claridad sobre
lo que se hace, lo que se quiere lograr y lo que debe hacerse para alcanzarlo. El reto ahora
es lograr suficientes canales de comunicacion y la motivacion necesaria para poner en
marcha esta propuesta de trabajo o para hacerle los correctivos necesarios, siempre en el
camino de la consolidacion de la oferta nacional en pro del aumento de la competitividad,
la defensa del mercado nacional y la busqueda de nuevas oportunidades de exportacion.
Lo anterior sobre la base de tener los recursos necesarios para responder en el tiempo y
costos requeridos.
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Para lograr esto, a continuacion se hacen una serie de recomendaciones que quedan en
manos de |la Asociacion de Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas - Acicam
y, en general, del sector para tomar las medidas que se consideren necesarias. Se requiere
definir un plan de capacitacion encaminado a fortalecer las empresas en temas estratégicos
como son posicionamiento de marca, estrategias de competitividad y sequimiento y evalua-
cion de resultados de ventas. Es importante reconocer que estas labores en algunos casos
no se realizan por desconocimiento, pero también dejan de hacerse porque las funciones
en las empresas convergen en unos pocos cargos y en muchos casos directamente en el
gerente, lo cual hace que éste descuide esos temas por concentrarse en otros también
importantes como los financieros o de produccion. En este sentido, se deben considerar
acciones de contratacion acudiendo a beneficios como la ley del primer empleo que buscan
integrar profesionales en las empresas, y aquellas encaminadas a fortalecer la capacitacion
deberan considerar no solo la capacitacion de la mano de obra para la produccion, sino
también en dreas estratégicas y de gestion.

ONCLUSIONES Y RECOMENDA(

S

Se requiere un sistema de generacion de informacién de moda que permita que las
empresas estén enteradas de los ultimos desarrollos y los conceptos aceptados por el
mercado. Este sistema puede hacer parte de la Red de conceptos de moda de Acicam y
tendria informacion proveniente de viajes internacionales, de consulta a portales espe-
cializados y directamente de los clientes. Estas actividades pueden realizarlas algunas
grandes y medianas empresas, pero son complejas para empresas pequefias y micro, no
solo por los costos que esto implica, sino porque requieren personal especializado para su
correcta interpretacion. Se debe implementar una campafia encaminada a dar a conocer
a los empresarios el funcionamiento de los ciclos de la moda, que les permita identificar
claramente su papel dentro de estos y las dindmicas a las que debe atender su estrategia
de desarrollo de productos con base en cada ciclo. En este mismo sentido, se debe traba-
jar activamente en entender la copia como un mecanismo para comprender los sistemas
constructivos, pero no como una estrategia de disefio, ya que cuando se elaboran las
colecciones en general ya estan rezagadas.

La fase de disefio en detalle es una de las mas criticas en las empresas de este sector, lo
que hace que se pierda competitividad por errores en fabricacion que aumentan los cos-
tos del producto. Algunas de las causas de esta problematica son: falta de formacién del
personal en organizacion y planeacion, y tiempo destinado a las pruebas practicamente




inexistente, consecuencia de un disefio reactivo a las tendencias de la temporada. En este
aspecto también es relevante que las empresas conozcan y pongan en marcha de manera
conjunta un ciclo de moda encaminado a articular a los diferentes actores y definir el
manejo de tiempos de desarrollo para cada uno.

Las actividades de produccion son consideradas como fundamentales por los fabricantes
y empresarios del sector. Esto puede deberse a la gran cantidad de dinero que esta area
demanda, sin embargo, aun cuando los entrevistados son conscientes de su importancia,
el tiempo que destinan a planear de manera adecuada los procesos es muy reducido
comparado con el tiempo que destinan a corregir errores en su actividad. La informacion
proveniente de los clientes finales o consumidores es valiosa para tomar acciones de
mejora o para definir en el lanzamiento de un nuevo producto. Se debe dar informacion
a los empresarios acerca de los beneficios que se pueden obtener al conocer a profun-
didad su mercado objetivo; esto podria lograrse mediante conferencias o programas de
capacitacion encaminados a entregar herramientas economicas y de facil aplicacion que
faciliten la recoleccion de dicha informacion por las empresas. Esta funcion de investigar
a profundidad el mercado, sus necesidades y deseos, también puede ser desarrollada por
una unidad central dedicada a esto, con el fin de ofrecer servicios a las empresas de una
manera profesional.

CrAuDIA MARCELA SANz R.

=
=}
=
2
=
z
)







Anexos

Entrevista desestructurada aplicada a las empresas
del sector cuero, calzado y marroquinerfa

Debido a la gran dificultad de conseguir que los empresarios diligenciaran cuestionarios,
se opto por realizar entrevistas informales visitandolos en sus empresas o en lugares de
encuentro como juntas y asambleas. Esto permitio conversar en un ambiente distendido
y amable que permitia mayor confianza. La entrevista constaba de cinco partes, cada una
con su respectivo objetivo.
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Definicion estratégica del producto

Objetivo. Conocer la forma como se define la estrategia de productos en la empresa;
qué acciones se toman relacionadas con posicionamiento de marca, planeacion de
disefio, definicién de segmentos del mercado v la identificacion de oportunidades de
mejora.

Posibles preguntas: ;Quién define la oferta que va a presentar la empresa cada tem-
porada? ;Cada cuanto se ofrecen nuevos productos? ¢A qué responde esta definicion?
¢Quiénes son sus clientes y como se establecio en ese segmento? ;Qué estrategias
utiliza para darse a conocer entre sus clientes? ;Cuales son los aspectos que diferencian
su producto? ;Como toma las decisiones de mejora?

Disefio de concepto

Objetivo. Conocer las fuentes generadoras de conceptos de disefio en las empresas y
la aproximacion que tiene el area de disefio con las tendencias y los consumidores.

Posibles preguntas: ¢De donde provienen las ideas de disefio? /Hay en la empresa una
persona encargada de esta funcion? ;De donde proviene la informacion de tendencias?
¢Tiene alguna estrategia para recoger observaciones de los clientes?

Disefio en detalle

Objetivo. Conocer la forma como se presenta la fase de disefio en detalle de las em-
presas; si existen documentos o registros encaminados a estandarizar y facilitar el
proceso de produccion.

Posibles preguntas: ¢Cudles son las herramientas o documentos que se utilizan para
estandarizar los procesos de produccion o dar informacion sobre las condiciones de
fabricacion? ;Qué pruebas se realizan para verificar la calidad de los disefios? /Cudles
son las causas de los problemas de calidad que se han presentado en la empresa?
¢Como se guian los operarios en produccion para la fabricacion de los productos?

Produccién

Objetivo. Entender como se da la planeacion de las actividades de produccion en las
empresas del sector y qué relacion hay entre estas actividades y las de disefio.



Posibles preguntas: Quién es el encargado de definir las actividades de produccion
en la empresa? ;Como se comunican los planes de produccion a los operarios? ¢Los
encargados del area de disefio influyen de alguna manera sobre las decisiones del area
de produccion?

Mercado

Objetivo. Identificar si en las empresas del sector se estan dando procesos de retroa-
limentacion por parte de los usuarios, ya sea de insumos o de producto terminado, y
si esta informacion es insumo para la toma de decisiones estratégicas de desarrollo
de producto.

Posibles preguntas: /La empresa tiene algun mecanismo para recoger la informacion
proveniente de sus clientes? ;Quién se encarga de recoger esta informacion; qué me-
canismos o herramientas utiliza? ;Qué uso se le da a esta informacién en la empresa?
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Toda moda tiene una vida util, conocida como ciclo de la moda. El ciclo consta de una
serie de etapas que son expuestas por diferentes autores. Los ciclos responden a la
dinamica de aceptacion de estilos por parte del consumidor final. La importan-
cia de definir y establecer un ciclo de la moda radica en la posibilidad de
programar y preparar colecciones con la suficiente anticipacion para
responder adecuadamente a las exigencias del mercado. Esto implica
conocer las dinamicas de comercializacion, produccion y creacion de
conceptos de disenio y los aspectos asociados a sicologia e influen-

ciadores del consumo que determinan las decisiones de compra.

El ciclo de la moda tiene una estrecha relacion con las etapas de
desarrollo de producto y con la forma como los consumidores
aceptan estos nuevos desarrollos. En el estudio de fuentes se
encontraran diferentes conceptos asociados y de gran simili-
tud, como el de ciclo de vida del producto, el cual estudia las
etapas posteriores a la comercializacion y en el cual reviste
especial relevancia el estudio de la adopcion de la moda.

El proposito de este libro es poner en la mesa la discusion

sobre la necesidad de definir un ciclo de la moda para el sector

del cuero, calzado y marroquineria que permita tomar decisio-

nes a nivel macro y disefiar politicas de accion frente a la

competitividad global, asi como decisiones empresariales frente

a la forma de definir su portafolio de productos. Para este propo-

sito se presenta en los primeros capitulos una fundamentacion

tedrica sobre el concepto de ciclo y sus diferentes enfoques, asi

como del concepto de moda y sus procesos de adopcion. También se

exponen las etapas generales del ciclo de disefio y se analiza como se

presentan en las industrias que pertenecen a la cadena de estudio.

Finalmente, se hace un analisis comparativo de los ciclos de moda en el

mundo y en Latinoamérica, que lleva a consolidar una propuesta de ciclo
para Colombia.
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