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Introduccion

En el mundo actual donde vivimos que esta lleno de muchos cambios cientificos,
tecnoldgicos, ambientales y demas factores que han logrado marcar a través del tiempo de una
forma espectacular como el trascender de la comunicacion y formas de poder interrelacionar con
diferentes personas de todo el mundo; por esto se realizan hoy en dia diferentes actividades para
asi poder lograr una compra mas efectiva de los diferentes productos que satisfacen las

necesidades de las personas.

Existe una busqueda importante para las empresas que es buscar la forma de resolver la
forma en como efectuamos la compra de los productos, ya que muchas empresas han tomado se
puede decir el riesgo de participar por medio de la red del internet o cominmente Ilamado e-
commerce, pero cabe resaltar que este nuevo método de compra le brinda la oportunidad al
cliente de poder adquirir cualquier producto o servicio con un par de procedimientos muy féciles
de aprender y asi poder generar una compra efectiva y con satisfaccion al cliente que desde su
propia casa o cualquier lugar lo puede efectuar; y por otro lado este medio permite buscar la
manera de diferenciarse ya que como se sabe el nicleo y &mbito de la moda al transcurrir el
tiempo ha tenido demasiados cambios abrumantes con diferentes tipos de estereotipos que junto
con las nuevas generaciones y personalidades de hoy en dia se acoplan muy bien al entorno

donde quiera llegar.

Por esto la moda al momento de fusionarse con una empresa que se dedica a la confeccion y
disefios de cualquier tipo genera una gran cantidad de evolucion para este &ambito, aprovechando
las nuevas ideas para poder llegar a satisfacer de manera correcta y acertada a los distintos tipos
de clientes que existen y asi mismo su comodidad y atencion que sea lo primordial al momento
de comprar o adquirir, como punto de referencia se busca que la empresa promueva el empleo a
nivel nacional para asi generar mas oportunidades a las personas del pueblo colombiano y
ambientalmente que promueva el cuidado del planeta para ser una empresa sostenible y

responsable mas adelante.



Resumen

Este trabajo ha sido realizado con el fin de establecer la viabilidad comercial de crear una
empresa manufacturera de prendas unisex con tienda virtual en la ciudad de Bogota. Ademas, se
exponen diferentes estrategias comerciales y de venta que se generaran para promocionar y
comercializar los productos disefiados por Clothing For All, (C4A), una empresa dedicada a la
confeccion y produccion de prendas unisex que se acoplan a las necesidades del cliente, teniendo
en cuenta los valores agregados que da la compafiia a productos y servicios, siendo pilares la
calidad y personalizacion que permite que tu estilo sea tan inico como tu.

También se verifica la aceptacion de la muestra (la cual hace parte del mercado objetivo
cuantificado a través del desarrollo de la segmentacién y descripcién del mercado meta) a la cual
se le aplico el cuestionario, que permitio conocer tendencias de compra, la aceptacion de los
productos detallados en el catdlogo y el recibimiento a la propuesta ofrecida por la marca.

Por otra parte, el establecimiento de las estrategias comerciales y de ventas presentes permite
fidelizar, conocer y satisfacer las necesidades del cliente, agregando valor. Lo que se puede
inferir que existe la viabilidad comercial de crear una empresa manufacturera de prendas unisex

en la ciudad de Bogota.

Palabras clave: Valor agregado, unisex, estrategia, clientes, comercializacion,

personalizacion, tendencias, segmentacion, mercado, viabilidad,



1. Objetivos

1.1. Objetivo general

Establecer la factibilidad comercial de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con

tienda virtual, para la ciudad de Bogoté D.C.

1.1.1.

1)

2)

3)

4)

5)

Objetivos especificos
Desarrollar una observacion del entorno en el que se encuentra el mercado potencial
Determinar y detallar las caracteristicas demogréaficas, geogréaficas y psicogréficas del
grupo objetivo mediante Facebook.
Especificar las preferencias de consumo y caracteristicas del grupo objetivo a través
de la investigacion de mercados.
Desarrollar las estrategias del marketing Mix (precio, plaza, producto, promocion y
competencia), a partir de los resultados de la investigacion de mercados, con el fin de
buscar para la organizacion una adaptacion al entorno donde compite, asi como
cumplir con eficiencia las necesidades y requerimientos del mercado objetivo.
Establecer a partir de los hallazgos, la viabilidad comercial de crear una empresa

manufacturera de ropa unisex con tienda virtual, para la ciudad de Bogota D.C.



2. Planteamiento del problemay justificacion

La globalizacion y la apertura han generado espacios con mercados tan gigantescos, que
resulta imposible para cualquier empresa competir en todos lados a la vez utilizando las
estrategias tradicionales. EI mundo es ahora un gran mercado, y la apertura conlleva a que cada
empresa deba competir, no solo con otras empresas del mismo pais, sino con otros productos de
otros paises y continentes. (Saporosi, 1999)

Seguln el informe de la ANDI (2019), nuestro pais en materia de competitividad ha tenido
avances muy timidos y ha caido varios puestos en diferentes rankings internacionales que miden
el progreso, el desempefio y el balance en décadas.

Précticamente, las nuevas empresas que estén interesadas en ingresar al mercado por un
porcentaje de participacion deben establecer nuevas estrategias de comercializacion, y tener en
cuenta los avances tecnoldgicos que permiten nuevas formas de compra. Con el fin de cada vez
ser mas competitivas, ya que las que logran adaptarse al cambio constante generaran valores
agregados Unicos para sus clientes, lo que se traduce en beneficios a corto, mediano, y largo
plazo, por lo que terminaran sacando del mercado a las empresas que no hagan nada por
evolucionar. (Séenz Carlos R., 2019)

La figura societaria del proyecto de inversion escogida fue SAS. Debido a la agilidad al
momento de crear la empresa y también por sus descuentos tributarios.

La idea de crear C4A. Clothing For All S.A.S. es personal, ya que en mis viajes al exterior
percibi la oportunidad de hacer negocio con la moda unisex, una tendencia olvidada pero que
ahora causa furor en las personas que sienten que les permite plasmar su identidad a la hora de

vestir. (Blanco, Marial del P.,2019)



Sin embargo, es necesario disefiar estrategias de comercializacion que permitan obtener
reconocimiento, posicionamiento de la marca y de los valores agregados que se les ofrece a los
clientes para la generacion de utilidades y beneficios a los stakeholders. (Séenz Carlos R., 2019)

Acrcila, Céceres, Caro y Ramirez (2016) Aseguran que

“Historicamente el sector textil Confeccidn ha desempefiado un papel fundamental en la

economia colombiana, gracias a su efecto sobre el empleo, aportando al pais una dindmica

empresarial y el impulso de la industrializacion”.

El sector es uno de los mas dinamicos de la economia colombiana, pues en 2017 el sector
textil confeccion represento el 6% del PIB industrial.Se estima que la produccion de
confecciones proporciona cerca del 70% del empleo de la cadena. (Procolombia, 2018)

La Unica opcion para entrar al mercado de manera exitosa con un proyecto de inversion en el
sector confeccion-textil, es generar una organizacion que cumpla entienda y anticipe las
necesidades de su grupo o grupos objetivo. (Sdenz Carlos R., 2019)

Seguln lo mencionado anteriormente, para los emprendedores colombianos al momento de
crear empresa: Se recomienda una secuencia de cinco pasos para la evaluacion inicial de la idea
de negocios: definir la idea de negocio, analizar el mercado sobre el que se pretende actuar,
relacionar la idea con el mercado, examinar los recursos y capacidades y probar la idea en el
mercado. (Bermejo y Rubio, 2004).

En el mercado de produccion de moda unisex para hombres y mujeres que se encuentra en la
ciudad de Bogota, se observa una baja oferta en tienda fisica y virtual de los disefios basicos de
camisetas, camisas, pantalones, y chaquetas que no llevan ningun tipo de personalizacion.
Ademas, no existen estrategias de comercializacion novedosas para fidelizar a su grupo objetivo,

ni reconocen y aprovechan el voz a voz de un cliente satisfecho. Por lo tanto, se evidencia que la



presente investigacion sirve para establecer una empresa que ejecute estrategias propias de
comercializacion con tienda virtual que se integre al mercado y genere reconocimiento,
recordacion y posicionamiento ante el mercado meta. (Saenz Carlos R., 2019)

Con el propésito de ser preferida y reconocida por el grupo objetivo, la empresa debe disefiar
y cuantificar el valor de las estrategias de comercializacion.

También lo que se debe tener en cuenta al momento de crear una empresa de moda unisex, es
seleccionar un segmento de la poblacién que cumpla con unas caracteristicas especificas, al cual
se le ofrece un producto previamente disefiado a partir de las conclusiones del desarrollo de la
investigacion de mercados la cual define necesidades atributos y gustos del segmento
seleccionado. (Séenz Carlos R., 2019)

El grupo segmentado se encuentra conformado por hombres y mujeres de 18 a 50 afios,
quienes son seguros de si mismos y quieren plasmar su personalidad en moda que no roza en los
géneros. Ademas, en la actualidad es posible utilizar herramientas tecnoldgicas que le permiten a
la empresas entrantes darse a conocer, y satisfacer a su grupo objetivo a nivel local, nacional e
incluso internacional.

En este caso con los resultados de la presente investigacion se beneficia el emprendedor que
requiere conocer la viabilidad comercial, de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con
tienda virtual en la ciudad de Bogota D.C. que se desarrollara a través de la observacion del
entorno, la segmentacion del mercado, cuantificacion del mercado meta, investigacion de
mercados, y disefio y cuantificacion de estrategias de comercializacion.

Segun con la informacion mencionada anteriormente:

¢Cudl es la factibilidad comercial, de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con

tienda virtual para la ciudad de Bogota?



3. Marco teorico

En el principio de la humanidad, especificamente en el Paleolitico, el hombre Cromafion
utilizaba pieles como tapa rabos, collares hechos con ufias y los dientes de los animales, por lo
que puede observarse que el ser humano siempre tuvo una predisposicion a ser recursivo, ya sea
por demostrar originalidad y/o porque la vestimenta hacia parte de la mistica en la que creia el
grupo de seres. (Saenz Carlos R., 2019)

Ademas, Pelaez (2015) afirma que “En Egipto se utiliza el lino para elaborar las prendas de
vestir y estas comienzan a ser mas elaboradas. La base del traje egipcio era el Shenti, una pieza

de lino que envolvia las caderas sujeta con un cinturén”.

Figura 1. Vestimenta antiguo Egipto

Recuperado de: https://www.cultural0.org/egipcia/vestimenta/

Mas adelante, aparecio el calasiris, una prenda de lujo consistente en una tunica cefiida. Las
mujeres utilizaban una tanica larga y cefiida llamada blusa, tefiida de distintos colores segun el
estatus social. En Mesopotamia, Persia, Grecia y Roma se usaban variaciones de estas tinicas en

distintos colores y materiales, desde la lana siria hasta la seda oriental. (Peléez, 2015).


https://www.cultura10.org/egipcia/vestimenta/

Figura 2. Vestimenta antiguo Egipto 2
Recuperado de: https://beyondouterspace.blogspot.com/2013/02/moda-en-el-antiguo-egipto.html

En el siglo XVI1II el atuendo no cambia tanto respecto al siglo anterior. El atuendo masculino
consistia en camisas de mangas anchas con corbata y chaqueta y calzones hasta las rodillas y
medias. La casaca se estrecho dando lugar al frac. EI atuendo femenino consistia en faldas muy

voluminosas sobre la crinolina con pliegues y cola. (Peléez, 2015).

Frac

* Prenda que llega a media pantorrilla,
con mangas largas y estrechas

© Museo dul Traje. CIPE

* Verde pdlido, amarillo pastel o a veces
negro.

* También usados por los italianos
(Goldoniana)

Figura 3. Frac (Indumentaria Masculina Siglo VII)

Recuperado de: https://es.slideshare.net/DaviniaGlezz/indumentaria-masculina-siglo-xviii


https://beyondouterspace.blogspot.com/2013/02/moda-en-el-antiguo-egipto.html
https://es.slideshare.net/DaviniaGlezz/indumentaria-masculina-siglo-xviii

Figura 4. Vestimenta siglo VII
Recuperado de: https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

Tras la Revolucién Francesa se uniformo la forma de vestir y los hombres comenzaron a
llevar casacas cortas y pantalones largos, y la mujer, corpifios, faldas redondas y chal de tela.
Ademas, el liderazgo de la moda pasé a Inglaterra, vistiendo el hombre con casaca de cuello
vuelto, calzén hasta la rodilla y sombrero de copa. La mujer abandona el corsé y la crinolina y
comienza a llevar vestidos largos ajustados con una cinta bajo el pecho inspirados en la Antigua

Grecia. (Peléez, 2015).

Figura 5. Vestimenta Revolucion Francesa


https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

Recuperado de: https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

En el siglo XIX, el frac se fue acortando y ensanchando hasta parecerse a la actual chaqueta,
el pantalon era amplio por arriba y se iba estrechando hasta el tobillo y aparecid la raya y las

capas se sustituyeron por abrigos de corte recto. (Peldez, 2015).

Figura 6. Frac Siglo XIX
Recuperado de: https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

La moda femenina bajo el talle a la cintura con mangas anchas y hombreras y faldas de
amplio vuelo. En este siglo aparece la figura de la modista o el sastre como creador de

tendencias, asi como la modelo para mostrar la ropa. (Peléez, 2015).

Figura 7. Vestimentas mujeres siglo XIX


https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/
https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

Recuperado de: https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

El siglo XX fue el punto de quiebre entre la vestimenta y el rol en la sociedad (en su
mayoria), ya que la lucha de la liberacion femenina dio paso a la creacion de la industria moda,
donde poco a poco se comienzan a romper los estereotipos de una sociedad conservadora.

Mientras que las mujeres han sabido como saquear el armario masculino y adaptarlo a su
medida, el hombre siempre ha sido mas reticente a mirar a la moda mas alla de las etiquetas de
género. A lo largo de la historia, ellas han incorporado a su vestuario prendas masculinas como
los pantalones, el blazer o el esmoquin. (Velasco, 2015)

La moda unisex “es un fendémeno que pretende derribar barreras, trascender los estereotipos y
revolucionar la forma en que nos vestimos. Los nuevos consumidores intentan erradicar
prejuicios usando prendas de género neutro. Las grandes marcas como Louis Vuitton, Saint
Laurent, Balenciaga y Low cost, ya las subieron a las pasarelas y los influencers las imponen en
sus posteos”. (Marifio, 2018)

La moda unisex no es nueva, pero si la actitud de los disefiadores y de los compradores que
superaron prejuicios como "¢ pero esto no es de chico? " 0 "'¢no pensaran que soy una mujer si me
pongo esto? Y se confirma al ver el streetwear, el estilismo en las revistas de moda y el aumento
de los desfiles mixtos. (Valeria Marifio, 2018)

Ademas, Marifio (2018) considera que “el fenomeno agender, no gender o genderless es la
respuesta a un cambio de pensamiento que esta ocurriendo: moda que no es ni para ellas, ni para
ellos: es neutral”.

Mucho antes de que apareciera el téermino genderless, unisex era la forma de referirse a la no
diferenciacion por géneros en los afios '60 y '70. "La moda unisex empez0 a partir del fin de la
Segunda Guerra Mundial como una manifestacion cultural. La sociedad era muy conservadora y

como respuesta a esto varios disefiadores, Pierre Cardin, Yves Saint Laurent, Paco Rabanne y


https://modasiglos.wordpress.com/inicio/modas-en-los-ultimos-siglos/

André Courreges, comenzaron a incluir en sus colecciones prendas de corte simple que podian
ser usadas por ambos sexos. A esto se sumaron otras manifestaciones como que los hombres
usaran el pelo largo y que las mujeres se pusieran pantalones”, explica Laura Malpeli de Jordaan,
asesora de imagen y fundadora de la web www.styletto.com.ar (Marifio, 2018)

Asi, entre los designers que sentaron las bases de la moda neutra se encuentran Pierre Cardin,
el primero en introducir la moda andrdgina en las pasarelas con su estética futurista; Rudi
Gernreich, quien cred el monokini (prenda unisex sin tirantes); Michael Fish, controvertido por
vestir con faldas a David Bowie y Mick Jagger; Y Saint Laurent, quien introdujo el smoking, la
chaqueta sahariana y la gabardina, y Jean Paul Gaultier, quien generalizo el uso de faldas
pantalén y corsés. (Marifio, 2018)

Para Diego Fandifio (como se cit6 en Barrientos, 2018) profesor colombiano de historia de la
moda:

La moda unisex es mucho méas que vestir un hombre con falda, como hizo Jean Paul Gautier
en 1984, uno de los pioneros de esta revolucion, en su coleccion L’Homme Object. Es la
capacidad que tiene el disefiador de reflexionar frente a un estilo tradicional y los estereotipos.
Hoy en dia, los hombres amamaos las camisas color rosa, rompimos el tabu de las flores

estampadas en las guayaberas y las camisas cuello cubano. Disfrutamos de las artesanias y
engalanamos nuestras mufiecas con ellas. Vamos a la playa con estampados que hace algunos
afios eran impensables. Se trata de olvidar las etiquetas y concentrarse en estar a gusto. Es
cuestion de personalidad, de rarezas. (Barrientos, 2018)

La moda unisex, neutra o genderless empez6 a sonar con fuerza en 2013, cuando el
canadiense de origen jordano Rad Hourani presento la primera coleccion unisex de alta costura

en la historia de la Semana de la Haute Couture de Paris. Como él mismo explic6 entonces,



estaba conformada por prendas de patronaje unico “que pueden ser usadas por un chico o una
chica”. Sin embargo, desde hace dos afos, esta tendencia de romper con los convencionalismos
ha cobrado alin maés fuerza gracias a disefiadores de renombre como Alessandro Michele, de
Gucci; Marc Jacobs o Vivienne Westwood, y otros recién llegados como el espafiol Palomo
Spain, que ha hecho de esa fluidez del género su sefia de identidad. (Barrientos, 2018)

El parisino Hedi Slimane, que fue director creativo de Saint Laurent, impuso trajes, parkas y
jeans masculinos para las chicas, y camisas transparentes, pantalones ajustados, abrigos de piel y
botas de tacon para los chicos. En 2013, J. W. Anderson present6 un desfile con hombres
luciendo vestidos y faldas. (Marifio, 2018).

Ademas, Marifio (2018) también asienta que “ese mismo afio, el disefiador canadiense Rad
Hourani fue el primero en presentar una coleccién de alta costura unisex. Y en 2016 Louis
Vuitton eligi6é a Jaden Smith, hijo de Will Smith, para la campana femenina”.

Lo que pasa es que en la generacién milenial, la linea que marca lo masculino y lo femenino
es muy estrecha. La sociedad pide menos distinciones y las marcas, en un claro sintoma de
progreso, luchan por eliminar las fronteras de género y estilo para intentar satisfacer las

pretensiones de la mayoria de su publico. (Olalla Batres, 2017).



Figura 8. La moda genderless es el nuevo unisex.
Fuente: Revista para ti.

Un claro referente de la moda genderless es el modisto italiano Alessandro Michele, director
creativo de Gucci, quien decidid presentar sus colecciones fusionando las lineas masculinas y
femeninas e incluir prendas con bordados, brillantes y volados. (Marifio, 2018)

Las firmas low cost también se sumaron al fenémeno genderless. En 2015, la tienda inglesa
Selfridges anuncié su campafia Agender: una tienda conceptual sin los pasillos separados para
hombres y mujeres. Al afio siguiente, Zara presento la coleccién Ungendered, y, en 2017, H&M
lanzé Denim United bajo el lema "Que la Unica etiqueta sea la del precio”, con prendas unisex.
(Marifio, 2018)

Camila Milessi y Emiliano Blanco, a través de la marca Kostiime, fueron los pioneros en
hacer colecciones pensadas para ambos sexos. Nacida en 2001, la firma se origind con un
concepto claro: ropa funcional que brindara una imagen autosuficiente y donde "menos es mas".
También estan Complot. En 2014 present6 su primera linea unisex y Lena Martorello, entre

otras. (Marifio, 2018)



Figura 9. Genderless en la pasarela de Balenciaga invierno 2018.

Fuente: Revista Para ti: “La moda genderless es el nuevo unisex”.

"La moda del no género surge desde la busqueda de la libertad como comin denominador que
nos lleva a pensar en conceptos y formas nuevas a la hora de disefiar", sostiene Jéssica Trosman,
disefiadora de la firma JT. Y sigue: "Este cambio no es s6lo desde el disefio sino también desde
el consumo, se trata de una revolucion cultural”. (Marifio, 2018)

En tanto, Emiliano Blanco, de Kostlime, asegura: Tiene que ver con una cuestion de
seguridad, libertad y comodidad en el usuario, no tiene mucho sentido pensar si es de hombre o
mujer, si te gusta y te resulta comoda la prenda no tiene I6gica que no la puedas usar, obviamente
para la gran mayoria sigue siendo un concepto Avant Garde, pero cada vez tiene mas adeptos.

(Marifio, 2018)



Figura 10. Saint Laurent.
Fuente: Revista Para ti: “La moda genderless es el nuevo unisex”.

Finalmente, Evangelina Pérez Vinaccia, disefiadora de Complot, coincide: "Asi como sucedio
con Calvin Klein en los 90 y ahora con Balenciaga y Gucci, el genderless no es una tendencia
sino una nueva forma de pensar y borrar ciertos limites preexistentes”. (Marifio, 2018)

Ahora bien, ¢cuéles son las claves del estilo agender? Malpeli de Jordaan enumera.

v’ Disefios simples que se adapten a diferentes siluetas.

v Colecciones que ya no se separan en lo que deben usar hombres y mujeres
respectivamente.

v" Siluetas amplias que no definen el cuerpo.

v" Ausencia del limite entre lo masculino y femenino ya que ambos se funden y no son
factores a la hora de disefiar y consumir estas prendas. (Marifio, 2018)

En febrero de 2018, el Consejo de Disefiadores Americanos (CFDA, por sus siglas en ingles),
encargado de organizar la Semana de la Moda de Nueva York, incluyd la categoria unisex

nobinario en su calendario oficial, y, por primera vez, modistas como el liberiano estadounidense



Telfar Clemens y Brooklyn label VVaquera presentaron sus colecciones en este apartado.
“Creemos que es nuestra responsabilidad apoyar todo el espectro creativo. Seguiremos
avanzando en la inclusion y en el progreso en aras de la evolucion de la industria”, indic6 el
CFDA en un comunicado. (Barrientos, 2018)

La moda genderless parte de romper con esa rigidez de lo que histéricamente se ha
considerado moda para hombres y moda para mujeres, con el fin de abrir nuevos espacios de
diversidad sin restricciones. “La idea es ser libre y sentirse a gusto con la propia identidad a
través de la ropa”, afiade Fandifio (Como se cit6 en Barrientos, 2018).

“Personas de todas las edades estan construyendo sus identidades mas libremente que nunca.
Como resultado, los patrones de consumo ya no se definen por elementos tradicionales como el
ingreso, la ubicacion geografica y el género”, indica un informe del portal Trendwatching.com
(Barrientos, 2018)

En Colombia uno de los méximos exponentes de la moda que rompe con los moldes de
género es David Alfonso, creador de la firma Eriko. Titulado en arquitectura, este bogotano de
33 afos ha centrado su carrera en la moda masculina y ha paseado sus propuestas en las vitrinas
nacionales mas relevantes, como Colombiamoda o Cali expo show. (Barrientos, 2018)

Su apuesta aboga por un hombre que un dia sale a la calle vestido con falda larga y camisa
ajustada de estampados florales; otro con un vestido de corte recto por encima de las rodillas y al
siguiente con pantalones rosa fucsia. Yo parto de la base de que es justo que el hombre cuente
con las mismas opciones para vestirse; que la moda no sea completamente feminista. Que rompa
los estereotipos sociales que le dicen que no puede llevar una falda, unos zapatos mas altos de lo

normal, brillante. Que salga de los prejuicios del color, las texturas y los materiales. Yo cojo



estéticas que tradicionalmente se han asociado a la mujer y las aplico a la moda masculina.
(Barrientos, 2018)

Asegura que la tendencia actual del genderless es una apropiacion que ha hecho la industria
del nuevo paradigma mundial imperante a favor de la igualdad y la libertad de identidad de las
personas, pero que en ningln caso es una moda pasajera o inédita. Al contrario: “Esto es una
realidad y va a seguir hacia delante. No es un momento de rebeldia, sino que el tema siempre ha
estado y va a seguir renovandose”. También en Colombia, dice, donde el tema de romper con lo
establecido ya esta en marcha, “pero va poco a poco”. (Barrientos, 2018)

Aunque el avance sea lento, lo seguro es que la sociedad se encaminara a romper sus actuales
paradigmas, y establecer unos nuevos donde los estereotipos de la antigua sociedad conservadora
queden en la historia. Sin embargo, la sociedad parece moverse a una velocidad constante de
manera que la publicidad ahora debe pensarselo dos veces antes de disefiar una pieza publicitaria
con algun tipo de estereotipos. (Blanco, Marial del P.,2019)

Diana Oliver (2017) afirma que “No son pocas las denuncias que en los ultimos diez afios se
han producido en redes sociales reclamando la retirada de campafias publicitarias o productos
dedicados al publico infantil y juvenil que perpetuaban estereotipos de género”.

Para Alba Alonso Feijoo (citada por Diana, 2019), profesora y autora del proyecto por la
igualdad de género en la infancia RealKiddys, “los colores y los motivos de la ropa no deberian
marcar nada porque solo son eso, colores y motivos”. Sin embargo, cuando los asociamos con
unas determinadas ideas se convierten en mundos muy diferenciados y, por tanto, limitados:

“Este tipo de asociaciones se llevan a cabo en el mundo de la ropa infantil pero también en el
de los juguetes, los cuentos, con sus roles y escenarios, y en el ocio. Todo esto, unido a la

cantidad de publicidad y mensajes con los que nos bombardean los medios de comunicacion,



hace que nifios y nifias acaben viviendo en mundos diferentes. Lo triste es que estos mundos no
atienden a sus talentos innatos y pasiones, sino a lo que la sociedad considera que es correcto
para ellos segln su sexo”. (Diana, 2019)

Segun lo leido, si los padres rechazan los estereotipos que la sociedad quiere establecer en sus
hijos, buscara una alternativa y ahi es donde existe la oportunidad de generar un plan de accion
que le permita a una organizacion generar un producto segun las necesidades de los padres y
generar beneficios. (Saenz Carlos R., 2019)

Velasco (2019) afirma que ““crear prendas unisex, viables tanto para hombres como para
mujeres, nace mas como una estrategia comercial y de produccién que con una intencionalidad
conceptual. Creando un producto para ambos sexos se simplifican las colecciones y los costes de
producirla”.

Después de averiguar acerca del origen y el avance que la moda unisex ha tenido durante los
altimos cincuenta afios, se hace necesario conocer la postura de los autores tedricamente acerca
de las herramientas que se desarrollaran en la presente investigacion con el fin de conocer la
viabilidad comercial de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con tienda virtual en la
ciudad de Bogota.

Segun Baena et al. (2003) “Las empresas no se encuentran aisladas unas de otras. Tampoco se
encuentran encerradas en una torre de marfil. Por el contrario, las empresas son un sistema
abierto que se encuentran en constante interaccion con el medio”. Debido a lo anterior, en todo
momento los responsables de la empresa deben conocer las situaciones que sucedan tanto
externa como internamente, con el fin de identificar si afectara el funcionamiento diario de la
organizacion. Ademas, debe tener en cuenta queé situaciones se pueden controlar y cuéles son las

que no se pueden controlar.



Comprender estos factores “ayuda a una organizacion a establecer una posicion estratégica
desde la cual puede atender fuerzas externas sobre las que no tiene ningun, o poco, control”
(Stanton, Etzael y Walker, como se cit6 en UDLAP).

Dichas fuerzas son consideradas dinamicas e incontrolables, aunque no de una forma
totalitaria, ya que hasta cierto punto la empresa podria llegar a influir. Al presentar cualquier tipo

de cambio en alguna de éstas, es posible desencadenar consecuencias en otras. (UDLAP).
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Figura 11. Macro ambiente externo de una compafiia.

Tomado de: Fundamentos de marketing, W. Stanton, M. Etzel & B. Walker, 2007, p. 29.

Galindo (2004), sugiere que:

es importante que el futuro empresario analice y tenga en cuenta los factores internos y
externos que optimizan o afectan su negocio, ya que el proyecto empresarial puede ser viable
pero los factores externos que afectan un proyecto empresarial y que tienen incidencia directa
en las debilidades y en las fortalezas, genera efectos transcendentales hasta el punto de
obtener éxito o fracaso, dependiendo de la solidez, de nuestro negocio, alguna de estas
variables son: el mercado, las competencia, la politicas macroeconémicas que definen los
gobiernos, los efectos inflacionarios, los problemas sociales, los decretos y leyes, los efectos

ambientales. (Pag.4)



Hernandez José (2011) afirma que:

las cinco fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar cualquier industria en
términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”,
constituye una herramienta de gestion que permite realizar un andlisis externo a través del
andlisis de la industria o sector a la que pertenece el proyecto de inversion.

Ademas, Baena et al. (2003) aseguran:

Que el entorno en el cual se encuentran las empresas determina su funcionamiento interno vy,

por lo tanto, inciden directamente en sus resultados. Por tal razén se hace necesario

comprender como funciona este entorno, detectar cuales son las fuerzas que lo componen y

cémo se relacionan éstas con la forma en que la empresa opera.

Porter (2008) afirma que “La estructura del sector es el resultado de un conjunto de
caracteristicas econémicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza competitiva”.
Ademas, Porter (2008) considera que “una estructura saludable de su sector deberia ser tan
importante para un estratega como la posicion de su empresa. Comprender la estructura de un
sector también es clave para un posicionamiento estratégico eficaz”.

Se considera que el andlisis del sector contempla el ambiente méas cercano a la empresa y sus
conclusiones aportan importantes criterios para la formulacion de las estrategias que plantean el
posicionamiento de la empresa, en el ambito nacional e internacional. (Baena et al., 2003)

Ademas, Porter (2008) asevera que “El punto del analisis del sector no es declarar si un sector
es atractivo o no, sino comprender los fundamentos de la competencia y los origenes de la

rentabilidad”.



Certo et al. Citado por Adilson Lana (2008) aseguran que “dicho analisis es un proceso de
verificacion del entorno organizacional para identificar las oportunidades y los riesgos actuales y
futuros que pueden llegar a influir en la capacidad de las empresas para alcanzar sus metas”.

Ademas, segln Lana (2008) asegura que “Para llevar a cabo un analisis del entorno de manera
eficiente y efectiva, el administrador debe entender bien la manera en que estan estructurados los
entornos organizacionales”

Segln Baena et al. (2003) Las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial, se basan
en los principales elementos del mercado que son:

Competidores Directos

Este es el elemento mas determinante del modelo de Porter. Es la fuerza con que las empresas
emprenden acciones, de ordinario, para fortalecer su posicionamiento en el mercado y proteger
asi su posicion competitiva a costa de sus rivales en el sector. (Baena et al., 2003)

Para Baena et al. (2003) es un “conjunto de empresas que ofrecen el mismo bien o producto”.
Mientras tanto Porter (2008) dice que “la fortaleza de las fuerzas competitivas afecta los precios,
los costos y la inversidn que se requiere para competir, por lo cual las fuerzas estan directamente
ligadas a los estados de resultados y balances de los participantes del sector”.

Por otro lado, Porter (2008) asegura que

la rivalidad puede ser una suma positiva e incluso puede incrementar la rentabilidad promedio

de un sector, cuando cada competidor busca satisfacer las necesidades de distintos segmentos

de consumidores con distintas combinaciones de precios, productos, servicios, prestaciones, o

identidades de marcas.



Ademas, sostiene que “El estratega de una empresa que entiende que la competencia existe
mucho mas alla de los rivales existentes, sera capaz de detectar amenazas competitivas mas
generales y estard mejor preparado para abordarlas”.

Competidores indirectos a través de los productos sustitutos

Los substitutos siempre estan presentes, pero a menudo es facil no percatarse de ellos porque
podrian ser muy diferentes del producto del sector: para alguien que busca un regalo para el dia
del Padre, las corbatas y las herramientas eléctricas pueden ser substitutos. (Porter, 2008)

Baena et al. (2003) afirma que:

Son aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades que satisfacen los

productos que actualmente existen en el mercado. Representan una amenaza para el sector, si

cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y calidad superior.

Ademas, Baena et al. (2003) consideran que:

Las empresas de un sector industrial pueden estar en competencia directa con las de un sector

diferente, si los productos pueden sustituir al otro bien. La presencia de productos sustitutos

competitivos en precio puede hacer que los clientes cambien de producto, con lo cual se
puede presentar una perdida en la cuota de mercado.

El cambio de una u otra fuerza competitiva en el sector es la “La razon mas comun por la cual
los substitutos se tornan mas o menos amenazantes en el largo plazo, es que los avances en la
tecnologia crean nuevos substitutos o cambian las comparaciones precio-desempefio en una
direccion u otra”. (Porter, 2008)

Clientes

Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios. (Baena et al., 2003)

Proveedores



Segun Baena et al. (2003) es un “conjunto de empresas que suministran a las empresas
productoras del sector, todo lo necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios”. Ademas,
asegura Porter (2008) que la existencia de “Los proveedores poderosos capturan una mayor parte
del valor para si mismos cobrando precios més altos, restringiendo la calidad o los servicios, o
transfiriendo los costos a los participantes del sector”.

Para neutralizar el poder del proveedor, por ejemplo, una empresa puede estandarizar las
especificaciones para las piezas para que asi sea mas facil cambiar de proveedor. Puede cultivar
mas proveedores, 0 puede alterar la tecnologia para asi evitar derechamente un poderoso grupo
de proveedores (Porter, 2008)

Competidores potenciales

Aquellas empresas con capacidad de entrar a competir con las pertenecientes a un subsector
determinado (Baena et al., 2003)

Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a comprender la
estructura del sector en el cual compite y elaborar una posicion que sea mas rentable y menos
vulnerable a los ataques”. (Porter, 2008)

Segmentacion

Smith (como se citdé en UDLAP) introdujo el concepto de segmentacion y lo definié como la
divisién de un mercado heterogéneo en un nimero de mercados homogéneos menores, con el
objetivo de poder diferenciar las preferencias; las cuales son atribuibles a los deseos de los
consumidores; obteniendo de esta manera una satisfaccion mas precisa.

La segmentacion de mercados segun Shiffman y lazar (2010) se define como el proceso de

dividir un mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes.

(p.10)



Por su parte, Kotler (2002) lo ha definido como un proceso donde los mercad6logos
identifican y estudian perfiles de los diferentes grupos de consumidores.

Este procedimiento surge por el hecho de que las personas son distintas por naturaleza y si
una organizacion decide operar dentro de un mercado, debe reconocer que no podré servir de
manera equitativa a todos los consumidores de éste (Vyncke, 2002) ya que ocasionaria
insatisfaccion en éstos y el posible fracaso de la empresa. (UDLAP)

Kotler et al. (como se citd en UDLAP). Anade que: “para que una segmentacion sea efectiva,
los segmentos resultantes dentro de un mercado deben cumplir con ciertas caracteristicas, éstos
deben ser medibles, accesibles, substanciosos y susceptibles a la accion”.

Kotler y Keller en Direccion de Marketing (2006) divide la forma de segmentar el mercado en
cuatro areas que son: geograficas, demograficas, psicograficos y conductuales. Ademas,
Guerrero Flores Erika L. (2010) Afirma que “entre los diferentes tipos de segmentacion lo de
mayor uso o relevancia son los psicogréficos y conductuales, debido a la riqueza de informacion
que estos aportan y los geograficos y demograficos se utilizan como complemento a los
anteriores” (p.13).

La gran mayoria de las empresas utilizan los cuatro tipos de segmentacion debido a que cada
uno de ellos aporta informacion de relevancia que ayudara a determinar mejor al posible usuario
y sobre todo el conocer al consumidor. (Guerrero Flores, 2010)

Una vez realizada la segmentacion de mercados, se procederd a la seleccion del mercado
meta; la determinacion de él o los segmentos, dependera de lo atractivo que resulte para la
empresa y que la compafia pueda atender de mejor manera dependiendo de sus capacidades.

(Guerrero Flores, 2010)



Mercado meta

UDLAP menciona que “es primordial e importante conocer las caracteristicas del segmento al
que se estara dirigido, con el proposito de entender mejor su comportamiento y expectativas”.
Bowie y Buttle (como se cité en UDLAP) afiade que “Esta informacion indispensable es
utilizada por los mercaddlogos para identificar consumidores potenciales que tienen necesidades
y deseos similares, quienes son llamados y catalogados como mercado meta”.

A dicho concepto Kotler et al. (2004) afiaden la idea de que es un grupo al cual la compafiia
decide servir. Es decir, el mercado meta debe estar bien definido para que la compafiia pueda
desarrollar una oferta de mercado exclusiva para éste.

Ademas, Kotler (como se citd en UDLAP) afirma que “dicha oferta debe ser posicionada en
la mente de los compradores meta como algo que les proporcionara beneficios”.

La eleccion correcta de éste es muy importante, porque de ello dependera si todo el plan de
negocio tendré éxito o no. Por ello Stanton et al. (como se cité en UDLAP) proporcionan cuatro
normas para una buena eleccion:

1. Ser compatible con los objetivos e imagen de la organizacion.

2. Las oportunidades en el mercado deben concordar con los recursos de la compafiia.

3. Generar volumen de ventas suficientes a costos bajos, para arrojar ingresos que
justifiquen la inversion.

4. deben ser mercados con pocos competidores o débiles; de lo contrario el producto a
lanzar debera ser muy ostentoso y ventajoso para atraer la atencion de los clientes de la
competencia.

Comportamiento del consumidor



El comportamiento del consumidor es “aquella actividad interna o externa del individuo o
grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de

bienes o servicios” (Arellano, 2010, p.55). Ver figura 12.

Se trata de:
Actividad Externa Actividad Interna
e Busqueda del producto e Motivacién o deseo de compra
o Compra fisica e Proceso de evaluacion de
e Transporte alternativas
e Decision de compra
Comportamiento de post-compra
e Lealtad orechazo
Comprende:
Actores: Tipos de consumidores
Proceso: Etapas de la compra/ influencia de variables externas o
internas
Producto: La compra, lealtad o rechazo posterior a la compra

Figura 12. Modelo del comportamiento del consumidor.
Tomado de: “Comportamiento del consumidor, enfoque América Latina”. R. Arellano, 2002, p.7.

Para los mercado6logos es de mucho interés realizar estudios constantes de dichas conductas,
ya que con el paso del tiempo se han percatado que al tener el conocimiento de éstas y de las
posibles reacciones que el consumidor llegue a mostrar, les ayudara a visualizar un mejor
panorama de éste y su entorno para saber con mayor exactitud las mejores tacticas a realizar para
Ilegar a ellos y poder tener influencia en sus decisiones, con el fin de obtener las respuestas
esperadas. Finalmente, y después de tantas investigaciones que se han realizado a lo largo del
estudio del ser humano y de las causas de sus diferentes conductas, se destaca el hallazgo de los
factores influyentes en el comportamiento de las personas, los cuales, dependiendo la situacién

se daran de manera externa o interna. (UDLAP)



Estos factores son diversos y agrupan cada uno de los aspectos que rodea la vida de una

persona. Aunque sean los mismos para todos, en cada persona se presentan, desarrollan e

influyen de manera diferente. (UDLAP)
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Figura 13. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores.

Tomado de: Fundamentos de marketing, Kotler Philip y Armstrong Gary, 2013, p.130.

Es fundamental no olvidar que todos estos indicadores son importantes y tendran

repercusiones en los patrones que las personas seguiran en diferentes aspectos de su vida. Por lo

menos, en lo que respecta a las tareas de los mercad6logos, deberan tenerlos en cuenta y darles la

misma importancia a todos. No obstante, aunque todos sean importantes, la perspectiva que se

les dé sera diferente dependiendo del mercado meta. Por consiguiente, dependiendo del poder

que estos indicadores ejerzan sobre las decisiones de las personas es como se tomaran en cuenta

para la realizacion del plan de marketing y de las estrategias a seguir. (UDLAP)

Teniendo en cuenta todos los factores que pueden caracterizar el comportamiento del

consumidor (mercado meta) anteriormente mencionados, la investigacion de mercados se

muestra como una herramienta con el proposito de conocer comportamientos de compra,



tendencias y gustos de los segmentos previamente seleccionados por el proyecto de inversion, en
ese orden la investigacion de mercados.

Segun UDLAP “La investigacion de mercados siempre ha sido una tarea que ha ayudado a los
responsables de las empresas a su toma de decisiones y a controlar la actividad de su empresa,
asi como a vigilar el entorno”.

Ademas, Malhotra (citado por Garcia Gemma, 2016) sefiala que:

La tarea de investigacién de mercados consiste en satisfacer las necesidades de informacion y

proporcionar a la gerencia informacion actualizada, relevante, exacta, fiable y valida. El

ambiente competitivo actual del marketing y los costos, siempre en aumento, que se atribuyen

a una toma de decisiones poco efectiva, requieren que la investigacion de mercados

contribuya con informacion significativa. Las decisiones apropiadas no se basan en el sexto

sentido, la intuicion o en un juicio.

La investigacion de mercados es una herramienta beneficiosa la cual segin Kotler (1999) “es
el punto de partida del mercadeo. Sin investigacién una compafiia ingresa a un mercado a
ciegas”.

Ademas, segin Kotler y Keller (2006) afirman que “La investigacion de mercados consiste en
el disefio, la recopilacion, el andlisis y el reporte de la informacion y de los datos relevantes del
mercado para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa” (p.102)

4. Metodologia

Para el desarrollo de una investigacion confiable se utilizara el enfoque metodoldgico
cuantitativo ya que “usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”

(Sampieri, 2006).



A continuacion, mencionaremos los tipos de investigacion que intervienen en el presente
trabajo:

Correlacional: Analiza cambios en variables como demanda, precios, inventarios, para el
analisis de sensibilidad o de escenarios.

Investigacion exploratoria: Estimar tamafio y caracteristicas del mercado.

Investigacion no experimental: En las investigaciones relacionadas con el mercado y el
aspecto legal, no se modifica es informacion real.

4.1. Perspectiva Epistemoldgica

La perspectiva epistemoldgica a fin con el presente trabajo es la epistemologia objetivista “ya
que sustenta la hegemonia de la investigacion cuantitativa la cual utiliza instrumentos de
medicién sofisticados y sustentados en procesos estadisticos” (Marquez Pérez E, 2013)

Al respecto Gonzélez Rey (como se citd en Marquez Pérez E, 2013) expresa:

“El instrumentalismo aparecié como una necesidad derivada de la busqueda de la objetividad,

y se acompafid de la neutralidad como principio rector del uso de los instrumentos, pues estos

son usados como un mediador de la relacion del investigador con el sujeto investigado,

eliminando las distorsiones que pueden aparecer como resultado del contacto subjetivo entre

ambos” (p.61-62).

El instrumentalismo como algunos criticos llamaron sirvi6 para solucionar el problema de
objetividad entre el investigador, su exterior y el grupo de personas a investigar. La
incertidumbre, causa y consecuencia en el exterior son algunas de las caracteristicas de esta

perspectiva epistemoldgica. (Séenz, Carlos R., 2019)



Variable |  Definiciin Conceptual Definicidn Operacional Dimensidn Indicadores
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Wiahilidad | formulacian de proyectas que Cuantificacion patencal del grupo abjetivo

mercada meta, investigacian

Comercial | identificalademanda de Aprobacion de [a propuesta C44 por el grupo objetivo

o tle mercados, disefio de Investigacion de mercadas

inefivias, emprasas U ofras astrategias de Consistencia delainformacion- Alfa de Cronkach

entidaces econdmicas afin de o ) ny o ) -
ramercializacion Estrategias de comercializacion | Detalle v cuantificacion de las estrategias de comercializacion
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Tabla 1. Operacionalizacion 1

Indicadores items

Vitalidad del sector y poca competenda Crecimiento dinamica del sector y evidencia de la poca existencia de

competencia direnta
werificar gue no existe oligopolio de proveedores Evidencia de la multivariedad de proveedores

Detallar psico-demo-geograficamente el grupo
ohjetivo
Cuantificacion potencial del grupo ohjetivo El tamafio potencial del mercado objetivo

Describir de manera especifica el grupo objetivo de C44,

Aprobacidn de la propuesta C42 por el grupo

Identificacion de los subgrupos ohjetivos gue aprueban la propuesta C44,
ohjetiva

Wetodologia estadistica que evalla lafabiabilidad y consistenciade la
Consistencia de lainformacian- Alfa de Cronhach informacin

Detalle y cuantificacion de las estrategias de
Y g Describe el costo de cada estrategia

comercializacian

Tabla 2. Operacionalizacion 2

Teniendo en cuenta las dimensiones de la variable a investigar, la viabilidad comercial sera
factible si la evaluacion de los indicadores al final es positiva. A la luz de la teoria, el modelo de
competitividad ampliada de Porter y el macro ambiente externo de Stanton y Walker incitan al
futuro emprendedor a indagar acerca de las ventajas y desventajas que tiene el ambiente (también
compuesto por la competencia, clientes y proveedores) del grupo objetivo. (Saenz, Carlos R.,
2019)

Por otra parte, Kotler, Keller y Vyncke resaltan la importancia de segmentar el grupo
objetivo, con el fin de comprender con mayor precision su comportamiento homogéneo. Es muy

importante tener en cuenta la segmentacion, ya que la investigacion de mercados toma la



descripcion del grupo objetivo e indaga acerca de los gustos, necesidades, frecuencias de compra
y la informacion que se requiera. (Blanco, Marial del P.,2019)

Después de desarrollar la investigacion de mercados, se disefiara una marca y estrategias de
comercializacion que encajen con las necesidades, comportamientos y gustos del grupo objetivo.

4.2. Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

Los datos primarios segun Bernal (2006):

“Son todos aquellas de los cuales se obtiene informacion directa de donde se origina la

informacion, es también conocida como informacién de primera mano o desde el lugar de los

hechos, cuando se entrevista directamente a las personas que tiene relacion directa con la
situacion o el caso objeto del estudio”.

El instrumento que se utilizara en la presente investigacion es el cuestionario, donde se
recolectaran los datos significativos sobre la opinion de la muestra.

Lamb (1998) respecto al tema afirma: “Todas las formas de investigacion mediante encuestas
exigen un cuestionario. Estos aseguran que se formulara la misma serie de preguntas a todos los
entrevistables” (p.266).

Un cuestionario en sentido estricto es un sistema de preguntas racionales, ordenadas en forma
coherente, tanto desde el punto de vista I6gico como psicolégico, expresadas en lenguaje sencillo
y comprensible que generalmente responde por escrito la persona interrogada sin que sea
necesaria la intervencion del encuestador. (Garcia Fernando, 2005, p.29).

En este caso la informacion primaria se recolecté mediante un cuestionario hecho a 385
hombres y mujeres en:

e C.C. Unicentro

e C.C. Santa Barbara



e C.C.Plazade las américas

e Estacion las Aguas

e C.C.Titan

e Calle 64

con las siguientes caracteristicas demograficas:

Género: Femenino y masculino

Edad comprendida entre 18 y 50 afios.

Estrato (2, 3, 4,5y 6).

Bernal (2006) define los datos secundarios: “Los datos secundarios son todos aquellos que
ofrecen informacién del tema por investigar pero que no son la fuente original de los hechos sino
que lo referencian”. (p.175)

A continuacion mencionaremos la lista de fuentes de datos secundarios:

e ANDI

e DANE

e INEXMODA

e Otras fuentes (publicaciones, revistas, informes, comunicados, entre otros)

e Universidades Latinoamérica

e Reuvistas online

4.3. Tabulacién y procesamiento de los datos

Después de recolectar la informacion primaria de la investigacion, debemos tabular la
respuesta de cada persona que integr6 la muestra en el programa Excel, con el fin de generar una

tendencia en los datos que nos permita generar conclusiones acerca del comportamiento,



frecuencia de compra y la aceptacion de la propuesta del proyecto de inversion en el mercado
objetivo. (Blanco, Marial del P.,2019)

También tabularemos los resultados en el programa IBM SPSS con el fin de revisar la
consistencia de la informacion a través del modelo de consistencia alfa de cronbach (Modelo
estadistico que sirve para determinar el nivel de consistencia y fiabilidad de la informacion).

5. Anélisis del entorno del mercado meta

Recolectar la informacion del entorno del mercado meta es de vital importancia para
establecer la viabilidad de crear una empresa manufacturera de prendas unisex, ya que un
individuo se comporta y reacciona de acuerdo a los pardmetros que su entorno va imponiendo.

Para analizar de la mejor manera la informacion que vayamos recolectando, iremos
describiendo el entorno del mercado meta desde lo general hasta lo especifico. (Blanco, Marial
del P.,2019)

5.1. Entorno macro

Segun la ANDI (2019) “El afio 2018 comenz6 con un entorno que en su momento calificamos
de alta incertidumbre econémica y politica, volatilidad en los mercados y bajos crecimientos.
Estas caracteristicas predominaron, tanto en el plano internacional como en el interno”.

A medida que transcurria el afio esta incertidumbre se fue despejando, en algunos casos le
sigui6é una mayor tranquilidad econémica; en otros por lo contrario la incertidumbre aumentd o
dio lugar a una mayor preocupacion. Las elecciones en Colombia, México y Brasil definieron el
rumbo de los nuevos gobiernos y en Estados Unidos los anuncios de Trump alrededor de
medidas proteccionistas comenzaron a materializarse y en algunos casos estuvieron

acompafados de retaliaciones de otros paises. (ANDI, 2019)



En materia de crecimiento, los resultados a nivel global para los afios 2017, 2018, y 2019 son
muy similares, con una tasa de 3.7% anual prevista para los tres periodos. Incluso, grandes
clasificaciones por paises conservan niveles similares: las economias desarrolladas crecen a tasas
ligeramente por encima del 2%, las economias emergentes en Asia a tasas superiores al 6% y
América Latina lentamente se acerca al 2%. Sin embargo, al interior de cada una de estas
categorias hay importantes diferencias. (ANDI, 2019)

En las economias desarrolladas, Estados Unidos se recupera en 2018 al pasar de 2.2% a 2.9%.
La zona europea se desacelera como resultado de las dificultades internas de algunos paises, la
baja dindmica del comercio internacional y la incertidumbre global generada por la guerra
comercial y la negociacion alrededor del Brexit, entre otros factores. (ANDI, 2019)

En las economias emergentes, China se aleja de las tasas cercanas o superiores al 7% que
caracterizaron a esta nacion durante muchas décadas, al registrar una evidente desaceleracion
pasando de 6.9% en 2017, a 6.2% previsto para 2019. Contrasta con lo anterior, la situacion de
India que aumenta su crecimiento de 6.7% a 7.4%, mientras es evidente un agresivo &nimo
expansionista en América Latina que debe llamar la atencién de todos. (ANDI, 2019)

América Latina por su parte, luego de la recesion que registr6 durante los afios 2015 y 2016,
logra una tasa positiva de 1,3% en 2017. Para 2018 la region no logra superar este nivel y crece
1,2%. Solamente hacia 2019 se podria pensar en una tasa que se acerque al 2%. (ANDI, 2019)

En Colombia, al analizar el 2018, podriamos decir que nuevamente la percepcion del pais es
mejor desde el exterior, que la interna. El pesimismo es un agente presente en muchos &mbitos a
pesar de ser injustificado en la mayoria de los casos. Incluso podria llegar a pensarse que la
variable critica ha sido la evolucion de las expectativas. El afio comenzo con una fuerte

incertidumbre econdmica y politica acompariada de un deterioro en el clima de los negocios.



Posteriormente, la incertidumbre comenzo a despejarse, las expectativas mejoraron y lentamente
la economia inicia una fase de recuperacion. (ANDI, 2019)

Para lograr tasas de crecimiento altas y sostenidas, es necesario trabajar en tres frentes:
aumentar la productividad de las empresas, superar los serios obstaculos que tenemos en materia
de competitividad y la implementacion urgente de politicas claras de desarrollo empresarial. Los
indicadores de productividad del pais muestran resultados muy preocupantes. En los ultimos 18
afios el crecimiento promedio de la productividad ha sido de apenas 0,5%, lo que dificulta el
logro de grandes avances en el desarrollo econémico y social. En esta direccion, es importante
consolidar la concepcidn de cadena, fortalecer la estrategia de encadenamientos, avanzar en los
temas de calidad, desarrollar el talento humano, invertir en ciencia, tecnologia e innovacion y
tener siempre como referente los parametros internacionales y el desarrollo de nuevos negocios.

(ANDI, 2019)

¢Como mide la empresa la productividad?

Produccidn Horas/ Horas Hombre [ 203
Indicadores de gestion [ 189
Eficiencia Global de Equipos OEE I 133
Indicadores financieros/ ventas [N 119
Produccién efectiva / Meta de Produccion [ 112
Uso de la capacidad total [ 0.8
Produccion / Trabajador I o3
Costos de produccion porunid, [ 93
Unidades producidas / Tiempo R 7.0
Produccion efectiva / capacidad de produccidn mixima - 42

Fuemte: EOX, Mo 2018
Figura 14. Cémo miden los empresarios colombianos la productividad.

Fuente: ANDI (2019) Colombia: Balance 2018 y perspectivas 2019.

Segun la figura anterior, se puede inferir que de la manera que miden la productividad, se

enfoca su filosofia personal en hacer las cosas. Es necesario tener en cuenta la metodologia



correcta de medir la productividad puesto que en algunos casos miden otras caracteristicas del
desarrollo de la organizacion. (Blanco, Marial del P.,2019)

{Que factores han afectado positivamente la productividad?

Actualizacion Tecnoldgica -Inversion en eguipo _ 30,1
Mejora de procesos de la linea productiva _ 19,9
Mayor eficienda del Recurso Humanao -._. _ 16,4
Logistica, Planeacion y control de procesos [N 14,4
Demanda del Mercado (nal e Int) / Mayor Volumen _ 14.4

Metodologias y programas de mejora continua - 8.9
Seguimiento de informacion, indicadores - 1.5

Incentivos 3l personal por cumglimiento de objelivos - 6,8
Mejora de Procesos (organitacional) - 6,8

Disminucion de costos - 6,8

Planes de Mantenimiento/TPM [ 6.2

Fuerite: EOOC, Julio X018

Figura 15. Factores que afectan la productividad positivamente.
Fuente: ANDI (2019) Colombia: Balance 2018 y perspectivas 2019.

Como se puede observar en la figura 8, la actualizacion tecnoldgica es el factor mas
importante para aumentar el nivel de productividad de la organizacién, ya que si la inversion
tecnoldgica es en el area de produccion, se mejoraran los procesos de la linea productiva, por lo
que habra mayor eficiencia en el recurso humano si interviene en la linea de produccion. (Saenz,
Carlos R., 2019)

La inversion en actualizacion tecnolégica no solo es necesaria en el proceso productivo, sino
que cada parte de la organizacidn se beneficia, y es necesario siempre aprender sobre ésta nueva
manera de hacer las cosas; que hace parte de lo cambiante que es el mundo. (Saenz, Carlos R.,

2019)



Sin embargo hay que tener en cuenta que a mayor evolucion tecnologica, se reducen
radicalmente los procesos que intervienen en la transformacion de la materia prima, al producto
final. (Blanco, Marial del P.,2019)

A la hora de crear una organizacion, es importante establecer una cultura organizacional que
se enfoque en la mejora continua de todo. Con un talento humano enfocado en la mejora
continua, naturalmente la organizacién debe establecer politicas de retribucién por mejora, en
donde se retenga y rete al talento humano; con el fin de desarrollar un capital intelectual que a su
vez genere mas valores agregados, que se traduzcan en ventajas competitivas para la

organizacion. (Blanco, Marial del P.,2019)

tQué factores han afectado negativamente la productividad?

Menor demanda/Caida en produccion y ventas [T 5.0
Ratackin/despldofaisentismo de personal | 15,5
Costo Materias Primas _ 10,1

Masitenimiento f Paradas no programadass [T 5.1

Interrapcion o LETE calbdad de Servsoos | energla, agua, gas) _ EI 1

Abastecimniento y calidad de Materias primas [T 5.1

Expesoy H'."EI.IiI:II.JI' Camisanie _ J'I.d
competencia (leal] [N 5.4

Coslos e o &n Dusena mantha mnievas PACneras _ 54

Defciencia Tecnodogica de equipo | opeTackon - 4.7
Tasa de Cambio [N 4.7
"'.-i1|\.L|| irte Costos de Fletes ¥ Far oS - .|1| 1

Fisembe: LOR, hulla SO0H

Figura 16. Factores que afectan negativamente la productividad.

Fuente: ANDI (2019) Colombia: Balance 2018 y perspectivas 2019.

Cuando la demanda de algun producto y servicio es menor, lo correcto es investigar si aun el
producto cumple con las necesidades y expectativas del consumidor final, o si por lo contrario es
necesario diversificar, para llamar la atencion de otros focos del mercado. (Blanco, Marial del

P.,2019)



El segundo factor que consideran los empresarios colombianos encuestados que ha afectado
negativamente la productividad de sus organizaciones, es la rotacion, despido y ausentismo del
personal. La rotacion y despido del personal tiene que ver con la tercerizacion de procesos
importantes en las empresas grandes, mientras que en las medianas y pequefias tiene que ver con
la falta de inversion en el departamento de talento humano; por lo que el proceso de seleccion es
deficiente. (Blanco, Marial del P.,2019)

La rotacion y el ausentismo tiene que ver con que el empresario por maximizar sus ganancias,
no establece politicas de retribucion ni retencion al talento humano. Considero que las personas
quieren y merecen trabajar en un lugar donde no sea rutinario, les brinden las oportunidades de
ascenso, y los inviten a ser parte de una familia en donde tengan una mistica en torno a la razén
esencial del negocio. (Blanco, Marial del P.,2019)

En materia de competitividad, el pais tuvo un desempefio desfavorable, con timidos avances y
en algunos casos desmejoras importantes. Este contexto se evidencia en los retrocesos del pais en
las posiciones de los distintos rankings, los cuales miden la competitividad relativa de los paises.
Estos reportes nos permiten evaluar el progreso del pais, el desempefio reciente y el balance de la
década de la competitividad colombiana. (ANDI, 2019)

Si analizamos los indicadores de competitividad a partir del 2000, encontramos que Colombia
ha retrocedido 13 posiciones segun el IMD, situandose en el puesto 58° entre 63 paises en el
2018. En la medicién del Doing Business, se presenta un retroceso importante si se mira el
desempefio de 10 afios atras. (ANDI, 2019)

Para el presente afio, en el indicador general de Doing Business, Colombia ocupa la posicion

65 entre 190 paises, mientras que, en 2010, el puesto ocupado era el 37, evidenciando una



desmejora de 28 posiciones. Es evidente entonces que en el pais sigue pendiente una ambiciosa
tarea en materia de competitividad. (ANDI, 2019)

5.2. Industria textil- confeccion

Acrcila, Céceres, Caro y Ramirez (2016) Aseguran que “Historicamente el sector Textil-
Confeccion ha desempefiado un papel fundamental en la economia colombiana, gracias a su
efecto sobre el empleo, aportando al pais una dinamica empresarial y el impulso de la
industrializacion”. El sector es uno de los mas dindmicos de la economia colombiana, pues en
2017 el sector textil confeccion represento el 6% del PIB industrial. Se estima que la produccion
de confecciones proporciona cerca del 70% del empleo de la cadena. (Procolombia, 2018)

Procolombia (2018) afirma que “Las exportaciones del conjunto de productos del sistema
moda registraron en 2017 un valor de US$921 millones. Colombia cuenta con un tejido
empresarial amplio, con 1.333 empresas exportadoras llegando a 107 paises del mundo”.

La industria colombiana tiene un excelente posicionamiento en la region por su calidad, mano
de obra y disefios exclusivos, esto sumando a su red de tratados y posicion estratégica lo hace
una plataforma exportadora ideal para aquellas empresas que quieren ampliar sus operaciones en
América latina. (Procolombia, 2018)

La oferta se caracteriza por su diversidad de productos, actualmente se producen y exportan
productos como jeans, ropa interior femenina y masculina, ropa de hogar, fajas y ropa de control,
ropa formal, suéteres, vestidos de bafio femeninos y masculinos, calceteria, ropa de bebe
/infantil, ropa deportiva, uniformes, ropa casual, calzado, manufacturas de cuero, joyeria 'y
bisuteria entre otros. (Procolombia, 2018)

El sector de Textil-Confeccidn es uno de los sectores prioritarios. A través del Programa de

Transformacion Productiva del Gobierno, se busca potencializar la tecnificacion de los procesos



productivos que fortalezcan la actividad de la cadena Sistema Moda y aumente las exportaciones
hacia otros mercados; con productos de valor agregado y con caracteristicas funcionales e
innovadoras. (Procolombia, 2018)

Procolombia (2018) Nos describe que “El sector cuenta con entidades de apoyo para el sector
como el Cluster Textil y Confeccidn, la Camara sectorial de la ANDI, Inexmoda, ProColombia,
PTP, Sena, entre otros”.

Y es precisamente el fortalecimiento de los ultimos afios el que le ha permitido consolidarse
como una de las ramas de mayor participacion dentro de la industria manufacturera nacional,
alcanzando una participacion de 3,6 por ciento segun las cifras que arroja el Dane para el primer
trimestre del afio. (Semana, 2019)

El afio 2019 ha sido un afio positivo para el sector en comparacion con el 2017 y 2016 en
donde hubo una gran caida tanto en la produccion como en la venta.(S&enz, Carlos R.,2019)

La confeccion de prendas de vestir registrd uno de los crecimientos mas importantes del afio
durante el mes de mayo, con un avance del 8,3 % frente al mismo mes del afio pasado, segun
revelaron cifras oficiales del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE). La
entidad revel6 ademas que las ventas de las prendas de vestir en Colombia crecieron en un 4,1 %
durante el quinto mes. (Gonzalez, 2019)

Entre enero y mayo de este afio la confeccion de prendas de vestir registré un alza acumulada
del 4,8 % en la produccion, mientras la fabricacion de articulos de viaje, bolsos de mano y
articulos en cuero avanzé un 30,6 % en la produccion. De manera general la industria de
manufactura en Colombia registré un crecimiento del 3,2 % en la produccion durante el mes de

mayo, es decir, un ritmo hasta tres veces mas lento que la moda. (Gonzélez, 2019)



La moda colombiana repunta y presenta cifras positivas en sus indices de produccién, con
avances timidos en la facturacion local y alti bajos en las exportaciones. Las proyecciones se
mantienen en el terreno positivo para el segundo semestre del afio. (Gonzalez, 2019)

Sin embargo mientras las proyecciones para el sector se mantienen en verde, la importacion
continua con el crecimiento y con ello los retos para afrontar la competencia internacional desde
“casa”. (Saenz, Carlos R.,2019)

Lépez (2019) afirma. “La Camara de la Confeccion y afines reportd que las importaciones de
textiles crecieron 21,8% el afio pasado, especialmente por la participacion de asiaticos y
africanos”.

“Uno de los puntos del Plan Nacional de Desarrollo (PND) que mas causaron revuelo entre
comerciantes e industriales, fueron los articulos que impusieron nuevos aranceles a las
importaciones de textiles y confecciones. Para algunos, esto iba a generar un sobrecosto en el
precio que pagan los consumidores de la ropa extranjera” (Lopez, 2019).

El presidente de la Camara Colombiana de la Confeccion y Afines (Cccya), Guillermo
Criado, defendi6 que el Congreso de la Republica haya aprobado ese articulo, pues, segun él,
esta es una medida para equilibrar la balanza de los productores nacionales contra la ropa que
Ilega especialmente de paises asiaticos. (Lopez, 2019)

¢ Qué porcentaje de la importacion de textiles viene de paises asiaticos y africanos?

Guillermo Criado (respondid a Lopez, 2019) que “Un porcentaje alto proviene de paises que
no nos compran ni 1% de las exportaciones, tenemos que equilibrar la balanza comercial. Mas de

70% de esas prendas proviene de paises con los que no tenemos acuerdos comerciales”.



5.2.1. Cifras del sector textil- confecciones afio 2018

indice de Produccion de Prendas de Westir

113.1 113.0

2015 2016 2017 2018

Cifras: Dane — Elaboradon : Sectorial

Figura 17. indice de produccion interna de prendas de vestir 2018.

Fuente: Inexmoda (2019)

indice de Venta de Prendas de Vestir

1089 108.3

2015 2016 2017 2018

Cifras: Dane - Elaboradion: Sectorial

Figura 18. indice de venta de prendas de vestir 2018.
Fuente: Inexmoda (2019)

El cierre de afio termind positivo tanto para el sector textil como el de las confecciones,
respondiendo a un incremento en el gasto de los hogares, que en lo corrido de 2018 creci6 4.65%
en téerminos reales para el segmento de vestuario y calzado. De acuerdo con la firma Raddar se

prevé que esta cifra siga creciendo a una tasa anual de 4.8%, hasta el 2022. (Inexmoda, 2019)
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Figura 19. Gasto de los hogares colombianos 2018.

Fuente: Inexmoda (2019).

Gasto de los Hogares por Grupo 2018
-Mies de milones de pesos

Aimentos  —— § 213 700
Vivienda  —— § 155500
Tte'y Comunicaciones e § 104 600
Gastos Varics s § 71,300
Educacion e § 31,300
Salud e § 30,500
Cuttura y Diversion e § 24900
Vesfuario y Calzado e § 20,700

Figura 20. Gasto de los hogares grupo 2018.

El vestuario y el calzado fue el segundo grupo que
mas crecio en 2018 (4.71%) después de cultura y
diversion. B producto con mayor aporte dl
crecimiento real en diciembre fue la ropa inferior
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Fuente: Inexmoda (2019

Variacion Real Anual del Gasto 2018

3,80%
3,30% 340%
Barranquilla Bucaramanga Nacional Medellin Cali Bogota

Cifras: Raddar - Elaboradion: Sectorial

Figura 21. Variacion real anual del gasto 2018.
Fuente: Inexmoda (2019).

Inexmoda (2019) Nos asegura que “Bogota, ademas de ser la ciudad con mayor participacion
dentro del gasto de los hogares, también es la que mejor recuperacion en el 2018 presentd”.

Anadlisis de coyuntura del sector en general

La cadena algodonera manifestd una meta de duplicar las hectareas sembradas, pasando de
10.284 en 2018 a 20.000 en 2019 con el fin de abastecer el 41% de la demanda interna. De
acuerdo con la viceministra de Asuntos Agropecuarios, Marcela Uruefia, dicha cifra se definid
teniendo en cuenta “el consumo nacional de la fibra, el inventario final de 2018, el deseado para
2019, el volumen de importacion segln el consumo aparente para este afio, el comportamiento de
los precios y el rendimiento para 2019”. (Inexmoda, 2019)

En la actualidad, cerca del 30% de los productos textiles que se venden en el pais son de
contrabando. Es por ello que el viceministro de Desarrollo Empresarial, Saul Pineda, dijo que el
Ministerio de Comercio esta dispuesto a comenzar investigaciones por dumping, especialmente

provenientes de Asia. “El Gobierno es consciente de los desafios de este sector, por ello



trabajamos de la mano de los actores de esta cadena para fortalecer este importante renglon de la
industria”, anadio. (Inexmoda, 2019)

Ademas de dar respuesta a esta investigacion, el Ministerio de Comercio también impulsara
incentivos como el programa “Fabricas de Productividad” para la compra de productos
nacionales. En este orden de ideas, la viceministra de Comercio Exterior, Laura Valdivieso
Jiménez, manifestd que con el propdsito de corregir estas externalidades “es importante que las
empresas afectadas suministren la informacién necesaria que permita demostrar la existencia del
dafio a la rama de produccidn nacional y la relacion causal entre la préctica desleal y el dafio
identificado”. (Inexmoda, 2019)

A continuacion, vamos a leer acerca de las innovaciones en la industria que ya se pueden
notar en la lejania. Diria que la lejania esta a mediano y largo plazo, por lo cual los
emprendedores deben comenzar a disefiar planes que permitan la revolucion del negocio
marcado por la tecnologia que avanza a pasos de gigante. (Séaenz, Carlos R.,2019)

Durante el Innovation Forum 2019, un evento realizado en Bogota en junio pasado, el
exviceministro de Economia Digital Daniel Quintero Calle compartié su experiencia durante una
visita a la escuela de disefio y mercadeo de moda Arturo Tejada. Alli, les pregunto a los
estudiantes en qué iban a trabajar, a lo que ellos respondieron que seguramente en empresas
reconocidas como Leonisa o cualquiera otra de la industria textil. “Les pregunté si ya habian
considerado trabajar en la industria de videojuegos, porque resulta que ahora esas empresas
contratan disefiadores para que hagan los atuendos de sus personajes”. (Defelipe, 2019)

5.3. Proveedores y competencia

A continuacion observaremos graficamente el panorama en del subsector textil proveedor del

proyecto de inversion confeccion.



indice de Produccion de Hilatura, Tejeduria y Acabado de
Productos Textiles

94.3 93,2

2015 2016 2017 2018

Cifras: Dane — Elaboradon: Secuorial

Figura 22. indice de produccion productos textiles.

Fuente: Inexmoda (2019).

indice de Venta de Hilatura, Tejeduria y Acabado de Productos
Textiles

Cifras: Drane — Elaboracion: Secuorial

Figura 23. indice de venta de productos textiles.
Fuente: Inexmoda (2019).

Inexmoda (2019) Detalla que “de acuerdo con la Encuesta Mensual Manufacturera (EMM)
del Dane, una de las actividades que tuvo mayores variaciones positivas en la industria fueron las
manufacturas, dentro de las cuales se agrupan la elaboracion de telas”™.

La velocidad con la que se recupere el sector en los afios que vienen sera directamente
consecuencia de las acciones que el gobierno ejecute con el fin de promover la creacion de
empresa y el desarrollo de ventajas competitivas propias de la industria colombiana, la sagacidad

con la que los empresarios observen el panorama del mercado, los planes de accion y politicas



que ellos establezcan con el fin de aumentar la productividad y dinamica de la industria. (Blanco
Maria del P, 2019)
A continuacion, observaremos las principales empresas colombianas exportadores de textiles

y materias primas en 2018.

Principales empresas exportadoras de textiles y
materias primas en 2018

NIT Razon Social Exportador Valor FOB dolares

1 890903474 Enka De Colombia SA $ 62,527,724
2 860000452 Manufacturas Eliot SAS. $ 53434708
3 860001965 Textles Lafayetie Sas $ 19.922.7131
4 890900308 Fabncaio SA ] 16,375,297
5 890900285 Compaiiia De Empaques SA S 14,895,373
6 900060476 Encajes S A Colombia $ 11,973,982
7 860001963 Protela SA $ 6,962,199
8 891400379 Texiiles Omnes SA $ 3774221
9 890900265 Coats Cadena Andina SA. $ 3652342
10 830083392 Produciora De Textiles De Tocancipa SA $ 3.391.216
11 890900259 Coliejer SA $ 3019141
12 860033245 Industnia Textil Colombiana SA S $ 2810738
13 800021390 Geomatrix SAS $ 2.101,551
14 830078262 Tejidos Especiales Sas $ 1,719,480
15 800165815 Textiles 1X1SAS. $ 1,946,015
16 800229665 Unifi Latin America SAS $ 1,541,825
17 900962644 C.1 Papecolve SAS. $ 1,526,069
18 890113508 Finotex SA $ 1,349,151
19 890211562 Tejidos Sinteticos De Colombia SA $ 1,280,138
20 900242967 C | Millenium Internacional SA S $ 1154276
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Figura 24. Empresas exportadoras de textiles y materias primas en 2018.

Fuente: Inexmoda (2019).
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Figura 25. Balanza comercial subsector textil.

Fuente: Andi (2019).

La balanza negativa de los proveedores del sector textil para diciembre de 2018 se
incrementa, a pesar de que en el mismo periodo aumentan las exportaciones. Desde el 2010
siempre se han impuesto las importaciones sobre las exportaciones en este subsector, ¢Sera que
el mercado interno es lo suficientemente generoso como para que los emprendedores del
subsector no realicen exportaciones?, o por otro lado ¢el subsector no tiene las suficientes
ventajas competitivas como para competir en el mercado exterior? ; de la Unica manera que se
confirma la primera o la segunda hipoétesis es realizando un contacto tanto con los importadores
como con los exportadores y realizar un analisis de los beneficios que brindan, en otras palabras
una tasa tio (tasa interna de oportunidad). (Blanco Maria del P, 2019)

Competencia

A continuacion, se detallara quien es la competencia directa e indirecta del proyecto de

inversion



"Principales empresas importadoras de prendas de
vestir en 2018

NIT Razon Social Importador Valor FOB dolares

1 900123408 Compania De Inversiones Textiles De Moda SAS. $ 84,456,662
2 860516806 Permoda Lida $ 77893933
3 890901672 Crystal S.A. S $ 53,590,587
4 890932279 C..Iblu Sociedad Por Acciones Simplificada $ 33815,031
5 900207065 Iberomoda SAS $ 27836935
6 805005383 Comercializadora R. Doron SAS. $ 24102714
7 900207085 Texart Sas $ 22638141
8 900924527 H&M Hennes & Mauriz Colombia SA S $ 18,580,507
9 890940122 Industria Mercadeo Y Color SAS $ 16,435,082
10 900468085 Andimoda SAS $ 14,523,633
11 900444531 Integral De Empaques SAS. $ 11,390,596
12 860045854 Almacenes Maximo SAS $ 10,241,721
13 860002119 Hunter Douglas De Colombia SA $ 9,720,574
14 900232961 TendenzaNova SAS $ 9,573,786
15 900597097 Gildan (Colombia) Sas $ 9,369,659
16 900524988 Alameda Colombia SA S $ 7462573
17 811014191 Naftalina SAS. $ 6,775,317
18 901081653 Compania Agroindustrial Y Comercial Del Pacifico SAS. $ 54876332
19 800176628 Modas Y Disenos S A $ 4,383,680
20 900734254 Blue SkyImportaciones SAS. $ 4192426
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Figura 26. Principales empresas importadoras de prendas de vestir en 2018.
Fuente: Inexmoda (2019).

Las organizaciones de la lista anterior hacen parte de la competencia, pero en alguin momento
si la organizacion necesita adaptarse y comercializar; éstas oraganizaciones en ésa situacion se
podrian encontrar como proveedores, con el fin de robustecer el portafolio de manera rapida.
Claro, resaltando los productos 100% hechos en colombia propios de la organizacion. (Blanco
Maria del P, 2019)

Competencia directa

En la busqueda de competencia directa nos quedamos con Dafiti, el cual hace parte de la
competencia indirecta ya que el modelo de negocio es similar al de Clothing For All, pero no
resalta la moda unisex. Consideramos que dafiti es la competencia indirecta mas fuerte existente

en el mercado.
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Figura 27. Competencia directa, Dafiti.

Fuente propia.

En la competencia indirecta estd Koaj que ofrece su portafolio de moda en linea, centrado en
sus propios productos, no como Dafiti, Koaj no posee en linea un portafolio de servicios robusto
por lo que consideramos que es competencia indirecta de menor intensidad.

Sin embargo, igual que en la guerra en el mercado no se debe menospreciar a ningun
competidor de ninguna clase pues, son compafiias que estan a una decision inteligente de ser un

una competencia directa fuerte.
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Figura 28. Competencia indirecta Koaj.

Fuente propia.



En SEO, que es el posicionamiento de las paginas en el buscador Google a través de las
palabras clave (ropa unisex), Karibik es la competencia directa de Clothing For All. Lo mé&s

interesante de la situacion es que la moda unisex no es de relevancia.
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Figura 29. Competencia directa SEO- Karibik.
Fuente propia.

En el posicionamiento SEO de las palabras clave (ropa unisex), Pilatos es la competencia
directa de Clothing For All. Lo mas interesante de la situacién es que la moda unisex no es de

relevancia en la tienda.
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Figura 30. Competencia directa SEO- Pilatos.



Fuente propia.

6. Segmentacion, cuantificacion del mercado meta, y desarrollo de la investigacion de
mercados

Con el propésito de desarrollar uno de los objetivos especificos que consiste en determinar y
desarrollar la segmentacion de mercados y la cuantificacion del mercado meta a continuacion se
observara la aplicacion de aquellos procedimientos al proyecto de inversion C4A. (Clothing For
All)

Vyncke (como se cité en UDLAP) afirma:

“La segmentacién de mercados el cual es que este procedimiento, surge por el hecho de que

las personas son distintas por naturaleza y si una organizacion decide operar dentro de un

mercado debe reconocer que no podréa servir de manera equitativa a todos los consumidores
de éste”.

Demografico

Género: Femenino y masculino

Edad comprendida entre 18 y 50 afios.

Estrato (2, 3, 4,5y 6).

En el grupo segmentado se encuentran hombres y mujeres de 18 a 50 afios. Que estén
predispuestos a comprar ropa a través de internet, sin importar cual sea el motivo que los lleve a
tomar esta decision.

A continuacion, se establecera la segmentacion geografica, demografica y Psicogréfica a

través de Facebook con el fin de cuantificar el mercado meta.
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Figura 31. Segmentacion geografica, psicografica, rango de edades y sexo del mercado potencial.

Tomado de: Facebook.

Bogota, Bogotd, Colombia 5 miles w

2,100,000

Figura 32. Tamafio de audiencia potencial.
Tomado de Facebook.

6.1. Investigacion de mercados

Con el propésito de cumplir uno de los objetivos especificos el cual es desarrollar la
investigacion de mercados; se detallan los hallazgos si por parte del mercado potencial hubo una
aceptacion de la propuesta del proyecto de inversién como lo es C4A (Clothing For All).Segln
lo mencionado a continuacion se observara el desarrollo de la investigacion de mercados.

6.1.1. Problema de investigacion

A través del paso del siglo XXI se ha podido ver que las tendencias de moda pasadas que no

tuvieron mucho furor en su epoca, han tenido protagonismo en la modernidad actual; y esto es



una clara sefial del cambio cultural que continla y se hace mas fuerte, por lo que los estereotipos
de principio del siglo XX se van desdibujando, y nos vamos acercando a una cultura global
occidental en la que se apoya y prima la libre personalidad del ser sobre las criticas de parte de la
sociedad menos tolerante a la diversidad. (Blanco Maria del P, 2019)

Debido a que no existe una gran presencia de organizaciones en el pais que concienticen y
satisfagan estas necesidades, es una clara oportunidad de investigacion para crear un valor
agregado a la ropa unisex por medio de disefios. (Blanco Maria del P, 2019)

La ropa unisex tipo “C4A (Clothing For All)” es el resultado de la transformacion de
diferentes telas de calidad, combinada con un disefio bello y estratégico que permite que ambos
géneros lo disfruten y utilicen sin rozar en el estilo marcado del género opuesto.

6.1.2. Planteamiento del problema

Debido a la percepcidn favorable que tiene la ropa unisex en la modernidad actual, los
consumidores (hombres y mujeres de 18 a 50 afios) no tienen muchas opciones para escoger
productos unisex en el mercado, y el nivel de personalizacién es nulo. (Blanco Maria del P,
2019)

También se requiere saber cuéles son las tendencias de compra del grupo objetivo para
determinar ventajas y desventajas del producto; para lograr el objetivo de la investigacion se va a
investigar como seria posible medir el nivel de aceptacion del producto y sus valores agregados
en el mercado objetivo, y conocer la manera de cuantificar sus tendencias en relacion con la
compra de ropa unisex. Con la ayuda de la investigacion se facilita la interaccion con el

consumidor y por ende la solucion a sus necesidades. (Blanco Maria del P, 2019)



6.1.3. Justificacion

Esta investigacion servira para conocer qué tan efectiva es la interaccion del producto al
momento de “darse a conocer” en el mercado objetivo y asi fomentar de manera creciente las
ventajas del producto; sera de mucha ayuda a las empresas, no importa el sector que necesite de
esta herramienta (la investigacion) para conocer incentivar y fomentar la compra del producto
por medio de la interaccion efectiva con el consumidor. Con esta investigacion se quiere conocer
un nivel alto de detalle, la manera de vivir del grupo objetivo para recalcar los beneficios del
producto o servicio; la relevancia que tiene esta investigacion es conocer la informacion veridica
sobre la interaccion del producto con sus consumidores para tomar las decisiones
correspondientes.

6.1.4. Objetivo general de la investigacion de mercados

« Detallar el nivel de aceptacion que tiene la propuesta C4A (Clothing For All) con su
portafolio de productos y valores agregados, frente al mercado objetivo.

6.1.4.1.  Objetivos especificos

» Desarollar, cuantificar y observar las tendencias de compra del mercado objetivo
especificamente ropa unisex.

« Determinar la aceptacion que tiene el portafolio de productos y valores agregados con el
grupo objetivo.

« Desarrollar y cuantificar la frecuencia de compra de los diferentes grupos objetivo.

6.1.5. Disefio del estudio de investigacion de mercados

Tipo de Investigacion



El tipo de investigacion que se realizara es exploratoria, de tipo retrospectivo, de acuerdo con
el registro de informacion y anélisis de los hechos; y longitudinal de acuerdo con el periodo y
ocurrencia de los hechos.

Exploratoria

Se considera exploratoria debido a la poca informacién que se tiene del mercado objetivo en
la ciudad de Bogota. Con la informacidén completa se deja una base para futuras investigaciones.

Segun Lambin como se cit6 en (Valderrama Paula, 2009) “Los estudios exploratorios se
realizan para aclarar la naturaleza de un problema, para comprender mejor la situacion de un
mercado, para descubrir nuevas ideas y proporcionar pautas para posteriores investigaciones si
fueran necesarias”.

Longitudinal

Se considera longitudinal porque el estudio se realiz6 en un momento determinado pero el
objetivo es analizar cambios en el tiempo de las variables. (Tendencias de compra, intencion de
compra, preferencia de materiales en especifico).

6.1.6. Muestra

Procedimiento para la seleccion de la muestra:

Género: Femenino y masculino

Edad comprendida entre 18 y 50 afios.

Estrato (2, 3,4,5y 6).

6.1.6.1. Criterios de Exclusion

Que no le interese comprar por internet.



6.1.6.2. Universo
El universo esté constituido por todos los hombres y mujeres de 18 a 50 afios que habitan en

la ciudad de Bogota.

6.1.6.3.  Tamafo de Muestra

Cuando deseamos estimar el tamafio de la muestra se debe tener en cuenta que los objetivos
de la encuesta suelen requerir varias estadisticas y que al considerar cada una de ellas pueden
llevar a un disefio diferente, por lo tanto, para determinar el tamafio de la muestra se debe elegir
el principal objetivo y calcular el tamafio de muestra necesario para cumplir dicho objetivo. En
caso de ser varios los objetivos principales se determina un tamafio de muestra para cumplir cada
objetivo y entre todos ellos, se elige el mayor. (Leon Ernesto, 2014)

El tamafio de la muestra depende béasicamente del tamafio de la poblacion, del nivel de
confianza o confiabilidad de las estimaciones, del grado de variacion o dispersion de la variable a
estudiar y del error de estimacion. El nivel de confianza o confiabilidad lo fija arbitrariamente
quien esté calculando el tamafio de la muestra, teniendo en cuenta que dicha confiabilidad debe
estar entre el noventa y el noventa y nueve por ciento. A mayor confiabilidad mayor tamafio de
muestra. (Ledn Ernesto, 2014)

El grado de variacion o dispersion de la variable se mide a través de la desviacion estandar, la
cual puede ser estimada a partir de una muestra piloto o a partir de la informacion recopilada en
una investigacion similar, realizada anteriormente. El error de estimacion es la maxima
diferencia en valor absoluto, que se esta dispuesto a aceptar, entre el valor del estimador y el

valor del parametro, a este error de estimacion se le nota como B. (Ledn Ernesto, 2014)



El valor del error de estimacion depende del estimador que se desee obtener y de la magnitud
de la variable. Por ejemplo, si se va a estimar la proporcion de desempleados, un error de
estimacion logico puede ser del 3 por ciento; pero si se va a estimar el peso promedio de un
grupo de estudiantes, un error de estimacion l6gico puede ser de 7 kilos. A mayor error de
estimacion menor tamafio de muestra. (Leon Ernesto, 2014)

Dependiendo del tipo de estimador que se desee obtener, se debe utilizar una formula

diferente para calcular el tamafio de la muestra”

__ N5
(N — 1) 2 +5°
2

(6.11)

Figura 33 Operacion para determinar muestra
Tomado de: Ledn Ernesto, (2014).

Para hacerlo de una manera mas préctica, el docente Cortés (2015) nos facilitdé una pagina
web. Que calcula el tamafio de muestra. En la imagen de abajo, usamos esta herramienta, para
determinar el nimero de personas, que se deben entrevistar, a partir de todas las personas que

son el mercado objetivo (Tamafio del Universo).
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Figura 34. Calculo del Tamafio de Muestra

En total nuestro tamafio de muestra serd de 385 personas.

6.1.6.4. Unidad de Muestreo

La unidad de muestreo es conformada por cada una de las personas o individuos que

integraron la muestra del presente trabajo.
6.1.6.5.  Unidad de Anélisis

La unidad de analisis seran las personas que integran la muestra del presente trabajo.

6.1.6.6.  Tipo de Muestreo

El método de seleccion de la muestra es por un muestreo probabilistico, de tipo aleatorio

estratificado.
6.1.6.7. Resumen prueba piloto

Para comenzar este analisis podemos afirmar que entre el mes de mayo y junio se llevo a cabo

una prueba piloto del cuestionario de C4A (Clothing For All) con las distintas personas



encuestadas en los centros comerciales y de aglomeracion de personas, alrededor de toda la
ciudad de Bogota D.C., cuyos resultados se van a presentar en este informe.

El cuestionario se puso a disposicién de las personas que hacen parte del grupo objetivo, que
iban pasando en los diferentes puntos de la ciudad. A medida que iban pasando las personas asi
mismo las encuestas se iban entregando individualmente teniendo en cuenta un registro de
entrega de encuesta, ya que tenian que participar al menos 43 personas que hacen parte de la
muestra a la que se le aplico el cuestionario piloto.

El nimero de cuestionarios entregados fueron 43, pero resulta que en tres cuestionarios solo
tenian la informacion del perfil, y por esta razén fueron desechados; los 40 cuestionarios que
estan completos conforman lo que es una tasa de respuesta del 10,39% de la muestra total. ES
decir que al ser una encuesta abierta con preguntas de respuestas opcionales puede suceder que
en algunos casos el numero de respuestas varie y se incremente. (Blanco Maria del P, 2019)

Dentro del perfil de las personas que fueron encuestadas, la mayoria que componen la muestra
con un 53% en rango de edades que van desde los 18 a 30 afios, los cuales cuentan con un gran
poder adquisitivo para acceder a este tipo de articulos que aparecen dentro del portafolio de la
organizacion. Ademas, ellos consideraron que el cuestionario y las preguntas que lo componen

son validas para indagar mas acerca del grupo objetivo y sus necesidades. (Blanco Maria del P,

2019)
Rango Total muestra encuestada _
- 41 100%
158 a 305l 19 48%
15 a 30- MO 2 5%
31 a 50- 5l 2 5%
31 a a0-MO 13 33%

Tabla 3. Aprobacidn prueba piloto



Aprobacion general C4A

=18 330 S|
=18 a30- NO

= 31 a50- si
=31 aS0-MNO
Figura 35. Aprobacion prueba Piloto, muestra
Rango Total Muestra Yo
18430 19 100%
Estrato -
1aZsl 16%
la2MO 5%
Ja6 sl 16 4%
3ab MO 1 5%
Tabla 4. Aprobacion por estratificacion
Aprobacion por estrato social
mla2s
mla2ND
w3 a6 sl
©3a6ND

Figura 36. Aprobacidn por estrato social, prueba piloto

La realizacion del cuestionario piloto fue un resultado adecuadamente representativo, porque
se presentd un intercambio de opiniones valiosas respecto a las preguntas que se abordaban, es

decir que con el desarrollo del instrumento piloto se puede proyectar cual seria su metodologia



para que compren con mas facilidad por internet. Y de acuerdo con los resultados de cada
pregunta que se realizd en la encuesta saber por medio del porcentaje a que se debe cada
fendmeno de compra. (Séenz, Carlos R.,2019)

Dentro del andlisis de los resultados que se obtuvieron, se logré ver que se convirtio una tarea
laboriosa en relacion con el nimero de respuestas recibidas, ya que esto ha permitido detectar
carencias en el cuestionario 0 aspectos que se tengan que mejorar, que también seran revisados y
antes de realizarse deberan formarse con una muestra mas amplia. (Séenz, Carlos R.,2019)

Con la elaboracion y desarrollo de la prueba piloto en el grupo objetivo, podremos proyectar y
comparar la tendencia de aceptacion de la pequefia muestra con la grande.

En conclusion, este cuestionario piloto con un menor porcentaje del grupo objetivo con las
primeras personas que se intervinieron para responder estas preguntas se ve reflejado que ha sido
una experiencia positiva y que ademas ha aportado valiosa informacién en relacion con la vision
de las diferentes personas frente al intercambio de ideas de compra online y libre distribucién de
los productos que requieran. (Saenz, Carlos R.,2019)

6.1.6.8.  Recoleccion de informacion a través del cuestionario.

Debido a que es numeroso el grupo de personas que conforma la muestra, la recoleccion de
los datos a través de la encuesta sucedi6 en:

e C.C. Unicentro

e C.C. Santa Barbara

e C.C.Plazade las américas

e Estacién las Aguas

e C.C.Titan

o Calleb4

La recoleccion de datos durd aproximadamente diez dias (del 15 de julio, al 26 de julio del

2019), en los que se recolectaron cuarenta cuestionarios por dia, con un grupo de ocho personas.



Se abordaron a las personas que hicieron parte de la muestra, se les dio un café, accedieron a
que se les realizara el instrumento de recoleccion de datos, se les acompafio, se les escucho sus
comentarios.

La tabulacion de los resultados de la investigacion duré dos dias, en los que se utilizé el
programa Excel, para constituir la tendencia de los datos. Después de la tabular la informacion,
el grupo de las ocho personas encuestadoras tuvieron una reunion en donde se hablo acerca de
los aportes cualitativos que deja por fuera el cuestionario.

Asi, que al final de la reunién todos coinciden en que la interaccion con el grupo objetivo deja
informacion tendencia (muchas personas en diferentes lugares, y con diferentes palabras aportan
el mismo mensaje), que aporta al propdésito de la investigacion de mercados. (Séenz, Carlos
R.,2019)

A continuacion, se detallara los resultados de la tabulacion del desarrollo de la encuesta, como
instrumento principal para la verificacion y estudio del mercado objetivo y potencial del
proyecto de inversién Clothing For All.

1. Pregunta. ;A qué estrato socioecondmico pertenece?

1) 2:120

2) 3y4:129

3) 5y6:136
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Figura 37. Resultados pregunta nimero 1 diagrama de barras.

En el diagrama se puede observar que el estrato dos por su barra individual es mayoria frente
a los otros estratos de forma individual en la composicion de la muestra.

Aporte cualitativo

Algunas personas se molestaron a la hora de preguntarles el estrato socioeconémico, pues
afirmaban que no tiene relacion el estrato con el poder adquisitivo, o con el estilo promedio a la

hora de vestir.

m: m3v4 mSvE



Figura 38. Resultados pregunta nimero 1 diagrama circular.

Esta gréfica circular representa la composicion de la muestra, y en este caso particular
predominan personas de estrato 3 y 4, 5y 6 siendo el 69% total de la muestra. Esto se debe a que
la encuesta se elaboré en puntos de alta frecuencia de aquellos estratos socioeconémicos, y
también estos estratos estan mas predispuestos a entrar dentro de la muestra puesto que son los
estratos que mas compran en linea; ya sea por poder adquisitivo u oportunidad de pago
inmediato (tarjeta debito y/o crédito). (Séenz Carlos A., 2019)

La empresa Clothing For All necesita identificar, disefiar estrategias y suplir las diferentes
necesidades de cada rango estrato econémico y su particular modo de vida e intereses con el fin
de desarrollar un marketing mix para suplir las necesidades de cada nivel socioeconémico.

2. ¢Qué edad tiene?:

Resultados demograficos de la encuesta

Rango de edades | Personas | Part./M
18 a 28 anos 161 41,82%
29a 39afos 128 33,25%
40 a 50 anos 96 24,94%

Figura 39. Resultados demograficos de la encuesta
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Figura 40 Resultados pregunta nimero 2 diagrama de barras.

Lo que nos muestra el diagrama de barras, es que en los puntos seleccionados para realizar la
recoleccion de los datos con el cuestionario, son puntos donde transita con mas frecuencia las

personas con un rango de 18 a 28 afios.

=13 228 afios
®29 339 afios

= 40 350 afios

Figura 41 Resultados pregunta Nimero 2 diagrama circular.

La edad que predomina en las gréfica es el rango de edad entre 18 y 28 afios, que son el 42%

de la composicion de la muestra; por lo que tuvimos en cuenta las preferencias de las personas



que compran en linea, que hacen parte de la generacion milenial y generacion Z. (Saenz Carlos

A., 2019)

3. ¢Conoce que es la moda unisex ?:

Pregunta 3 Conoce la moda Unisex
Estrato 2 3y4 5y6
Opcidn Si No Si No Si No
. 39 10 50 11 47 4
18a 28 anos
80% 20% 82% 18% 92% 8%
. 18 18 33 10 33 18
29a 39anos
50% 50% 77% 23% 65% 35%
400 50 afios 18 18 13 12 18,36 15,64
50% 50% 52% 48% 54% 46%
116 269
30% 70%
NO Sl

Figura 42 Resultados Pregunta nimero 3 diagrama de barras.

El 70% de la muestra conoce o ha escuchado hablar acerca de la moda unisex, esto se debe a
que no es una tendencia nueva como pudimos corroborar en el marco teérico. Sin embargo, el
30% de la muestra restante que desconoce la moda unisex, la mayoria de su composicion se
encuentra en un rango de edad de 29 a 39 afios y el otro rango de edad de 40 a 50 afios. (Séenz
Carlos A., 2019)

El rango que tiene méas conocimiento de la moda unisex es el de 18 a 28 afios, por lo que se
puede afirmar que hay indicios de que el mercado principal meta esté en ése rango de edad. Sin
embargo el hecho de que se conozca algo, no quiere decir que se vaya a utilizar o a preferir.

La mayoria de las personas que componen el estrato 3y 4, 5y 6 conocen acerca de la moda
unisex, ¢eso puede ser el resultado de la influencia de la cultura exterior o lo que también
algunos Ilaman cultura global? (Saenz Carlos A., 2019)

4. ¢Le gusta nuestros disefios de moda unisex?



1. SI :228

2. NO: 157
Pregunta 4 éLe gusta nuestros disenos de tipo unisex?
Estrato 2 3y4 5y6
Opcidn Si No Si No Si No
. 20 29 41 20 47 4
18 a 28 anos
40% 60% 67% 33% 92% 8%
. 20 15 34 9 33 18
29a 39anos
57% 43% 78% 22% 65% 35%
- 11 25 10 15 14 20
40a 50 anos
30% 70% 40% 60% 40% 60%
157 228
NO SI
41% 59%

Figura 43 Resultados pregunta nimero 4 diagrama de barras.

En esta grafica podemos observar que el grado de aceptacion hacia una parte del valor
agregado “disefios” que en una sociedad tan conservadora como lo es Colombia resulta muy
favorable, con la participacion del 59%, la muestra determind que les agradan los disefios que se
les fue mostrado. Por otra parte, un 41% del total de las personas no les agrada los disefios de la
moda unisex de Clothing For All. (S&enz Carlos A., 2019)

La investigacion del consumidor es necesaria realizarla de manera constante con el fin de
encontrar las ventajas competitivas que persuadan al individuo para que se “case” con los
productos de la organizacion. Por lo que es un avance encontrar segmentos potenciales, para el
inicio de la satisfaccion completa de sus necesidades. (Saenz Carlos A., 2019)

Aporte cualitativo

No solo los encuestados, sino sus acompafiantes en algunas ocasiones manifestaron si existia
la posibilidad de enviar el producto a otras regiones del pais; por lo que es necesario disefiar una

estrategia que permita distribuir los productos de C4A (Clothing For All) a nivel nacional.



5. ¢Usualmente cada cuanto cambia su ropa?

Pregunta 5 éCada cuanto cambia su ropa?
Estrato 2
Opcioén 1 MES 3 MES 5 MES 7 MES
18a 28 afos 3 17 2 19
7% 35% 18% 40%
. 12 4 4 15
29a 39anos
34% 11% 11% 43%
. 5 16 7 8
40a >0anos 14% 44% 19% 22%

Figura 44 Resultados pregunta nimero 5, segmentos del estrato 2.

A pesar, de gue la mayoria del segmento cambia su ropa cada siete meses, le sigue en tamafio
una parte del segmento la cual cambia su ropa cada tres meses, por lo que podemos concluir que

el estrato socioecondmico de este segmento es dindmico. (Saenz Carlos A., 2019)

Pregunta 5 ¢éCada cuanto cambia su ropa?
Estrato 3y4
Opcidén 1 MES 3 MES 5 MES 7 MES
22 28 9 2
18a 28 anos
36% 46% 15% 3%
29a 39 anos 16 L 6 4
37% 40% 14% 9%
. 13 10 1 1
40a 50anos
52% 40% 4% 4%

Figura 45 Resultados pregunta nimero 5 diagrama circular.

En este rango de estratos socioeconémicos, la mayoria de la composicion de la muestra
cambia su ropa entre tres meses y un mes, en orden descendente; por lo que podemos inferir que
el nivel de compra es medianamente frecuente. (Saenz Carlos A., 2019)

El resultado en el rango de 40 a 50 afios indica que el nivel de compra online en ese segmento

es activo.



Pregunta 5 éCada cuanto cambia su ropa?
Estrato 5y6
Opcidn 1 MES 3 MES 5 MES 7 MES
18a 28 anos 38 13 0 0
75% 25% 0% 0%
29a 39 afios 33 13 > 0
65% 25% 10% 0%
40a 50 afios 24 10 0 0
71% 29% 0% 0%

Figura 46 Resultados pregunta nimero 5 diagrama circular.

Lo que podemos denotar en este rango de estratos socioecondmicos es que la mayoria de la
muestra es comprador frecuente en un rango de 30 a 90 dias, por lo que se evidencia una
oportunidad de brindar y revolucionar con las ventajas competitivas que hacen parte de Clothing
For All. (Séenz Carlos A., 2019)

El rango de edad de 18 a 28 afios es el segmento de la muestra que compra de manera mas
frecuente prendas de vestir, cada treinta dias para ser mas especifico.

Aporte cualitativo

Indagando maés con las personas que fueron encuestadas, manifestaron que en los lugares
donde adquirian sus prendas de vestir, no existia ningun tipo de estrategia de fidelizacion que le
permitiera beneficiarse de su propio historial de compra; por lo que es necesario disefiar una
estrategia que permita fidelizar de manera efectiva al cliente.

Con la informacidn conseguida, la organizacion puede identificar en que tipo de segmento
enfocar sus recursos, con el fin de generar mayores beneficios. (Saenz Carlos A., 2019)

Identificado los segmentos a satisfacer, es mucho mas sencillo elaborar planes de accién que
le permita a la publicidad o la parte comercial ser mas eficientes con sus propdsitos. (Saenz
Carlos A., 2019)

6. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una blusa motivo mandala unisex?



1) Entre 40.000 y 50.000 pesos (COP): 110
2) Entre 60.000 y 70.000 pesos (COP): 200

3) Maés de 70.000 Pesos (COP): 75
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ENTRE 40.000Y 50.000 ENTRE RO.000Y 70.000 MAS ALLA DE 70.000

Figura 47 Resultados pregunta nimero 6 diagrama de barras.

m Entre 40.000 y S0.000
B Entre 60.000 y 70.000
w Mas allade 70.000

Figura 48 Resultados pregunta nimero 6 diagrama circular.
La opcidn con mayor preferencia para la muestra fue “entre 60.000 y 70.000 pesos (COP)”

con una participacion del 52%. Lo que nos hace concluir que las ventajas comparativas y



competitivas que se incluye en el producto y servicio es percibido por el cliente; ya que el precio
final del producto es inferior al estimado por la mayoria de la composicion de la muestra. Por lo
que se puede inferir que el nivel de aceptacion del estilo moda unisex de Clothing For All es
viable. (Séenz Carlos A., 2019)

Aporte cualitativo

Muchas de las personas encuestadas, sefialaron que el precio para la blusa mandala es
acertado pero preguntaron acerca de la posibilidad de personalizar la blusa segun gustos. Se
recomienda aplicar una estrategia que diversifique el producto con varios disefios novedosos,
pero con materiales diferentes segun su valor.

7. ¢Cree que nuestros productos son unicos y novedosos frente a los de la competencia?

1) Si: 240

2) No: 145

240

145

52%
e

2l MO

Figura 49 Resultados pregunta nimero 7 diagrama de barras.

El objetivo de la pregunta es verificar la satisfaccion sobre el valor agregado llamado

“Innovacion Type Clothing For All”, frente a la competencia.



Aporte cualitativo

Algunas de las personas a las que les gustd el disefio, sefialaron la diferencia entre la
competencia, destacaron la posibilidad de la personalizacion, un precio nada elevado, y los
disefios tanto de moda como de antimoda.

Mientras que las opiniones desfavorables se deben algunas a gustos propios y otras al
desconocimiento de la marca y lo que le puede llegar a beneficiar.

8. ¢En qué factor se fija principalmente al momento de comprar ropa?

1) Comodidad : 85

2) Precio: 100

3) Disefio :130

4) Marca: 70

120
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Figura 50. Resultados pregunta nimero 8 diagrama de barras.
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Figura 51. Resultados pregunta nimero 8 diagrama circular.

El objetivo de la pregunta es conocer en que debe priorizar la firma para suplir las
necesidades del grupo objetivo. Lo que nos refleja el diagrama circular es la variedad de
opiniones de la muestra respecto a la pregunta de la encuesta. (Saenz Carlos A., 2019)

A pesar del gran poder adquisitivo que pueda tener el segmento del mercado objetivo, el
precio siempre sera un factor que influira directamente en la toma de decision del cliente
potencial. (Saenz Carlos A., 2019)

Podemos ver que, a parte del disefio como factor influyente en el momento de comprar ropa,
la composicion de la muestra en las demas opciones es muy similar, por lo que se recomienda
disefiar planes de accion que permitan alcanzar nuevas ventajas competitivas. (Saenz Carlos A.,
2019)

Se recomienda generar una estrategia que permita atender y priorizar los factores como los
hace el grupo objetivo.

9. Enun futuro, nuestra ropa estara hecha para el internet de las cosas. ¢ Cree usted que esto
es importante en una prenda?

1) SI:240

2) NO:145
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Figura 52 Resultados pregunta nimero 9 diagrama de barras.

Figura 53. Resultados pregunta nimero 9diagrama circular.

La pregunta se hizo con el fin de percibir si el total de la composicién de la muestra valora la
futura evolucion del sector, por lo que el proyecto de inversion a mediano plazo debe comenzar a
pensar en cual va ser el camino que le genere la integracion con las tecnologias de la cuarta
revolucion industrial.

Con esta pregunta se le quiso dar a entender a la muestra que para la organizacion Clothing
For All es importante el desarrollo de nuevos productos, e integraciones con otras ramas de la

ciencia. Sin embargo, se recomienda establecer un plan de accién para comenzar a desarrollar



prendas de vestir que se conecten a internet y/o tenga ventajas competitivas con la utilizacion de
circuitos electronicos. (Séenz Carlos A., 2019)

Aporte cualitativo

Las personas que consideraron importante éste factor tecnoldgico, sefialaron que estaban a la
expectativa de probar y utilizar productos nuevos.

10. ¢Cree que el estilo Clothing For All se adapta a su vida cotidiana?

1. SI:233

2. NO:152

PEK]

152

61%
2%

Figura 54. Resultados pregunta nimero 10 diagrama de barras.
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Figura 55. Resultados pregunta nimero 10 diagrama circular.



El objetivo de esta pregunta es saber la opinion de la muestra sobre “El estilo Clothing For
All”. Practicamente determina el grado de aceptacion de la empresa frente al grupo objetivo.

Como resultado la opcion “SI” la cual considera que el estilo de disefios, colores y demas
valores agregados se adaptarian a su vida cotidiana es del 61%. Y el 39% restante no considera
que el estilo de la firma se adaptaria a su cotidianidad. Se recomienda continuar con la
construccion de la identidad de la firma Clothing For All seglin gustos, intereses y opiniones del
publico objetivo. (Saenz Carlos A., 2019)
6.1.6.9. Prueba de fiabilidad de la informacion

Después de la tabulacion de los resultados de la investigacion de mercados se aplicd una
prueba de fiabilidad con el fin de conocer la consistencia interna de la informacion a través de un

método estadistico denominado Alfa de Cronbach.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 385 100,0 Alfa de Cronbach  Consistencia interna
Excluido?® 0 0 :
Total 385 100,0 az9 Excelente
a. La eliminacién por lista se basa en todas 9>az28 Bueno
las variables del procedimiento. 8>a>7 Aceptable
7>az26 Dudoso
Estadisticas de fiabilidad =
i as de fabil 6>az25 Pobre
Alfa de N de
Cronbach elementos S5>a Inaceptable
968 10

Figura 56. Alfa de Cronbach encuesta C4A. (Clothing For All)

Se evidencia por el Alfa de Cronbach que la informacion es fiable y tiene una consistencia
interna excelente.

6.2. Conclusiones investigacion de mercados

En los resultados de la investigacion de mercados se evidencia que existe intencion de compra

de los productos, y que la mayoria de la muestra acepta los disefios, lo que es un factor



importante a la hora de planear las unidades a producir y realizar las proyecciones de ventas.
(Séenz Carlos A., 2019)

Las multiples ventajas que nos ofrece la investigacion de mercados nos permitieron
solucionar el problema con relacion a una dptima utilizacion de los recursos al el momento de
desarrollar un portafolio de productos para el mercado objetivo. (Séenz Carlos A., 2019)

La empresa naciente Clothing For All ha identificado los segmentos del mercado potenciales:

# Segmento| Rango Demografico |Estrato socio
1Segmento 18 a 28 anos 5y6
2Segmento 18 a 28 anos 3y4
3Segmento 28 a 39 afos 3y4
4 Segmento 28 a 39 anos 5y6

Figura 57. Segmentos potenciales

Sin embargo, se recomienda disefiar y desarrollar nuevas investigaciones que profundicen
acerca de la frecuencia de compra y preferencias del consumidor con el fin de generar una
tendencia en la informacién que nos permita disefiar planes de accién contundentes como para
atraer, y fidelizar los segmentos que hacen parte del mercado objetivo. (Saenz Carlos A., 2019)

Lo que podemos concluir es que, segun el valor del producto, debe retribuirse con distintos
valores agregados.

Segun el poder adquisitivo de la muestra que se demostro, se concluye que se puede invertir
en la innovacion y diferenciacion del producto con el fin de satisfacer al cliente y que se refleje
en el precio final. (Saenz Carlos A., 2019)

La organizacion debe establecer planes de accion con el fin de fortalecer la marca y la
confianza del cliente potencial. Ademas de ofrecer comodidad y uso de telas livianas la

organizacion debe investigar y desarrollar productos con tendencias textiles méas sostenibles.



La organizacién debe buscar la manera de desarrollar un proceso productivo que le permita
ser mas competitiva, integrando las nuevas tecnologias; por lo que tendra que colaborar con
nuevas industrias, para crear productos, modernos y revolucionarios. (Séenz Carlos A., 2019)

El tratamiento de la informacion para una mejor toma de decisiones en la organizacion es
fundamental para entender y ofrecer los mejores productos al grupo objetivo. Después de la
tabulacion y estudio de los datos que se recogieron a través del cuestionario, se concluye que el
proyecto de inversién C4A Clothing For All es aceptado en el mercado meta seleccionado; por lo
que el desarrollo de la investigacion de mercados aparte de verificar la propuesta del proyecto de
inversion en el mercado meta, sirvid para identificar las caracteristicas demogréficas especificas
del segmento del mercado, por lo que se podran dirigir los recursos con eficiencia. (Séenz Carlos
A., 2019)

6.2.1. Recomendaciones resultados investigacion de mercados.

Se recomienda investigar mas sobre los factores sociales, econémicos y culturales que afectan
la decision de compra de cada rango de estrato socioecondémico. (Saenz Carlos R., 2019)

Se recomienda actualizar los datos de esta informacion debido a que las preferencias del
consumidor son cambiantes, en un mundo tan globalizado como el de hoy en dia.

Se recomienda aplicar estrategias de fortalecimiento de marca y fidelizacion, con generacion
de disefios novedosos para atraer aquel grupo objetivo con frecuencia de compra de corto plazo.
(Séenz Carlos R., 2019)

Se recomienda investigar mas acerca de los factores que interceden en la decision de compra
entre mujeres (nuestro grupo objetivo) y hombres. Con el fin de entender y tener en cuenta

aquellos factores en el portafolio de productos. (Saenz Carlos R., 2019)



Se recomienda a la organizacién tener en cuenta la importancia de los datos y sus utilidades
ya que nos acercamos a la cuarta revolucion industrial lo que significa que existe la oportunidad
de posicionar la empresa con mayor rapidez y efectividad si su proceso productivo y gestion de
datos lo permite. (Saenz Carlos A., 2019)

Se recomienda disefiar una estrategia que permita distribuir los productos de C4A (Clothing
For All) a nivel nacional.

Se recomienda disefiar una estrategia que permita fidelizar de manera efectiva al cliente

Se recomienda aplicar una estrategia que diversifique el producto con varios disefios
novedosos, pero con materiales diferentes segun su valor.

Se recomienda generar una estrategia que permita atender y priorizar los factores como los
hace el grupo objetivo.

Se recomienda aplicar métodos de medicion para obtener mejor informacion sobre el
comportamiento del consumidor segun sus segmentos y sus influencias e influenciadores.

Después de realizar la investigacién de mercados con el propdésito de delimitar de manera
precisa el grupo objetivo y validar la propuesta del proyecto de inversion. (Saenz Carlos
A.,2019)

Ahora, observaremos la importancia de continuar con los estudios de tendencia de compra de
los colombianos, pues Semana (2017) afirma que:

Por alguna u otra razén el comportamiento del consumidor nacional sigue cambiando, con su

poder adquisitivo y sus preferencias; por lo que los futuros empresarios colombianos tendran

que disefar cada vez de manera mas frecuente, nuevas investigaciones que permitan validar y

recoger informacion mas confiable.



Hoy, los colombianos son menos predecibles en sus decisiones de compra y mucho mas
determinados a llevarse a casa lo que les gusta. Mientras en 2005 el consumidor promedio
compraba siete prendas al afio, para 2016 ese numero lleg6 a 22. La explicacion estaria
relacionada con un aumento del poder adquisitivo que beneficid a la industria textil, y con el
aterrizaje de tiendas extranjeras y la consolidacion de las marcas nacionales. (Semana, 2017)

Un escenario que a pesar de lucir prometedor traia consigo un enorme desafio por cuenta de la
saturacion del mercado. Luz Adriana Naranjo, directora de transformacion estratégica de
Inexmoda, lo resume en que las empresas ahora deben procurar resaltar sus diferenciales y
constantemente preguntarse: “;Qué le van a dar a su comprador ademds de un buen producto?”.
(Semana, 2017)

Y es que poco a poco el modelo de negocio ha cambiado. Antes en la cadena de valor
(compra de materiales, disefio, produccidn, comunicacion y distribucion), estaba claro que la
creatividad debia aplicarse inicamente al disefio del producto. Hoy, las marcas deben innovar en
cada paso de esta cadena para marcar una diferencia en el mercado. (Semana, 2017)

La transformacion méas importante en la actitud del consumidor es exigir bienestar y calidad
de vida. Esto se ha visto reflejado en un interés por acceder a productos que ademas de ser de
alta calidad y gozar de un buen disefio, le faciliten su rutina. Y las empresas lo estan
entendiendo. Purpuratta, una marca de ropa interior de Medellin, por ejemplo, lleva hasta la casa
de sus clientas una maleta con todos los productos para que tengan una grata experiencia de
compra sin tener que salir a la calle. (Semana, 2017)

La tecnologia también hace parte del proceso de cambio. Hoy vemos prendas que prestan

servicios adicionales al de vestir, gracias al uso de materiales revolucionarios: pantalonetas de



bafio con repelencia al agua y tenis que miden el rendimiento durante el entrenamiento son una
muestra de ello. (Semana, 2017)

Sin embargo, Luz Adriana Naranjo (habl6 para Semana, 2017) advierte que, “aunque estas
innovaciones pueden ser claves para la industria no se estan aprovechando lo suficiente. Hay
otros nichos del mercado que podrian potencializarse gracias a ella”.

Adicional a su bienestar, a los consumidores les preocupa bastante el medioambiente. Esto ha
obligado a las empresas a dirigir sus productos hacia la sostenibilidad y, de hecho, muchas
marcas empezaron a implementar en sus procesos el ahorro significativo de agua y energia.
(Semana, 2017)

Finalmente, esta la personalizacion. Una caracteristica que se ha vuelto determinante en la
decision de compra y que ha obligado a las marcas a acercarse a la vida cotidiana de los clientes
y hasta a involucrarlos en el proceso creativo. Converse, por ejemplo, invita a través de su sitio
web a que los compradores escojan el color y el estampado de sus tenis. (Semana, 2017)

En resumen, los clientes aprecian a las compafiias que se adaptan a su estilo de vida, que les
dan beneficios y que se identifican con sus preocupaciones en relacion con asuntos como el

ambiental. Buscan que las marcas les den tranquilidad. (Semana, 2017)

7. C4A. Clothing For All

A través del tiempo muchas empresas han incursionado en el mundo de la moda, pero ¢;qué es
la moda?, vista desde el lado de C4A (Clothing For All) la moda es el resultado de la adaptacion
de las pasarelas a la vida diaria y no diaria de cada persona; por lo tanto, la marca busca
incursionar en el mercado con productos que le permitan al hombre y a la mujer sentirse libres y

unicos sin importar la edad. (Blanco Maria del P., 2019)



C4A (Clothing For All) nace con el firme propdsito de convertirse en una sociedad de tipo
familiar. Luego de observar el comportamiento de la moda, y ver el cambio cultural de occidente
en cuanto a los estereotipos en la manera de vestir, C4A (Clothing For All) busca rescatar la libre
personalidad del individuo a través de prendas que generan confort, estilo, la propuesta que se
expone es crear tendencias en la ropa unisex que nos permita como sociedad librarnos de los
estereotipos y la falta de tolerancia hacia la diversidad.

Este proyecto nace con la fiel idea de disefiar productos desde una empresa que respeta el
medio ambiente mediante la optimizacién de los recurso y la implantacion de politicas internas
que permitan a la compafiia devolver a la naturaleza lo que es tomado de ella, por esta razon la
compafiia también creara programas que capaciten a los colaboradores en cuanto al cuidado que
se debe tener con la disposicion de los desechos y el correcto uso de las materias primas ya que
el no desperdiciar también es contribuir con el medio ambiente. (Blanco Maria del P., 2019)

Para C4A (Clothing For All) cada uno de sus clientes juega un papel fundamental en la
creacion de los disefios y estilo deseado, es por ello que los esfuerzos de la compafiia estan
encaminados al cumplimiento de la promesa de valor cuyo objetivo principal es la satisfaccion
total del cliente, teniendo en cuenta esto y acorde a los objetivos estipulados por la compafiia
consideramos a cada uno de nuestros disefiadores y recurso humano como los activos mas

importantes de esta gran familia que busca crecimiento y expansion.
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Figura 58. C4A. Clothing for all

7.1. Mision

Somos una empresa que se dedica a elaborar ropa unisex con disefios Unicos, asesoria
personalizada y comercializacion de accesorios. Nuestra mision es recordarle al individuo que, a
pesar de la existencia de los estereotipos, puede ser libre en cuanto a su manera de vestir.

7.2. Vision

Para el 2026 C4A. Clothing For All serd una empresa posicionada en nuestro pais con gran
participacion en el mercado por sus prendas con disefios Unicos e innovadores, y excelente
asesoria personalizada soportada en su talento humano.

No solo la identificacion C4A (Clothing For All) se basa en la parte visual del negocio, sino
que el olor caracteristico de la empresa es un factor importante ya que semana (2019) afirma:

Y aunque pareciera que el tema no tiene mucho sentido, lo cierto es que numerosos estudios

han demostrado que el ser humano recuerda hasta un 35 por ciento de lo que huele, frente a

solamente 2 por ciento de lo que oye y 5 por ciento de lo que ve. “Un aroma adecuado mejora

la primera impresion y la fidelizacion, incluso el retorno de los clientes, sin duda aumenta el

tiempo de permanencia en el establecimiento e incentiva las ventas”, puntualiza la ejecutiva.

7.3. Objetivos organizacionales

Obijetivo en rentabilidad

Garantizar el aumento de manera creciente y sostenible de las utilidades. Debe ser por lo
menos de 3 veces la tasa de DTF para continuar creando valor.

7.4. Ventajas competitivas

La primera ventaja competitiva de la organizacion que veremos en el presente trabajo esta
direccionada a mejorar la relacion de la empresa con sus clientes ya que mediante la asesoria

personalizada se podra obtener informacién fundamental para la mejora continua del producto y



de la misma empresa. Esta ventaja competitiva se aplicara a corto plazo lo que sera un factor
fundamental de diferenciacion frente a la competencia que solo le interesa que el consumidor
escoja algun producto del portafolio sin importar lo que el cliente desea lograr con la compra del
producto. (Saenz Carlos R., 2019)

La segunda ventaja competitiva de la organizacion es el establecimiento a mediano plazo de
una gestion integral la cual tenga un enfoque de procesos, gestion por competencias y la mejora
continua, con el proposito de que la organizacién esté bien estructurada y tenga el personal ideal
en el cargo ideal.

La tercera ventaja competitiva de la organizacion a largo plazo es el desarrollo de un proceso
productivo el cual compita y sobre pase a la competencia internacional mediante la
automatizacion e inclusion de maquinas especialmente disefiadas para producir prendas de vestir
de forma auténoma, seguin las érdenes de produccion enviadas a través de un computador. El
desarrollo de esta ventaja competitiva es a largo plazo ya que, por el contexto internacional
actual y los avances tecnoldgicos, acontecera la cuarta revolucion industrial la cual esta dirigida
a crear productos textiles inteligentes (inclusion de electronica e informatica en el producto),
mediante alta tecnologia. (Blanco Maria del P., 2019)

A traves del desarrollo de las ventajas competitivas establecidas a corto, mediano y largo
plazo, la organizacion se propone:

- Mejorar la relacion con clientes (CRM: Costumer Relationship Managment)

- Desarrollar productos que cumplan con los requisitos y/o necesidades del cliente con la
informacidn resultante de la mejora del CRM y nuevos formas de utilizar la informacién para la
toma de decisiones.

- Mejorar la gestion de la organizacion a través de un modelo integral.



- Desarrollo de posicionamiento de marca

- Desarrollo del Top of Mind

- Innovar el proceso productivo acorde a las necesidades y caracteristicas de la cuarta
revolucién industrial, lo que reduce costos, aumenta productividad y ahorro para disposicion de
los recursos en nuevas actividades relevantes para la organizacion.

Los valores institucionales con los cuales se compromete C4A. Clothing For All son:

e Respeto por la diversidad

e Compromiso

e Ftica

e Responsabilidad Social

e Innovacién

7.5. DOFA
A continuacion se muestra el DOFA del proyecto de inversion, el cual tiene como proposito
comunicarnos en que situacién se encuentra la futura organizacion frente a sus Debilidades,

Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

- No contar con un musculo financiero - Apalancamiento a través de la micro
fuerte, la compafiia puede buscar diferentes  financiacion.
fuentes de apalancamiento como son bancos - Exportacion de los productos que C4A
y entidades financieras, lo cual (Clothing For All) ofrece en el mercado

incrementaria el costo de los productos. local y nacional.



- Confusidn con las politicas de pagos y
beneficios ofrecidos.

- Las ventas online son mas complejas de
lograr ya que por lo general las mujeres y
hombres prefieren productos que se puedan
probar.

-Que todos los productos no puedan tener
la misma relevancia, debido a que es una
pagina web, existe la posibilidad que ciertos

productos pasen desapercibidos.

FORTALEZAS

- Entrega justo a tiempo, a través del
cumplimiento de la promesa de valor C4A,
Clothing For All busca generar lealtad con
la compafiia mediante la satisfaccion del
cliente.

- Servicio personalizado, esto hara que
las necesidades del cliente sean suplidas en
un ciento por ciento para que nuestras
clientes sientan que la moda con clase

también ha sido disefiada para ellas, y se

- Expansién internacional a través de la
generacion de alianzas estratégicas con
marcas reconocidas a nivel mundial, lo que
permitird a C4A (Clothing For All) obtener
mayor participacion en el mercado de los
textiles y la moda.

- Incremento de puntos de venta, con las
utilidades obtenidas de la comercializacion
de los diferentes productos C4A (Clothing
For All) proyecta generar una expansion

inicialmente a nivel local.

AMENAZAS

- Importaciones de productos
provenientes de paises como China y Corea
del Sur, debido a que la mano de obra es
econOmica, los procesos productivos son
mas eficaces y eficientes.

- La actual crisis econdémica, actualmente
las personas estan gastando su dinero en
cosas de primera necesidad como lo son
productos de la canasta familiar, destinando

un porcentaje minimo a otras necesidades.



encuentra a su alcance.

- Segmentacion del mercado: al
segmentar un mercado con un nicho
especifico de mujeres y hombres entre los
18 y 39 afios, C4A, Clothing For All tiene
mayor oportunidad de cumplir con la
promesa de valor ya que su publico objetivo
de cierta forma es mas pequefio.

-No estar en la obligacién de tener un
stock de producto, ya que los disefios se
publicaran a traves de las redes, una vez el
cliente lo solicita se empieza el proceso de
produccion y elaboracién de acuerdo con las

necesidades.

Tabla 5. DOFA Clothing for all

La recesion econdmica que existe a nivel
mundial afecta no solamente a la industria
textil y de la moda sino también a otras
areas del comercio.

- Aumento de la competencia en el
sector, la globalizacion ha unido mundos y
dia tras dia rompe barreras lo que genera
una amenaza latente para C4A, Clothing For
All debido a que en otras partes del mundo
la materia prima y mano de obra son més
economicas, por ende, el producto que
adquiere el cliente final llega con precios

mas asequibles.

8. Estrategias marketing Mix y comercializacion

Ya que hemos establecido la identidad del proyecto de inversion, continuaremos

mencionando y detallando las estrategias disefiadas segun las variables del marketing Mix

(Plaza, precio, promocion y producto), con el proposito de cumplir con las necesidades y

requerimientos del mercado meta:
e Network marketing, voz a voz
e Fidelizacion C4A

e Alianza de Servientrega



e Plazatemporal BTL

e Diversificacion por producto

8.1. Network Marketing - voz a voz

La estrategia que C4A (Clothing For All) tiene respecto a la variable del marketing Mix
precio:

Se basa en la recomendacion de los productos de la compaiiia por parte del cliente que los
utiliza a su circulo social, lo que se le reflejard en un descuento del 10% en la proxima compra en
el momento que alguno de sus conocidos adquiera productos y/o servicios C4A (Clothing For
All).

A continuacion se observard la cuantificacion de la estrategia de Network Marketing C4A
(Clothing For All), las unidades mensuales sujetas al descuento son resultado de la division

entre las unidades anuales dispuestas para la estrategia y la duracion determinada para cada

producto.
Duracion Estrategia por producto
1Aho 1Ado
Producto Estandar 1 Producto Estandar 2 Tipo de Productos
5670 6075 Unidades Anuales (Sin descuento + Descuento)
1871 2005 Unidades anuales con descuento
156 167 Unidades de descuento mensual
S 6.315.187 | S 6.765.487 Subtotal Ingresos por descuentos
S 13.080.674 Total
Descuentos Planeados seguin estrategia Network Marketing CFA
Ingresos unidades sin descuento S 29.508.592
Total ingresos mensuales S 42.589.266
Ingresos anuales con estrategia S 511.071.195
Ingresos anuales sin la aplicacién de la estrategia | $ 528.512.094
Costo de la Estrategia Network Marketing CFA 3%
-$ 17.440.899

Tabla 6. Cuantificacion estrategia Network Marketing C4A. Clothing For All

Se puede evidenciar la viabilidad de la aplicacion de la estrategia ya que la aplicacion de esta,

en total cuesta el tres por ciento de los ingresos operacionales anuales, un costo necesario para



retribuir la comunicacion de la marca y sus productos, por parte del mercado objetivo C4A
(Clothing For All).

8.2. Estrategia de fidelizacion por compra frecuente C4A(Clothing For All)

La estrategia que C4A (Clothing For All) tiene respecto a la variable del marketing Mix
precio, es:

Fidelizar a los clientes con alta, mediana y baja frecuencia de compra a través de descuentos,
participacion por productos y servicios, entre otros.

Bono que se le entrega al cliente por compras frecuentes donde aleatoriamente a través de
balotas puede recibir diferentes descuentos en las siguientes compras, se aumenta el rango de
descuento dependiendo de la frecuencia del cliente.

e Tres compras: En el sorteo la mayoria de las balotas van desde el 5% hasta el 15%. (un
subtotal de 33 balotas), Balotas con descuentos mayores a 20% (3 balotas). El total de balotas en
esta categoria es de 36.

e Seis compras: La mayoria de las balotas van desde el 15% hasta el 30% (un subtotal de
48 balotas). Balotas con descuentos mayores a 30% (6 balotas). El total de balotas en esta
categoria es de 54.

e Nueve compras: (La mayoria de las balotas van desde el 30% hasta el 50%). (un subtotal
de 63 balotas). Balotas con descuentos mayores a 30% (9 balotas). El total de balotas en esta
categoria es de 72.

e Doce compras: En el sorteo la mayoria de las balotas van desde el 50% hasta el 70% (un
subtotal de 63 balotas). Desde esta categoria en adelante se incluiran balotas de mayor descuento
e incluso de productos y/o servicios regalo. (12 balotas). El total de balotas en esta categoria es

de 75.



Los descuentos no son acumulables.

El costo del desarrollo del plan de fidelizacién C4A (Clothing For All) es de 57°. 554.967, por
lo que el proyecto de inversion esta dispuesto a sacrificar el 12% de sus ingresos operacionales.
Para realizar el célculo, hicimos un supuesto el cual fue que de la produccion total anual se
afectaria el precio del 33% de la composicion, con un 33% de descuento. Sin embargo, el
beneficio para C4A (Clothing For All) de establecer este plan de fidelizacion, es el

reconocimiento y volumen de ventas que se puede llegar a generar.

-S 17.440.899 Network Marketing
-$ 57.554.967 Plan de fidelizacion C4A

Tabla 7. Coste anual de las estrategias C4A

8.3. Alianza estratégica con Servientrega

La estrategia que C4A (Clothing For All) tiene respecto a la variable del marketing Mix plaza,
es:

La alianza con mensajerias express tipo Servientrega le conviene a C4A (Clothing For All) ya
que sus productos cubriran las necesidades de segmentos demograficos a nivel local y nacional,
lo que permitird que la distribucion de sus productos lo haga un intermediario que tiene
experiencia y alto cubrimiento del territorio, que hara que la compafiia se concentre en su
business core y obtenga un mayor crecimiento que puede ser representado como mejores
utilidades, recursos y beneficios para los stakeholders C4A, Clothing For All.

Dentro de la alianza se tendra en cuenta la atencion al cliente en el momento de la entrega,
porque no es lo mismo que le digan al cliente final, tome y firme la guia a hola y el nombre de la
persona, en nombre de Servientrega y C4A, Clothing For All te entregamos algo que estabas

esperando con muchas ansias, esperamos que te encante, que te veas y te sientas bien, y Unico.



También se incluye la postventa y la retroalimentacion con el propdésito de tener una mejora
continua.

La retribucion al negocio de Servientrega sera el incremento de envios a distintos lugares
segun el numero de pedidos que se demanden. Ademas, a la compafiia le correspondera el 1%

del margen segun ventas y postventas por volumen.

S 12.000 Costo de la blusa Unisex
S 3.500 Costo de la entrega

S 120 Fee Servientrega 1%
S 15.620 Costo total de la blusa

Tabla 8. Costo unitario del producto resultado de la alianza con Servientrega

8.4. Plaza temporal BTL

La estrategia que C4A (Clothing For All) tiene respecto a la variable del marketing Mix
promocion, es:

Participar en lugares temporales, ya sea en ferias de tipo textil o establecimientos que sean
aptos para que la propuesta de C4A (Clothing For All), se dé a conocer frente a los distintos
grupos de personas que conforman su mercado meta. Ademas, el término BTL (Below The Line,
debajo de la linea) esta relacionado con el tipo de publicidad que utiliza medios no
convencionales para generar experiencias entre la marca y el consumidor al que impactan.
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Figura 59. Disefio stand en ferias textiles

Tomado de: www.expogrow.net


http://www.expogrow.net/

La experiencia general que propone C4A (Clothing For All), consiste en la presentacion fugaz
de un desfile de moda unisex en el que se resalten los valores agregados inmersos en los
productos como en los servicios de la organizacion. En el transcurso de la presentacion, un grupo
de colaboradores ofreceran los productos con niveles de descuentos que se reducen mientras se
Ilega al final de la presentacion.

Del cuadro de costos fijos, C4A (Clothing For All) tomaré el 35% mensualmente (que son
1°750.000 COP) del campo publicidad web y publicidad btl, para generar un acumulado que

permita financiar las experiencias que se vayan a ejecutar en el afio.

CFA . CLOTHING FOR ALL 5.A.5.
ST OS FINOS
ITERA DEL COSTOD WALDR MEMSLIAL  PRIMER ANO SEGUMDO AND TERCER ARD CLARTO ARID QUIINTO A0
CO%T0% TRENDE WIRT UL LIS, & FER TR 1515392 | & 3230015 | & 10882592 | & 22835l | % 47041488
COSTOS TIENDA VIRTUAL MEMSLAL 4 1.500.000 | § 18000000 | 4 37, 440.000 | 3 TRLETS.200 | § 1615800416 | 4 336915, 265
MDA A 5 7852418 | & 900629.015% | % 188.5%08.351 | 5 392.097.3TL | 5 B15.%51531 | 5 1.696.3T0.054
HONORARIOS 3 000D | & AB0D.000 | & 9, 584000 | $ 10.766.720 | & 43.0%a7Tm| § B8.A45.057
FANTEMIBIEMNT 0% 5 90.000 | 5 1.0e0.000 | § 2.745.400 | & 4672512 | & 9. 718825 | 3 20.215.15%6
PLBLICIDAD WER ¥ PUBLICIDAL BTL & 4.933.333 | & 5909999 | § 123195992 [ & 256072063 | § S502.795.554 | § 1.000.009.953
CALS MEMOR g 500.000 | & E.000.000 | & 17.480.000 | % 15.958.400 | & 53.9932472 | & 112.306.433
ARRIEMDO ¥ SERVICIOS PUBLICOS (FABRICA) | § L250.000 | &  15.000.000 | & 31, 200.000 § £ GASRE000 | & 13493600 |5 200765054
TOTAL COSTOS ] AEATEIGT | 5 197 FMADT | § A0IFETER | 5 BSIITLEST | §LTTAANSOAT | 5 3680504498
TIPD DE INVERSIOMN CFA MALOR COMERCLAR DRISA TRAT
Inwersian tierdas virual g 13.500.000 CoP Unica pago
Paga Shapty Fa) us # 1% comisidn, ingreésos op tienda
Emall Marketing 5 ] Biarisual
A ol es Avan Bl 7 us Mot i il
Ao Googla Shopping 5 us Marual
COST E-COMMERCE STORE L& us Tokal Merdus
Ratargeting g 921,040 CoF Aniiga

Tabla 9. Presupuesto mensual publicidad BTL.

8.5. Diversificacion por precio del producto

La estrategia que C4A (Clothing For All) tiene respecto a la variable del marketing Mix
producto, es:

Establecer categorias de precio minimas y maximas segun disefio, tipo de prenda (corta,
mediana, larga) y material establecido, que le gusté a la muestra en los resultados de la

investigacion de mercados, con el fin de que el cliente seleccione el producto con sus valores



agregados, que se adapte a su realidad econémica. Esto se hace debido a que existen clientes
potenciales sensibles al precio segln su capacidad de compra.

Ademas, el desarrollo de la diversificacion del producto C4A (Clothing For All) se
establecera a través de una tienda virtual e-commerce ya que los disefiadores pueden publicar sus
creaciones y segun el nivel de la demanda (pedidos), se produce de forma JIT (Just in time, justo
a tiempo, préacticamente se produce lo vendido) por lo que no se incurre en costos de
almacenamiento.

9. Hallazgos de la investigacion

Conforme al objetivo especifico nimero cinco, el cual es verificar en los hallazgos la
viabilidad comercial de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con tienda virtual, para
la ciudad de Bogota D.C.; A continuacion, vamos a enumerar las razones claves para decidir si
existe la viabilidad comercial del proyecto de inversion C4A (Clothing For All).

9.1. Entorno macro

Mientras las superpotencias crecen a un ritmo menor al del promedio global, el desempefio de
las economias latinoamericanas supera el promedio de crecimiento econémico global, por lo que
es sin duda una sorpresa para el mundo en 2018. (Saenz Carlos R.,2019)

A pesar de la desaceleracion que tuvo la economia colombiana en los Gltimos tres afios, en
2019 comenzo la recuperacion que puede ser mas dindmica dependiendo de las decisiones que
pueda tomar el gobierno con el fin de fortalecer el aparato productivo e industrial de la nacién.

El sector textil- confeccion igual que la economia colombiana pasé por un gran bache, que en
2019 se desdibujo por la rapida recuperacion que tuvo el sector en su primer semestre. (Saenz

Carlos R.,2019)



El gasto en ropa ha aumentado en las principales ciudades del pais, especialmente en la
ciudad de Bogoté por lo que existe una oportunidad de ingresar al mercado con el fin de
satisfacer las necesidades del grupo objetivo.

Segun las razones anteriores podemos concluir que el ambiente macro es 6ptimo para la
creacion de una empresa manufacturera de moda unisex con tienda virtual para la ciudad de
Bogota D.C.

9.2. Proveedores

Desde el 2010 siempre se han impuesto las importaciones sobre las exportaciones en este
subsector, ¢Sera que el mercado interno es lo suficientemente generoso como para que los
emprendedores del subsector no realicen exportaciones?, o por otro lado ¢el subsector no tiene
las suficientes ventajas competitivas como para competir en el mercado exterior? ; de la Unica
manera que se confirma la primera o la segunda hipotesis es realizando un contacto tanto con los
importadores como con los exportadores y realizar un analisis de los beneficios que brindan, en
otras palabras una tasa tio (Tasa interna de oportunidad). (Séenz Carlos R.,2019)

Con los proveedores se pudo evidenciar una gran variedad de empresas dispuestas a ofrecer la
materia del proyecto de inversion, por lo que se puede concluir que no existe ningun tipo de
oligopolio que afecte el precio final del producto.

9.3. Competencia

Se evidencid que aln no existe una competencia directa de C4A (Clothing For All), la
competencia mas directa en el mercado es Dafiti por su modelo de negocio y el portafolio que
abarca. Las empresas que son competencia directa de C4A (Clothing For All) segun el
posicionamiento SEO (Posicionamiento en navegador Google segun palabras clave), Koaj,

Karibik y pilatos tienen portafolios con productos no unisex



Segun lo anterior se puede concluir que existe una oportunidad de ingreso al mercado, pues
no existe organizacion que satisfaga completamente los requerimientos y las necesidades del
grupo objetivo.

9.4. Segmentacion, cuantificacion del mercado meta e investigacion de mercados.

Despues de realizar la segmentacion, cuantificacion del mercado meta, y desarrollo de la
investigacion de mercados, procederemos a concluir:

En los resultados de la investigacion de mercados se evidencia que existe intencion de compra
de los productos, y que la mayoria de la muestra acepta los disefios, lo que es un factor
importante a la hora de planear las unidades a producir y realizar las proyecciones de ventas.

Las multiples ventajas que nos ofrece la investigacién de mercados nos permitieron
solucionar el problema con relacion a una dptima utilizacion de los recursos al el momento de
desarrollar un portafolio de productos para el mercado objetivo.

La empresa naciente Clothing For All ha identificado los segmentos del mercado potenciales:

# Segmento| Rango Demografico |Estrato socio
1Segmento 18 a 28 anos 5y6
2Segmento 18 a 28 anos 3y4
3Segmento 28 a 39 anos 3y4
4 Segmento 28 a 39 anos 5y6

Tabla 10. Segmento potencial hallazgos

Sin embargo, se recomienda disefiar y desarrollar nuevas investigaciones que profundicen
acerca de la frecuencia de compra y preferencias del consumidor con el fin de generar una
tendencia en la informacién que nos permita disefiar planes de accion contundentes como para
atraer, y fidelizar los segmentos que hacen parte del mercado objetivo.

Lo que podemos concluir es que, segun el valor del producto, debe retribuirse con distintos

valores agregados.



Segun el poder adquisitivo de la muestra que se demostrd, se concluye que se puede invertir
en la innovacion y diferenciacion del producto con el fin de satisfacer al cliente y que se refleje
en el precio final.

La organizacién debe establecer planes de accion con el fin de fortalecer la marca y la
confianza del cliente potencial. Ademaés de ofrecer comodidad y uso de telas livianas la
organizacion debe investigar y desarrollar productos con tendencias textiles mas sostenibles.

La organizacién debe buscar la manera de desarrollar un proceso productivo que le permita
ser mas competitiva, integrando las nuevas tecnologias; por lo que tendré que colaborar con
nuevas industrias, para crear productos, modernos y revolucionarios.

Se concluye que el proyecto de inversion Clothing For All es aceptado en el mercado meta
seleccionado; por lo que el desarrollo de la investigacién de mercados aparte de verificar la
propuesta del proyecto de inversidn en el mercado meta, sirvio para identificar las caracteristicas
demograficas especificas del segmento del mercado, por lo que se podran dirigir los recursos con
eficiencia.

9.5. Estrategias marketing mix

Las estrategias descritas en la presente investigacion, le sirven al proyecto de inversion C4A
Clothing For All para satisfacer las necesidades y requerimientos del grupo objetivo segln su
manera de priorizar. Donde se tuvo en cuenta las variables del marketing Mix y el resultado de la
investigacién de mercados al momento de disefiarlas; por lo que se puede concluir que son
estrategias viables para implementar al momento de crear una empresa manufacturera de moda

unisex con tienda virtual para la ciudad de Bogota D.C.



9.6. Costos fijos y variables

Los costos fijos y variables (como se puede ver en el anexo 1), se puede observar el enfoque
de inversidn de la empresa C4A (Clothing For All), y los recursos que necesita mensualmente
para enfocarse en la satisfaccion del grupo objetivo.

9.7. Indicadores C4A

Tras el desarrollo de los indicadores (que se pueden observar en el anexo 2), que verificaban
el atractivo del proyecto de inversion, pudimos evidenciar lo siguiente:

El indicador VAN (valor actual neto) para C4A (Clothing For All) es positivo ya que superd
por mucho el valor cero del cual habla la teoria; por lo que podemos concluir que de los tres
indicadores que verifican el atractivo del proyecto de inversién C4A (Clothing For All), ya es
atractivo el proyecto 1/3. (Blanco Maria del P.,2019)

El indicador TIR, es el método mas sencillo para comunicarle al inversionista cual es el
méaximo de beneficios que el proyecto de inversion C4A (Clothing For All) le puede dar por
entregar su capital en determinado tiempo. El TIR fue superior a la tasa de referencia; Por lo que
hasta el momento podemos concluir que C4A (Clothing For All) lleva 2/3 de tres indicadores de
favorabilidad. (Blanco Maria del P.,2019)

El indicador WACC o en espariol el costo medio ponderado del capital, para C4A (Clothing
For All) fue positivo ya que superd el valor de 0 y la tasa de referencia como tasa minima de

beneficio para el inversor por el capital (Blanco Maria del P.,2019)

Podemos afirmar que C4A (Clothing For All) también es atractivo en términos financieros

para la inversion del capital.



9.8. Resultado de los hallazgos

A continuacion, se describird lo mas relevante encontrado en los hallazgos con el fin de

concluir si existe la viabilidad comercial de crear C4A (Clothing For All), una empresa

manufacturera de moda unisex con tienda virtual para la ciudad de Bogotéa D.C.

v

v

El entorno macro y micro del mercado objetivo es saludable

La competencia no es fuerte

Los proveedores no tienen oligopolio

El mercado potencial es grande

La mayoria de las personas que componen la muestra aceptaron la propuesta C4A
Clothing For All, y se validé a través del método estadistico Alfa de Cronbach
(Modelo estadistico que sirve para determinar el nivel de consistencia y fiabilidad de
la informacion)

A través de los resultados de la investigacién de mercados, se disefiaron y
cuantificaron las estrategias que permiten satisfacer completamente los requerimientos
del grupo objetivo.

Se desarrollaron los indicadores financieros que permitieron conocer que el nivel de
atraccion que tiene el proyecto de inversion para fuentes de financiacion externas,

(incluyendo en las proyecciones las estrategias de comercializacion cuantificadas)

Teniendo en cuenta los argumentos anteriormente, finalmente podemos concluir que si existe

la viabilidad comercial de crear una empresa manufacturera de moda unisex con tienda virtual

para la ciudad de Bogota D.C.



10.  Anexo 1. Costos fijos y variables C4A (Clothing For All)

A continuacion, vamos a detallar los costos fijos y variables C4A (Clothing For All).

CFA . CLOTHING FOR ALL S.A.S.
COSTOS FUOS
ITEM DEL COSTO VALOR MENSUAL  PRIMER ARO SEGUNDO ARIO TERCER ANO CUARTOANO  QUINTO ARO
COSTOS TIENDA VIRTUAL U.5. S 209616 | & 2,515,292 | 5 5,232,015 | & 10,882,592 | & 22,635.791 | & 47,082,446
COSTOS TIENDA VIRTUAL MENSUAL g 1,500,000 | $  1%.000.000 | § 37.440.000 | § 77.675.200 | § 161.980.416 | 3 336,919,265
NOMINA g 7.552.416 | §  90.629.015 | § 186,508,351 | 4 392.097.371 | % 815.562.531 | $ 1.696.370.064
HONORARIOS 4 400,000 | § 4.800.000 | 8 9,984,000 | § 20,766,720 | 4 45.194.778 | & §9.845.137
MANTENIMIENTOS 4 90.000 | & 1.080.000 | § 2.286.400 | § 4672512 | §  9.718.825 | § 20.715.156
PUBLICIDAD WEB ¥ PUBLICIDAD BTL 5 4.9533.333 | & 59.199.996 | & 125.135.992 | § 256,127,863 | & 532.735.554 | § 1.108.089.953
CAIA MENOR 5 500,000 | 5 6,000,000 | 5 12,480,000 | 5 25,958,400 | 5 53.993.472 | 5 112,306,422
ARRIENDO ¥ SERVICIOS PUBLICOS (FABRICA) | & 1,250,000 | & 15000000 | 5 31.200.000 | & 64,896,000 | & 134983680 | 5 280,766,094
TOTAL COSTOS 13 16.435.367 | & 197.224.403 | & 410.226.758 | $ 853.271.657 | $1.774.805.047 | $ 3.691.594.498
TIPO DE INVERSION CFA ALOR COMERCIA DIVISA TRATO
Inversion tienda virtual g 13.500.000 COP Unico pago
Pago Shopify 29 us .+ 2% comision, ingresos op tienda v.
Ernail Marketing 25 us Wensual
App analitica avanzada 7 L5 KMensual
App Google Shopping 5 L5 KMensual
COST E-COMMERCE STORE 1] s Total Mensual
Retargeting 4 921,040 COF Anual

Tabla 11. Costos fijos

En el cuadro de la tabla 5, se puede observar la proyeccion a cinco afios de los costos fijos
mensualmente , por lo que ahora se detallard cada campo que hace parte del cuadro de los costos
fijos.

e Arriendo y servicios publicos fabrica: En éste campo se presupuesta el valor total que
incluye el arriendo y los servicios publicos del lugar donde estara ubicado el proceso productivo.

e Caja menor: Flujo de efectivo disponible para cualquier imprevisto

e Publicidad Web y BTL.: En éste campo se totaliza el valor mensual que el proyecto de
inversion dedicara a la publicidad en internet (SEO, Google Ads, Facebook e instagram), y a las
experiencias BTL.

¢ Mantenimientos: Flujo de efectivo apartado para el mantenimiento mensual de las
maquinas que transforman la materia prima.

e Honorarios: Flujo de efectivo apartado para las comisiones, y/o pagos extras.



e Nomina: El primer afio el proyecto de inversion contara con la ayuda de seis personas.
Conforme al desarrollo de la organizacion se irdn incluyendo nuevos talentos que aportaran al
funcionamiento correcto de C4A (Clothing For All).

e Costos tienda virtual mensual: Flujo de efectivo apartado para el pago en moneda
colombiana de los costos fijos en los que se incurre al momento de establecer una tienda virtual.

e Costos tienda virtual en Délares: Este campo se disefi6 precisamente para tener en cuenta
la taza de cambio en la que se pagaran los costos.

A continuacion, observaremos el plan de accién resumido de los proveedores de C4A
(Clothing For All) con el fin de informar los tiempos en los que se incurrira con el fin de

establecer la tienda virtual.
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Figura 60. Alcance del proyecto (proveedor C4A)

En la figura 52, podemos observar el alcance del proyecto propuesto por los proveedores

potenciales de C4A (Clothing For All).



ANALITICA WEB

IMPLEMENTACION

Enhanced Ecommerce

Figura 61. Implementacion de la Analitica Web

Integracién de Google Tag Manager

Integraciéon de Google Analytics

Integraciéon de Google Search Console

Integracion de Bing Web Master Tools

Creacion de jerarquia de cuentas (Mejores Practicas Google)
Integracion de Comercio Electrénico Mejorado - Google Analytics -

Creacion de filtro de exclusién de IP's (Max 5)
Creacion de filtros para exclusién de referidos spam

Imagen por imagen los proveedores potenciales de C4A (Clothing For All), nos van contando

POSICIONAMIENTO WEB -SEO-

—t—
000
ESTRATEGIAS SEO QUETE

LLEVARAN A LA PRIMERA PAGINA
DE GOOGLE

Disefiamos estrategias SEQ de acuerdo a
las necesidades de tu empresa,
identificamos las palabras clave, las
incorporamos a tu negocio y le damos el
valor necesario para que tus productos y
servicios sean la primera opcion.

mc—

L]

SI NO ESTAS EN GOOGLE NO
EXISTES, SIN SEO ERES INVISIBLE

El posicionamiento web es fundamental
para aumentar la presencia de tu empresa
en las busquedas de tus clientes y es
imprescindible para mantener tu sitio web
optimizado, por eso desarrollamos tu
pagina web con las mejores practicas SEQ,
asegurandonos que tu existencia en los

Figura 62. Posicionamiento WEB- SEO

de que se trata cada item que se describi6 en los alcances del proyecto.

ANALISIS E INVESTIGACION DE
PALABRAS CLAVE

Realizamos una investigacion de palabras
clave enfocadas en atraer trafico de
calidad, entendiendo las intenciones de
busqueda de clientes potenciales y
centrandonos en la optimizacién de
temas. Relacionamos tematicas con
audiencias o beneficios para tu empresa.



ESTRATEGIA POSICIONAMIENTO WEB - SEO ON-PAGE

ETAPA 1 ETAPA 2

* Integracion de Google Analytics * Investigacion de competencia

* Integracién de Google Search * Revision de frases (palabras) clave
Console en Google keyword research tools
* Integracién de Bing Web Master
Tools
+ Generacion de arbol de
categorias de acuerdo a
estructura de plataforma
eCommerce Shopify

Figura 63. Estrategia posicionamiento WEB- SEO ON PAGE

ETAPA 3

* Entrega de archivo SEO On-Page (G Spreadsheet)

* 1 palabra clave y sinénimos por pagina

* Optimizacion de 3 imagenes por pagina

* Composicion de titulos no mayores a /0 caracteres

* Compaosicion de meta-descripciones no mayor a
320 caracteres

* Utilizacién de etiquetas H1, H2

* Revision de carga del sitio con Google Page Speed
Tools

* Creacién de archivo sitemap.xml y envio a Google
Search Console y Bing Web Master Tools

* Creacion de archivo sitemap.html

* Creacion de archivo robots y envio a Google y Bing
Web Master Tools

Por lo que podemos observar en la figura 64, nuestros proveedores realizaran un DOFA que

les permitira saber de qué manera pueden entrar a hacer competencia en el navegador

Configuracion Shopify

Creacion e implementacion de estrategia SEO.

Configuracion de plataforma
—

Parametrizacion de plataforma
I I — —

Configuracion inicial de catilogo
I I

Capacitacion modulo administrativo

ETAPA

Figura 64. Configuracion Shopify

4 semanas

1 semana

4 semanas Z
Meses

2 semanas

2 horas

El costo total del trabajo de los proveedores C4A (Clothing For All) se ve reflejado, en los

costos totales y en el estado de resultados.



COSTOS VARIABLES CFA. CLOTHING FOR ALL S.A.S.

UNIDADES
COSTO PRECIODE MARGENDE % COSTOS DE
ITER DEL COSTO VARIABLE VENTA CONTRIBUCION FlIOS EQUILIBRIO
PIEZA DE DISERIO MANDALA, 1 BLUSA UNISEX 12000 43000 33000| 598,612,202 2,988
PIEZA DE DISERIO ROJO, 2 PANTALON ELASTICO 15000 45000 30000| 598,612,202 3,287

Tabla 12. Cuadro costos variables

Al observar la tabla 6, y detallar el cuadro de costos variables podemos concluir que el
margen de contribucion es un factor determinante a la hora de calcular las unidades de equilibrio.
Ademas, dentro de los costos variables por unidad de prenda ya esta incluida una variacién del

20% del precio de la materia prima utilizada.

11.  Anexo 2. Indicadores financieros C4A

A continuacion, vamos a detallar los pasos que se necesitaron para desarrollar los indicadores
C4A (Clothing For All).

Primero debemos elaborar un estado de resultados donde se proyecten los ingresos
operacionales, los costos, gastos y la utilidad por cinco afios.

Para comenzar a proyectar las ventas desde el segundo afio, se debe tener en cuenta el
crecimiento del PIB actual. En la fecha que se desarrollo las proyecciones el PIB se encontraba

en el 2.8%.

2,8% FIB

ITRIMESTRE 2019 Fraducta Intarna Brota

Figura 65. PIB primer trimestre de 2019

Fuente: Dane.gov.com



PRIMERARO | SEGUNDOARO | TERCER AflO cuaRTO ARO[ QUINTO Afio
(+] INGRESOS OPERACI ONALES NETO § 470957027 |§ 070500824 |§ 2037598914 |§ 4238000742 |§ 8.815.251623
(-) COSTOS DE PRODUCCION S 157.947.163 | 3 318.530.099 | § £83.342.607 | §_1421352.622 | § 2.956.413 454
(-} COMISION SHOPIFY s 9,415,143 | §  19.591.816 | § 90750978 | § 84752.035 | § 176,305,032
() GASTOS OPERACIONALES s 23.547.85¢ | 5 44081507 | § BLS0L957 | § 148333561 | & 264.457.549
UTILIDAD BRUTA S 260042965 |§ 567387321 |§ 1231953373 | § 2583.653.524 | § 5.418.075.588
(-)DEPRECIACION 3 2,000,000 | § 4000000 | § 4000000 | $  4000.000 [§ 4000000
(- RETARGETING, STRATEGY s 1194347 | § 2480242 | ¢ 5167224 | $  10.747.8%6 | & 22.355.478
(-}GA5TOS NO OPERACIONALES & 197.22003 | § 210226758 | § 853271657 | §  177.805.047 | ¢ 3.63L.594,498
UTILIDAD OPERACIONAL $ 79.624.215 | §_ 170676321 | $ 360514491 | §  794.100.651 | § 1.700.125.611
(-JINGRESOS NO OPERACIONALES - - - -

(-)GASTOS FINANCIEROS g 1.082.029 | §  3.918.363 | § 815019 | § 16952407 ¢ 35.261006
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 77.790386 | § 166757957 | $ 361364296 | §  777.148.24 | §_1.664.864.605
(-JPROVISION DE IMPUESTOS 34% s 26,431.731 | § 56,697,705 | § 122863861 | & 264230.403 | § 566,053,966
UTILIDAD NETA $ 51308655 | § 110060252 | § 238500435 | §  512.017.841 |§ 1.008.810.639

Tabla 13. Estado de resultados C4A

El resultado de la utilidad de los cinco afios, méas la suma de la depreciacién nos da el flujo de
efectivo final de cada afio, un requisito del indicador de inversion VAN.

El VAN se desarrolla con el fin de verificar si el flujo de efectivo de los afios posteriores tiene
valor en el afio actual, por lo que si el indicador VAN seré positivo si y solo si su resultado es
mayor a cero.

Podemos afirmar que el resultado del desarrollo del indicador VAN (Valor actual neto) para
C4A (Clothing For All) es positivo ya que superd por mucho el valor cero del cual habla la
teoria; por lo que podemos concluir que de los tres indicadores que verifican el atractivo del

proyecto de inversion C4A (Clothing For All), ya es atractivo el proyecto 1/3.

INVERSION DEL PROYECTO

EQUIPOS 213.500.000
COSTOS FIJOS (SIETE MESES) 57.523.784
INVERSION NECESARIA DEL PROYECTO 271.023.784
INVERSION SEGUN MINUTA DE CAPITAL - 10.000.000

Indicadores del Proyecto VAN
INVERSION PROYECTO - 261.023.784,22
FLUJO DE CAJA PRIMER ANO 53.308.654,84
FLUJO DE CAJA SEGUNDO ANO 114.060.251,78
FLUJO TERCER ANO 242.500.435,12
FLUJO CUARTO ANO 516.917.840,81
FLUJO QUINTO ANO 1.102.810.639,23
VAN 585.849.871

TIR 70%

Tasa de referencia 19,8




Tabla 14. Desarrollo del VAN

Ahora, procederemos a desarrollar el indicador TIR, es el método més sencillo para
comunicarle al inversionista cual es el maximo de beneficios que el proyecto de inversién C4A
(Clothing For All) le puede dar por entregar su capital en determinado tiempo.

Como observamos en la tabla 8, el TIR debe ser superior a la tasa de referencia; ya que la tasa
nos indica cual es el porcentaje de beneficios minimo en la industria. Por lo que hasta el
momento podemos concluir que C4A (Clothing For All) lleva 2/3 de tres indicadores de
favorabilidad.

El altimo indicador que debemos observar para verificar que el proyecto de inversion es
atractivo financieramente, es el WACC o en espafiol el costo medio ponderado del capital, que
no solo le permitira al inversor valorar el proyecto de inversion y tener la suficiente confianza
como para entregar su Capital a cambio de los beneficios establecidos, sino que también nos

permite conocer el costo del patrimonio.



3. WAAC

DATOS NECESARIOS

TASA KE -Retorno para los accionistas 19,80%
TASA T: Tasa de impuestos 34,00%
TASA KD - Tasa ofertada por el sistema financiero 28,92%
(Utilice el dato de la simulacion del credito)

CAA - Capital segun minuta S 10.000.000
DEUDA - "D" -Capital para apalancar S 261.023.784

SIMULACION WAAC

CAA D
ke * CAA+D + Kd *(1-T) CAA+D
$  10.000.000 $  261.023.784
19,80% $ 271.023.784 0,190872 $  271.023.784
0,007305632 0,183829371
lwaAc = 19,11%|

Tabla 15. WACC del proyecto de inversion C4A

El WACC serd mayor cuanto mayor sea la tasa libre de riesgo, la rentabilidad esperada del
mercado, la Beta, el nivel de endeudamiento y el coste financiero. En cambio, se reduce cuanto
mayor sea la tasa impositiva y el nivel de fondos propios. (Financlick)

Segun todos los indicadores financieros establecidos por la investigacion para el proyecto de
inversion; se puede concluir que C4A (Clothing For All) es lo suficientemente atractivo como
para generar beneficios al capital invertido por nuestros inversionistas potenciales.

A continuacion, se establecerd un escenario donde calculamos el costo del patrimonio y nos

arrojo lo siguiente:

Costo del patrimonio

- 86.137.849
Retribucidn total K
-S 347.161.633

2 aiios, nueve meses
Recuperacion del K




Tabla 16. Costo del patrimonio C4A

La tabla 10 nos permite saber que el costo del patrimonio es del 33%; ya que lo que indica la
tasa de referencia y el WACC es que se le debe garantizar una rentabilidad no menor del 19% al
inversionista. Ademas, a través del flujo de capital libre de cada afio podemos concluir que el
inversor tendré que esperar dos afios y nueve meses para recuperar el ciento treinta y tres por

ciento de su capital.
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