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Introducción 

 

  En el mundo actual donde vivimos que está lleno de muchos cambios científicos, 

tecnológicos, ambientales y demás factores que han logrado marcar a través del tiempo de una 

forma espectacular como el trascender de la comunicación y formas de poder interrelacionar con 

diferentes personas de todo el mundo; por esto se realizan hoy en día diferentes actividades para 

así poder lograr una compra más efectiva de los diferentes productos que satisfacen las 

necesidades de las personas. 

 

  Existe una búsqueda 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 comúnmente llamado 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 fáciles 

de aprender y así poder generar una compra efectiva y con satisfacción 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 núcleo y ámbito 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 día 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 confección y 

diseños de cualquier tipo genera una gran cantidad de evolución para este ámbito, aprovechando 

las nuevas ideas para poder llegar a satisfacer de manera correcta y acertada a los distintos tipos 

de clientes que existen y así mismo su comodidad y atención 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 así generar más oportunidades a las personas del pueblo colombiano y 

ambientalmente que promueva el cuidado del planeta para ser una empresa sostenible y 

responsable más 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 Bogotá. Además, se 

exponen diferentes estrategias comerciales y de venta que se generarán para promocionar y 

comercializar los productos diseñados por Clothing For All, (C4A), una empresa dedicada a la 

confección y producción de prendas unisex que se acoplan a las necesidades del cliente, teniendo 

en cuenta los valores agregados que da la compañía a productos y servicios, siendo pilares la 

calidad y personalización que permite que tu estilo sea tan único como tú. 

También se verifica la aceptación de la muestra (la cual hace parte del mercado objetivo 

cuantificado a través del desarrollo de la segmentación y descripción del mercado meta) a la cual 

se le aplicó el cuestionario, que permitió conocer tendencias de compra, la aceptación de los 

productos detallados en el catálogo 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 Bogotá. 

 

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

personalización, tendencias, segmentación, 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 Bogotá D.C. 

1.1.1. Objetivos específicos  

1) Desarrollar una observación del entorno en el que se encuentra el mercado potencial 

2) Determinar y detallar las características demográficas, geográficas y psicográficas del 

grupo objetivo mediante Facebook. 

3) Especificar las preferencias de consumo y características del grupo objetivo a través 

de la investigación de mercados. 

4) Desarrollar las estrategias del marketing Mix (precio, plaza, producto, promoción y 

competencia), a partir de los resultados de la investigación de mercados, con el fin de 

buscar para la organización una adaptación al entorno donde compite, así como 

cumplir con eficiencia las necesidades y requerimientos del mercado objetivo. 

5) Establecer a partir de los hallazgos, la viabilidad comercial de crear una empresa 

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

 

 

 

 



2. Planteamiento del problema y justificación  

La globalización 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. El mundo es ahora un gran mercado, y la apertura conlleva a que cada 

empresa deba competir, no solo con otras empresas del mismo país, sino con otros productos de 

otros países y continentes. (Saporosi, 1999) 

Según el informe de la ANDI (2019), nuestro país en materia de competitividad ha tenido 

avances muy tímidos y ha caído varios puestos en diferentes rankings internacionales que miden 

el progreso, el desempeño y el balance en décadas.   

Prácticamente, las nuevas empresas que estén interesadas en ingresar al mercado por un 

porcentaje de participación deben establecer nuevas estrategias de comercialización, y tener en 

cuenta los avances tecnológicos que permiten nuevas formas de compra. Con el fin de cada vez 

ser más competitivas, ya que las que logran adaptarse al cambio constante generarán valores 

agregados únicos para sus clientes, lo que se traduce en beneficios a corto, mediano, y largo 

plazo, por lo que terminarán sacando del mercado a las empresas que no hagan nada por 

evolucionar. (Sáenz Carlos R., 2019) 

La figura societaria del proyecto de inversión 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 

percibí 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 diseñar estrategias de comercialización que permitan obtener 

reconocimiento, posicionamiento de la marca y de los valores agregados que se les ofrece a los 

clientes para la generación de utilidades y beneficios a los stakeholders. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Arcila, Cáceres, Caro y Ramírez (2016) Aseguran que  

“Históricamente el sector textil Confección ha desempeñado un papel fundamental en la 

economía colombiana, gracias a su efecto sobre el empleo, aportando al país una dinámica 

empresarial y el impulso de la industrialización”.  

El sector es uno de los más dinámicos de la economía colombiana, pues en 2017 el sector 

textil confección represento el 6% del PIB industrial.Se estima que la producción de 

confecciones proporciona cerca del 70% del empleo de la cadena. (Procolombia, 2018) 

La única opción para entrar al mercado de manera exitosa con un proyecto de inversión en el 

sector confección-textil, es generar una organización que cumpla entienda y anticipe las 

necesidades de su grupo o grupos objetivo. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Según lo mencionado anteriormente, para los emprendedores colombianos al momento de 

crear empresa: Se recomienda una secuencia de cinco pasos para la evaluación 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 producción de moda unisex para hombres y mujeres que se encuentra en la 

ciudad de Bogotá, se observa una baja oferta en tienda física y virtual de los diseños básicos de 

camisetas, camisas, pantalones, y chaquetas que no llevan ningún tipo de personalización. 

Además, no existen estrategias de comercialización 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 investigación sirve para establecer una empresa que ejecute estrategias propias de 

comercialización con tienda virtual que se integre al mercado y genere reconocimiento, 

recordación y posicionamiento ante el mercado meta. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Con el propósito de ser preferida y reconocida por el grupo objetivo, la empresa debe diseñar 

y cuantificar el valor de las estrategias de comercialización.  

También lo que se debe tener en cuenta al momento de crear una empresa de moda unisex, es 

seleccionar un segmento de la población que cumpla con unas características específicas, al cual 

se le ofrece un producto previamente diseñado a partir de las conclusiones del desarrollo de la 

investigación de mercados la cual define necesidades atributos y gustos del segmento 

seleccionado. (Sáenz Carlos R., 2019) 

El grupo segmentado se encuentra conformado por hombres y mujeres de 18 a 50 años, 

quienes son seguros de sí mismos y quieren plasmar su personalidad en moda que no roza en los 

géneros. Además, en la actualidad es posible utilizar herramientas tecnológicas 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 investigación 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 Bogotá D.C. que se desarrollará a través de la observación del 

entorno, la segmentación del mercado, cuantificación del mercado meta, investigación de 

mercados, y diseño y cuantificación de estrategias de comercialización. 

Según con la información mencionada anteriormente: 

¿Cuál es la factibilidad comercial, de crear una empresa manufacturera de ropa unisex con 

tienda virtual para la ciudad de Bogotá?  



3. Marco teórico 

En el principio de la humanidad, específicamente en el Paleolítico, el hombre Cromañón 

utilizaba pieles como tapa rabos, collares hechos con uñas y los dientes de los animales, por lo 

que puede observarse que el ser humano siempre tuvo una predisposición a ser recursivo, ya sea 

por demostrar originalidad y/o porque la vestimenta hacía parte de la mística en la que creía el 

grupo de seres. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Además  Peláez (2015) afirma que “En Egipto se utiliza el lino para elaborar las prendas de 

vestir y estas comienzan a ser más elaboradas. La base del traje egipcio era el Shenti, una pieza 

de lino que envolvía las caderas sujeta con un cinturón”.  

 

Figura 1. Vestimenta antiguo Egipto 

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

Más adelante, apareció el calasiris, una prenda de lujo consistente en una túnica ceñida. Las 

mujeres utilizaban una túnica larga y ceñida llamada blusa, teñida de distintos colores según el 

estatus social. En Mesopotamia, Persia, Grecia y Roma se usaban variaciones de estas túnicas en 

distintos colores y materiales, desde la lana siria hasta la seda oriental. (Peláez, 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 XVIII el atuendo no cambia tanto respecto al siglo anterior. El atuendo masculino 

consistía en camisas de mangas anchas con corbata y chaqueta y calzones hasta las rodillas y 

medias. La casaca se estrechó dando lugar al frac. El atuendo femenino consistía en faldas muy 

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

 

 

Figura 3. Frac (Indumentaria Masculina Siglo Vll) 

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 Vll 

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

Tras la Revolución Francesa se uniformó la forma de vestir y los hombres comenzaron a 

llevar casacas cortas y pantalones largos, y la mujer, corpiños, faldas redondas y chal de tela. 

Además, el liderazgo de la moda pasó a Inglaterra, vistiendo el hombre con casaca de cuello 

vuelto, calzón 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. (Peláez, 2015). 

 

Figura 5. Vestimenta Revolución 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 pantalón era amplio por arriba y se iba estrechando hasta el tobillo y apareció la raya y las 

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

 

Figura 6. Frac Siglo XlX 

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

La moda femenina bajó 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, así como la modelo para mostrar la ropa. (Peláez, 2015). 

 

Figura 7. Vestimentas mujeres siglo XlX 

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 

mayoría), ya que la lucha de la liberación femenina dio paso a la creación de la industria moda, 

donde poco a poco se comienzan a romper los estereotipos de una sociedad conservadora. 

Mientras que las mujeres han sabido cómo saquear el armario masculino y adaptarlo a su 

medida, el hombre siempre ha sido más reticente a mirar a la moda más allá 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 fenómeno que pretende derri ar  arreras  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”. (Mari o  2018) 

La moda unisex no es nueva, pero sí la actitud de los diseñadores y de los compradores que 

superaron prejuicios como "¿pero esto no es de chico? ˝ o "¿no pensarán 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 Mariño, 2018) 

Además  Mari o (2018) considera que “el fenómeno agender, no gender o genderless es la 

respuesta a un cambio de pensamiento que está ocurriendo: moda que no es ni para ellas, ni para 

ellos: es neutral”. 

 Mucho antes de que apareciera el término genderless, unisex era la forma de referirse a la no 

diferenciación por géneros en los años '60 y '70. "La moda unisex empezó a partir del fin de la 

Segunda Guerra Mundial como una manifestación cultural. La sociedad era muy conservadora y 

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

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


André Courrèges, comenzaron a incluir en sus colecciones prendas de corte simple que podían 

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 (Mariño, 2018) 

Así, entre los designers que sentaron las bases de la moda neutra se encuentran Pierre Cardin, 

el primero en introducir la moda andrógina en las pasarelas con su estética futurista; Rudi 

Gernreich, quien creó 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 generalizó el uso de faldas 

pantalón y corsés. (Mariño, 2018) 

Para Diego Fandiño (como se citó en Barrientos, 2018) profesor colombiano de historia de la 

moda: 

La moda unisex es mucho más que vestir un hombre con falda, como hizo Jean Paul Gautier 

en 1984, uno de los pioneros de esta revolución, en su colección L‟Homme O ject. Es la 

capacidad que tiene el diseñador de reflexionar frente a un estilo tradicional y los estereotipos.  

Hoy en día, los hombres amamos las camisas color rosa, rompimos el tabú de las flores 

estampadas en las guayaberas y las camisas cuello cubano. Disfrutamos de las artesanías y 

engalanamos nuestras muñecas con ellas. Vamos a la playa con estampados que hace algunos 

años eran impensables. Se trata de olvidar las etiquetas y concentrarse en estar a gusto. Es 

cuestión de personalidad, de rarezas. (Barrientos, 2018) 

La moda unisex, neutra o genderless empezó a sonar con fuerza en 2013, cuando el 

canadiense de origen jordano Rad Hourani presentó la primera colección unisex de alta costura 

en la historia de la Semana de la Haute Couture de París. Como él mismo explicó entonces, 



esta a conformada por prendas de patronaje único “que pueden ser usadas por un chico o una 

chica”. Sin em argo  desde hace dos a os  esta tendencia de romper con los convencionalismos 

ha cobrado aún más fuerza gracias a diseñadores de renombre como Alessandro Michele, de 

Gucci; Marc Jacobs o Vivienne Westwood, y otros recién llegados como el español Palomo 

Spain, que ha hecho de esa fluidez del género su seña 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 tacón para los chicos. En 2013, J. W. Anderson presentó un desfile con hombres 

luciendo vestidos y faldas. (Mariño, 2018). 

Además, Mariño (2018) también asienta que “ese mismo a o  el dise ador canadiense Rad 

Hourani fue el primero en presentar una colección de alta costura unisex. Y en 2016 Louis 

Vuitton eligió a Jaden Smith  hijo de Will Smith  para la campa a femenina”. 

Lo que pasa es que en la generación milenial, la línea que marca lo masculino y lo femenino 

es muy estrecha. La sociedad pide menos distinciones y las marcas, en un claro síntoma de 

progreso, luchan por eliminar las fronteras de género y estilo para intentar satisfacer las 

pretensiones de la mayoría de su público. (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 decidió presentar sus colecciones fusionando las líneas masculinas y 

femeninas e incluir prendas con bordados, brillantes y volados. (Mariño, 2018)  

Las firmas low cost también se sumaron al fenómeno genderless. En 2015, la tienda inglesa 

Selfridges anunció su campaña Agender: una tienda conceptual sin los pasillos separados para 

hombres y mujeres. Al año siguiente, Zara presentó la colección Ungendered, y, en 2017, H&M 

lanzó Denim United bajo el lema "Que la única etiqueta sea la del precio", con prendas unisex. 

(Mariño, 2018) 

Camila Milessi y Emiliano Blanco, a través de la marca Kostüme, fueron los pioneros en 

hacer colecciones pensadas para ambos sexos. Nacida en 2001, la firma se originó con un 

concepto claro: ropa funcional que brindara una imagen autosuficiente y donde "menos es más". 

También están Complot. En 2014 presentó su primera línea unisex y Lena Martorello, entre 

otras. (Mariño, 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 búsqueda de la libertad como común denominador que 

nos lleva a pensar en conceptos y formas nuevas a la hora de diseñar", sostiene Jéssica Trosman, 

diseñadora de la firma JT. Y sigue: "Este cambio no es sólo desde el diseño sino también desde 

el consumo, se trata de una revolución cultural”. (Mariño, 2018) 

En tanto, Emiliano Blanco, de Kostüme, asegura: Tiene que ver con una cuestión 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 cómoda la prenda no tiene lógica que no la puedas usar, obviamente 

para la gran mayoría sigue siendo un concepto Avant Garde, pero cada vez tiene más adeptos. 

(Mariño, 2018) 



 

Figura 10. Saint Laurent. 

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

Finalmente, Evangelina Pérez Vinaccia, diseñadora de Complot, coincide: "Así como sucedió 

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 límites preexistentes”. (Mariño, 2018) 

Ahora bien, ¿cuáles son las claves del estilo agender? Malpeli de Jordaan enumera. 

 Diseños simples que se adapten a diferentes siluetas. 

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

respectivamente. 

 Siluetas amplias que no definen el cuerpo. 

 Ausencia del límite entre lo masculino y femenino ya que ambos se funden y no son 

factores a la hora de diseñar y consumir estas prendas. (Mariño, 2018) 

En febrero de 2018, el Consejo de Diseñadores Americanos (CFDA, por sus siglas en inglés), 

encargado de organizar la Semana de la Moda de Nueva York, incluyó la categoría unisex 

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



Telfar Clemens y Brooklyn Iabel Vaquera presentaron sus colecciones en este apartado. 

“Creemos que es nuestra responsa ilidad apoyar todo el espectro creativo. Seguiremos 

avanzando en la inclusión y en el progreso en aras de la evolución de la industria”  indicó el 

CFDA en un comunicado. (Barrientos, 2018) 

La moda genderless parte de romper con esa rigidez de lo que históricamente 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 li re y sentirse a gusto con la propia identidad a 

través de la ropa”  a ade Fandi o (Como se citó en Barrientos  2018).  

“Personas de todas las edades están construyendo sus identidades más li remente que nunca. 

Como resultado, los patrones de consumo ya no se definen por elementos tradicionales como el 

ingreso  la u icación geográfica y el género”  indica un informe del portal Trendwatching.com 

(Barrientos, 2018) 

En Colombia uno de los máximos exponentes de la moda que rompe con los moldes de 

género es David Alfonso, creador de la firma Erikó. Titulado en arquitectura, este bogotano de 

33 años ha centrado su carrera en la moda masculina y ha paseado sus propuestas en las vitrinas 

nacionales más relevantes, como Colombiamoda o Cali expo show. (Barrientos, 2018) 

 Su apuesta aboga por un hombre que un día 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 más 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 apropiación 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 ningún caso es una moda pasajera o inédita. Al contrario: “Esto es una 

realidad y va a seguir hacia delante. No es un momento de rebeldía, sino que el tema siempre ha 

estado y va a seguir renovándose”. Tam ién en Colom ia  dice  donde el tema de romper con lo 

esta lecido ya está en marcha  “pero va poco a poco”. (Barrientos, 2018) 

Aunque el avance sea lento, lo seguro es que la sociedad se encaminará 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 pensárselo dos veces antes de diseñar una pieza publicitaria 

con algún tipo de estereotipos. (Blanco, Marial del P.,2019) 

Diana Oliver (2017) afirma que “No son pocas las denuncias que en los últimos diez a os se 

han producido en redes sociales reclamando la retirada de campañas publicitarias o productos 

dedicados al pú lico infantil y juvenil que perpetua an 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 deberían 

marcar nada porque solo son eso  colores y motivos”. Sin em argo  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 comunicación, 



hace que niños y niñas 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 según su sexo”. (Diana, 2019) 

Según lo leído, sí los padres rechazan los estereotipos que la sociedad quiere establecer en sus 

hijos, buscará una alternativa y ahí es donde existe la oportunidad de generar un plan de acción 

que le permita a una organización generar un producto según las necesidades de los padres y 

generar beneficios. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Velasco (2019) afirma que “crear prendas unisex, viables tanto para hombres como para 

mujeres, nace más como una estrategia comercial y de producción 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 

últimos cincuenta años, se hace necesario conocer la postura de los autores teóricamente acerca 

de las herramientas que se desarrollarán en la presente investigación con el fin de conocer la 

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

ciudad de Bogotá. 

Según 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 

a ierto que se encuentran en constante interacción 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 sí afectará el funcionamiento diario de la 

organización. Además, debe tener en cuenta qué situaciones se pueden controlar y cuáles son las 

que no se pueden controlar. 



Comprender estos factores “ayuda a una organización a esta lecer una posición estratégica 

desde la cual puede atender fuerzas externas sobre las que no tiene ningún, o poco, control” 

(Stanton, Etzael y Walker, como se citó en UDLAP). 

Dichas fuerzas son consideradas dinámicas e incontrolables, aunque no de una forma 

totalitaria, ya que hasta cierto punto la empresa podría llegar a influir. Al presentar cualquier tipo 

de cambio en alguna de éstas, es posible desencadenar consecuencias en otras. (UDLAP). 

 

Figura 11. Macro ambiente externo de una compañía. 

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 políticas macroeconómicas que definen los 

gobiernos, los efectos inflacionarios, los problemas sociales, los decretos y leyes, los efectos 

ambientales. (Pág.4) 



Hernández José (2011) afirma que: 

las cinco fuerzas de Porter es un modelo holístico que permite analizar cualquier industria en 

términos de renta ilidad. Tam ién llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”  

constituye una herramienta de gestión que permite realizar un análisis externo a través del 

análisis de la industria o sector a la que pertenece el proyecto de inversión. 

Además, Baena et al. (2003) aseguran: 

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

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

comprender cómo funciona este entorno, detectar cuáles son las fuerzas que lo componen y 

cómo 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 

características económicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza competitiva”. 

Además, Porter (2008) considera que “una estructura saluda le de su sector de er a ser tan 

importante para un estratega como la posición de su empresa. Comprender la estructura de un 

sector tam ién es clave para un posicionamiento estratégico eficaz”.  

Se considera que el análisis del sector contempla el ambiente más cercano a la empresa y sus 

conclusiones aportan importantes criterios para la formulación de las estrategias que plantean el 

posicionamiento de la empresa, en el ámbito nacional e internacional. (Baena et al., 2003) 

Además, Porter (2008) asevera que “El punto del análisis del sector no es declarar si un sector 

es atractivo o no, sino comprender los fundamentos de la competencia y los orígenes de la 

renta ilidad”. 



Certo et al. Citado por Adilson Lana (2008) aseguran que “dicho análisis es un proceso de 

verificación 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”. 

Además, según Lana (2008) asegura que “Para llevar a ca o un análisis del entorno de manera 

eficiente y efectiva, el administrador debe entender bien la manera en que están estructurados los 

entornos organizacionales” 

Según 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 más 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 

así su posición 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  ien o producto”. 

Mientras tanto Porter (2008) dice que “la fortaleza de las fuerzas competitivas afecta los precios  

los costos y la inversión que se requiere para competir, por lo cual las fuerzas están directamente 

ligadas a los estados de resultados y  alances 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.  



Además, sostiene que “El estratega de una empresa que entiende que la competencia existe 

mucho más allá de los rivales existentes, será capaz de detectar amenazas competitivas más 

generales y estará mejor preparado para a ordarlas”. 

Competidores indirectos a través de los productos sustitutos 

Los substitutos siempre están presentes, pero a menudo es fácil no percatarse de ellos porque 

podrían ser muy diferentes del producto del sector: para alguien que busca un regalo para el día 

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.  

Además, 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 cam io de una u otra fuerza competitiva en el sector es la “La razón más común por la cual 

los substitutos se tornan más o menos amenazantes en el largo plazo, es que los avances en la 

tecnología crean nuevos substitutos o cambian las comparaciones precio-desempeño en una 

dirección u otra”. (Porter  2008) 

Clientes 

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

Proveedores 



Según 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”. Además, 

asegura Porter (2008) que la existencia de “Los proveedores poderosos capturan una mayor parte 

del valor para sí mismos cobrando precios más 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 así sea más fácil cambiar de proveedor. Puede cultivar 

más proveedores, o puede alterar la tecnología para así 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 posición que sea más rentable y menos 

vulnera le a los ataques”. (Porter  2008) 

Segmentación 

Smith (como se citó en UDLAP) introdujo el concepto de segmentación y lo definió como la 

división de un mercado heterogéneo en un número 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 satisfacción más precisa.  

La segmentación de mercados según Shiffman y lazar (2010) se define como el proceso de 

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

(p.10) 



Por su parte, Kotler (2002) lo ha definido como un proceso donde los mercadólogos 

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 organización decide operar dentro de un mercado, debe reconocer que no podrá servir de 

manera equitativa a todos los consumidores de éste (Vyncke, 2002) ya que ocasionaría 

insatisfacción en éstos y el posible fracaso de la empresa. (UDLAP) 

Kotler et al. (como se citó en UDLAP). A ade que: “para que una segmentación sea efectiva, 

los segmentos resultantes dentro de un mercado deben cumplir con ciertas características, éstos 

deben ser medibles, accesibles, substanciosos y susceptibles a la acción”.  

Kotler y Keller en Dirección de Marketing (2006) divide la forma de segmentar el mercado en 

cuatro áreas que son:  geográficas, demográficas, psicográficos y conductuales. Además, 

Guerrero Flores Erika L. (2010) Afirma que “entre los diferentes tipos de segmentación lo de 

mayor uso o relevancia son los psicográficos y conductuales, debido a la riqueza de información 

que estos aportan y los geográficos y demográficos se utilizan como complemento a los 

anteriores” (p.13).  

La gran mayoría de las empresas utilizan los cuatro tipos de segmentación debido a que cada 

uno de ellos aporta información de relevancia que ayudará a determinar mejor al posible usuario 

y sobre todo el conocer al consumidor. (Guerrero Flores, 2010) 

Una vez realizada la segmentación de mercados, se procederá a la selección del mercado 

meta; la determinación de él o los segmentos, dependerá de lo atractivo que resulte para la 

empresa y que la compañía pueda atender de mejor manera dependiendo de sus capacidades. 

(Guerrero Flores, 2010) 

 



Mercado meta  

UDLAP menciona que “es primordial e importante conocer las caracter sticas del segmento al 

que se estará dirigido  con el propósito de entender mejor su comportamiento y expectativas”. 

Bowie y Buttle (como se citó en UDLAP) a ade que “Esta información indispensable es 

utilizada por los mercadólogos 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) añaden la idea de que es un grupo al cual la compañía 

decide servir. Es decir, el mercado meta debe estar bien definido para que la compañía pueda 

desarrollar una oferta de mercado exclusiva para éste.  

Además, Kotler (como se citó en UDLAP) afirma que “dicha oferta debe ser posicionada en 

la mente de los compradores meta como algo que les proporcionará beneficios”.  

La elección correcta de éste es muy importante, porque de ello dependerá si todo el plan de 

negocio tendrá éxito o no. Por ello Stanton et al. (como se citó en UDLAP) proporcionan cuatro 

normas para una buena elección: 

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

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

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

justifiquen la inversión. 

4. deben ser mercados con pocos competidores o débiles; de lo contrario el producto a 

lanzar deberá ser muy ostentoso y ventajoso para atraer la atención 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 satisfacción de sus necesidades mediante la adquisición de 

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

 

Figura 12.  Modelo del comportamiento del consumidor. 

Tomado de: “Comportamiento del consumidor  enfoque América Latina”. R. Arellano  2002  p.7. 

Para los mercadólogos 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 ayudará a visualizar un mejor 

panorama de éste y su entorno para saber con mayor exactitud las mejores tácticas a realizar para 

llegar 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 situación 

se darán 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)  

 

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 tendrán 

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

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

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

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

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

para la realización 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 investigación de mercados se 

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



tendencias y gustos de los segmentos previamente seleccionados por el proyecto de inversión, en 

ese orden la investigación de mercados. 

Según UDLAP “La investigación 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, 

as  como a vigilar el entorno”.  

Además, Malhotra (citado por García Gemma, 2016) señala que: 

La tarea de investigación de mercados consiste en satisfacer las necesidades de información y 

proporcionar a la gerencia información actualizada, relevante, exacta, fiable y válida. 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 investigación de mercados 

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

sentido, la intuición o en un juicio. 

La investigación de mercados es una herramienta  eneficiosa la cual según Kotler (1999) “es 

el punto de partida del mercadeo. Sin investigación una compañía ingresa a un mercado a 

ciegas”. 

Además, según Kotler y Keller (2006) afirman que “La investigación de mercados consiste en 

el diseño, la recopilación, el análisis y el reporte de la información y de los datos relevantes del 

mercado para una situación espec fica a la que se enfrenta la empresa” (p.102) 

4. Metodología  

Para el desarrollo de una investigación confiable se utilizará el enfoque metodológico 

cuantitativo ya que “usa la recolección de datos para pro ar hipótesis  con  ase en la medición 

numérica y el análisis estad stico  para esta lecer patrones de comportamiento y pro ar teor as” 

(Sampieri, 2006).  



A continuación, mencionaremos los tipos de investigación que intervienen en el presente 

trabajo: 

Correlacional: Analiza cambios en variables como demanda, precios, inventarios, para el 

análisis de sensibilidad o de escenarios. 

Investigación exploratoria: Estimar tamaño y características del mercado. 

Investigación no experimental: En las investigaciones relacionadas con el mercado y el 

aspecto legal, no se modifica es información real. 

4.1. Perspectiva Epistemológica 

La perspectiva epistemológica a fin con el presente trabajo es la epistemología objetivista “ya 

que sustenta la hegemonía de la investigación cuantitativa la cual utiliza instrumentos de 

medición sofisticados y sustentados en procesos estadísticos” (Márquez Pérez E, 2013) 

Al respecto González Rey (como se citó en Márquez Pérez E, 2013) expresa:  

“El instrumentalismo apareció como una necesidad derivada de la búsqueda de la objetividad, 

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

son usados como un mediador de la relación 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 críticos llamaron sirvió 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 características de esta 

perspectiva epistemológica. (Sáenz, Carlos R., 2019) 



 

Tabla 1. Operacionalización 1 

 

 

Tabla 2. Operacionalización 2 

Teniendo en cuenta las dimensiones de la variable a investigar, la viabilidad comercial será 

factible sí la evaluación de los indicadores al final es positiva. A la luz de la teoría, 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. (Sáenz, 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 precisión su comportamiento homogéneo. Es muy 

importante tener en cuenta la segmentación, ya que la investigación de mercados toma la 



descripción del grupo objetivo e indaga acerca de los gustos, necesidades, frecuencias de compra 

y la información que se requiera. (Blanco, Marial del P.,2019) 

Después de desarrollar la investigación de mercados, se diseñará una marca y estrategias de 

comercialización que encajen con las necesidades, comportamientos y gustos del grupo objetivo. 

4.2. Instrumentos de recolección de datos primarios y secundarios 

Los datos primarios según Bernal (2006): 

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

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

hechos, cuando se entrevista directamente a las personas que tiene relación directa con la 

situación o el caso o jeto del estudio”. 

El instrumento que se utilizará en la  presente investigación es el cuestionario, donde se 

recolectarán los datos significativos sobre la opinión de la muestra. 

Lam  (1998) respecto al tema afirma: “Todas las formas de investigación mediante encuestas 

exigen un cuestionario. Estos aseguran que se formulará la misma serie de preguntas a todos los 

entrevista les” (p.266). 

Un cuestionario en sentido estricto es un sistema de preguntas racionales, ordenadas en forma 

coherente, tanto desde el punto de vista lógico como psicológico, expresadas en lenguaje sencillo 

y comprensible que generalmente responde por escrito la persona interrogada sin que sea 

necesaria la intervención del encuestador. (García Fernando, 2005, p.29). 

En este caso la información primaria se recolectó mediante un cuestionario hecho a 385 

hombres y mujeres en: 

 C.C. Unicentro 

 C.C. Santa Barbara 



 C.C. Plaza de las américas 

 Estación las Aguas 

 C.C. Títan 

 Calle 64 

con las siguientes características demográficas: 

Género: Femenino y masculino  

Edad comprendida entre 18 y 50 años. 

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

Bernal (2006) define los datos secundarios: “Los datos secundarios son todos aquellos que 

ofrecen información del tema por investigar pero que no son la fuente original de los hechos sino 

que lo referencian”. (p.175) 

A continuación mencionaremos la lista de fuentes de datos secundarios: 

 ANDI 

 DANE 

 INEXMODA 

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

 Universidades Latinoamérica 

 Revistas online 

4.3. Tabulación y procesamiento de los datos 

Después de recolectar la información primaria de la investigación, debemos tabular la 

respuesta de cada persona que integró 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 aceptación de la propuesta del proyecto de inversión 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 información a través del modelo de consistencia alfa de cronbach (Modelo 

estadístico que sirve para determinar el nivel de consistencia y fiabilidad de la información). 

5. Análisis del entorno del mercado meta 

Recolectar la información 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 parámetros que su entorno va imponiendo. 

Para analizar de la mejor manera la información que vayamos recolectando, iremos 

describiendo el entorno del mercado meta desde lo general hasta lo específico. (Blanco, Marial 

del P.,2019) 

5.1. Entorno macro 

Según la ANDI (2019) “El a o 2018 comenzó con un entorno que en su momento calificamos 

de alta incertidumbre económica y política, volatilidad en los mercados y bajos crecimientos. 

Estas características predominaron, tanto en el plano internacional como en el interno”.  

A medida que transcurría el año esta incertidumbre se fue despejando, en algunos casos le 

siguió una mayor tranquilidad económica; en otros por lo contrario la incertidumbre aumentó o 

dio lugar a una mayor preocupación. 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 

acompañados de retaliaciones de otros países. (ANDI, 2019) 



En materia de crecimiento, los resultados a nivel global para los años 2017, 2018, y 2019 son 

muy similares, con una tasa de 3.7% anual prevista para los tres períodos. Incluso, grandes 

clasificaciones por países conservan niveles similares: las economías desarrolladas crecen a tasas 

ligeramente por encima del 2%, las economías 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 

categorías hay importantes diferencias. (ANDI, 2019) 

En las economías 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 países, la 

baja dinámica del comercio internacional y la incertidumbre global generada por la guerra 

comercial y la negociación alrededor del Brexit, entre otros factores. (ANDI, 2019) 

En las economías emergentes, China se aleja de las tasas cercanas o superiores al 7% que 

caracterizaron a esta nación durante muchas décadas, al registrar una evidente desaceleración 

pasando de 6.9% en 2017, a 6.2% previsto para 2019. Contrasta con lo anterior, la situación de 

India que aumenta su crecimiento de 6.7% a 7.4%, mientras es evidente un agresivo ánimo 

expansionista en América Latina que debe llamar la atención de todos. (ANDI, 2019) 

América Latina por su parte, luego de la recesión que registró durante los años 2015 y 2016, 

logra una tasa positiva de 1,3% en 2017. Para 2018 la región no logra superar este nivel y crece 

1,2%. Solamente hacia 2019 se podría pensar en una tasa que se acerque al 2%.  (ANDI, 2019) 

En Colombia, al analizar el 2018, podríamos decir que nuevamente la percepción del país es 

mejor desde el exterior, que la interna. El pesimismo es un agente presente en muchos ámbitos a 

pesar de ser injustificado en la mayoría de los casos. Incluso podría llegar a pensarse que la 

variable crítica ha sido la evolución de las expectativas. El año comenzó con una fuerte 

incertidumbre económica y política acompañada de un deterioro en el clima de los negocios. 



Posteriormente, la incertidumbre comenzó a despejarse, las expectativas mejoraron y lentamente 

la economía inicia una fase de recuperación. (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 obstáculos que tenemos en materia 

de competitividad y la implementación urgente de políticas claras de desarrollo empresarial. Los 

indicadores de productividad del país muestran resultados muy preocupantes. En los últimos 18 

años el crecimiento promedio de la productividad ha sido de apenas 0,5%, lo que dificulta el 

logro de grandes avances en el desarrollo económico y social. En esta dirección, es importante 

consolidar la concepción de cadena, fortalecer la estrategia de encadenamientos, avanzar en los 

temas de calidad, desarrollar el talento humano, invertir en ciencia, tecnología e innovación y 

tener siempre como referente los parámetros internacionales y el desarrollo de nuevos negocios. 

(ANDI, 2019) 

 

Figura 14. Cómo miden los empresarios colombianos la productividad. 

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

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

enfoca su filosofía personal en hacer las cosas. Es necesario tener en cuenta la metodología 



correcta de medir la productividad puesto que en algunos casos miden otras características del 

desarrollo de la organización. (Blanco, Marial del P.,2019) 

 

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 actualización tecnológica es el factor más 

importante para aumentar el nivel de productividad de la organización, ya que sí la inversión 

tecnológica es en el área de producción, se mejorarán los procesos de la línea productiva, por lo 

que habrá mayor eficiencia en el recurso humano sí interviene en la línea de producción. (Sáenz, 

Carlos R., 2019) 

La inversión en actualización tecnológica no solo es necesaria en el proceso productivo, sino 

que cada parte de la organización 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. (Sáenz, Carlos R., 

2019) 



Sín embargo hay que tener en cuenta que a mayor evolución tecnológica, se reducen 

radicalmente los procesos que intervienen en la transformación de la materia prima, al producto 

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

A la hora de crear una organización, es importante establecer una cultura organizacional que 

se enfoque en la mejora contínua de todo. Con un talento humano enfocado en la mejora 

contínua, naturalmente la organización debe establecer políticas de retribución por mejora, en 

donde se retenga y rete al talento humano; con el fin de desarrollar un capital intelectual que a su 

vez genere más valores agregados, que se traduzcan en ventajas competitivas para la 

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

 

Figura 16. Factores que afectan negativamente la productividad. 

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

Cuando la demanda de algún producto y servicio es menor, lo correcto es investigar sí aún el  

producto cumple con las necesidades y expectativas del consumidor final, o si por lo contrario es 

necesario diversificar, para llamar la atención 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 rotación, despido y ausentismo del 

personal. La rotación y despido del personal tiene que ver con la tercerización de procesos 

importantes en las empresas grandes, mientras que en las medianas y pequeñas tiene que ver con 

la falta de inversión en el departamento de talento humano; por lo que el proceso de selección es 

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

La rotación y el ausentismo tiene que ver con que el empresario por maximizar sus ganancias, 

no establece políticas de retribución ni retención 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 mística en torno a la razón 

esencial del negocio. (Blanco, Marial del P.,2019) 

En materia de competitividad, el país tuvo un desempeño desfavorable, con tímidos avances y 

en algunos casos desmejoras importantes. Este contexto se evidencia en los retrocesos del país en 

las posiciones de los distintos rankings, los cuales miden la competitividad relativa de los países. 

Estos reportes nos permiten evaluar el progreso del país, el desempeño 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 según el IMD, situándose en el puesto 58° entre 63 países en el 

2018. En la medición del Doing Business, se presenta un retroceso importante si se mira el 

desempeño de 10 años atrás. (ANDI, 2019) 

Para el presente año, en el indicador general de Doing Business, Colombia ocupa la posición 

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



desmejora de 28 posiciones. Es evidente entonces que en el país sigue pendiente una ambiciosa 

tarea en materia de competitividad. (ANDI, 2019) 

5.2.  Industria textil- confeccion 

Arcila, Cáceres, Caro y Ramírez (2016) Aseguran que “Históricamente el sector Textil-

Confección ha desempeñado un papel fundamental en la economía colombiana, gracias a su 

efecto sobre el empleo, aportando al país una dinámica empresarial y el impulso de la 

industrialización”. El sector es uno de los más dinámicos de la economía colombiana, pues en 

2017 el sector textil confección represento el 6% del PIB industrial. Se estima que la producción 

de confecciones proporciona cerca del 70% del empleo de la cadena. (Procolombia, 2018) 

Procolom ia (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 pa ses del mundo”. 

La industria colombiana tiene un excelente posicionamiento en la región por su calidad, mano 

de obra y diseños exclusivos, esto sumando a su red de tratados y posición 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 baño femeninos y masculinos, calcetería, ropa de bebe 

/infantil, ropa deportiva, uniformes, ropa casual, calzado, manufacturas de cuero, joyería y 

bisutería entre otros. (Procolombia, 2018) 

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

Transformación Productiva del Gobierno, se busca potencializar la tecnificación 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 características funcionales e 

innovadoras. (Procolombia, 2018) 

Procolom ia (2018) Nos descri e que “El sector cuenta con entidades de apoyo para el sector 

como el Clúster Textil y Confección, la Cámara sectorial de la ANDI, Inexmoda, ProColombia, 

PTP  Sena  entre otros”. 

Y es precisamente el fortalecimiento de los últimos años el que le ha permitido consolidarse 

como una de las ramas de mayor participación dentro de la industria manufacturera nacional, 

alcanzando una participación de 3,6 por ciento según las cifras que arroja el Dane para el primer 

trimestre del año. (Semana, 2019) 

El año 2019 ha sido un año positivo para el sector en comparación con el 2017 y 2016 en 

donde hubo una gran caida tanto en la producción como en la venta.(Sáenz, Carlos R.,2019) 

La confección de prendas de vestir registró uno de los crecimientos más importantes del año 

durante el mes de mayo, con un avance del 8,3 % frente al mismo mes del año pasado, según 

revelaron cifras oficiales del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE). La 

entidad reveló además que las ventas de las prendas de vestir en Colombia crecieron en un 4,1 % 

durante el quinto mes. (González, 2019) 

Entre enero y mayo de este año la confección de prendas de vestir registró un alza acumulada 

del 4,8 % en la producción, mientras la fabricación de artículos de viaje, bolsos de mano y 

artículos en cuero avanzó un 30,6 % en la producción. De manera general la industria de 

manufactura en Colombia registró un crecimiento del 3,2 % en la producción durante el mes de 

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



La moda colombiana repunta y presenta cifras positivas en sus índices de producción, con 

avances tímidos en la facturación local y alti bajos en las exportaciones. Las proyecciones se 

mantienen en el terreno positivo para el segundo semestre del año. (González, 2019) 

Sin embargo mientras las proyecciones para el sector se mantienen en verde, la importación 

continua con el crecimiento y con ello los retos para afrontar la competencia internacional desde 

“casa”. (Sáenz, Carlos R.,2019) 

López (2019) afirma. “La Cámara de la Confección y afines reportó que las importaciones de 

textiles crecieron 21,8% el año pasado, especialmente por la participación de asiáticos y 

africanos”.  

“Uno de los puntos del Plan Nacional de Desarrollo (PND) que más causaron revuelo entre 

comerciantes e industriales, fueron los artículos 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” (López  2019). 

El presidente de la Cámara Colombiana de la Confección y Afines (Cccya), Guillermo 

Criado, defendió que el Congreso de la República haya aprobado ese artículo, pues, según él, 

esta es una medida para equilibrar la balanza de los productores nacionales contra la ropa que 

llega especialmente de países asiáticos. (López, 2019) 

¿Qué porcentaje de la importación de textiles viene de países asiáticos y africanos? 

Guillermo Criado (respondió a López  2019) que “Un porcentaje alto proviene de países que 

no nos compran ni 1% de las exportaciones, tenemos que equilibrar la balanza comercial. Más de 

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



5.2.1. Cifras del sector textil- confecciones año 2018 

 

Figura 17. Índice de producción interna de prendas de vestir 2018. 

Fuente: Inexmoda (2019) 

 

Figura 18. Índice de venta de prendas de vestir 2018. 

Fuente: Inexmoda (2019) 

El cierre de año terminó 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 creció 4.65% 

en términos 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) 



 

    Figura 19. Gasto de los hogares colombianos 2018. 

    Fuente: Inexmoda (2019). 

 

Figura 20. Gasto de los hogares grupo 2018. 



Fuente: Inexmoda (2019

 

Figura 21. Variación real anual del gasto 2018. 

Fuente: Inexmoda (2019). 

Inexmoda (2019) Nos asegura que “Bogotá  además de ser la ciudad con mayor participación 

dentro del gasto de los hogares  tam ién es la que mejor recuperación en el 2018 presentó”. 

Análisis de coyuntura del sector en general  

La cadena algodonera manifestó una meta de duplicar las hectáreas 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 Urueña, dicha cifra se definió 

teniendo en cuenta “el consumo nacional de la fi ra  el inventario final de 2018  el deseado para 

2019, el volumen de importación según el consumo aparente para este año, 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 país son de 

contrabando. Es por ello que el viceministro de Desarrollo Empresarial, Saúl Pineda, dijo que el 

Ministerio de Comercio está dispuesto a comenzar investigaciones por dumping, especialmente 

provenientes de Asia. “El Go ierno es consciente de los desaf os de este sector  por ello 



trabajamos de la mano de los actores de esta cadena para fortalecer este importante renglón de la 

industria”  a adió. (Inexmoda  2019) 

Además de dar respuesta a esta investigación, el Ministerio de Comercio también impulsará 

incentivos como el programa “Fá ricas de Productividad” para la compra de productos 

nacionales. En este orden de ideas, la viceministra de Comercio Exterior, Laura Valdivieso 

Jiménez  manifestó que con el propósito de corregir estas externalidades “es importante que las 

empresas afectadas suministren la información necesaria que permita demostrar la existencia del 

daño a la rama de producción nacional y la relación causal entre la práctica desleal y el daño 

identificado”. (Inexmoda  2019) 

A continuación, vamos a leer acerca de las innovaciones en la industria que ya se pueden 

notar en la lejanía. Diría que la lejanía está a mediano y largo plazo, por lo cual los 

emprendedores deben comenzar a diseñar planes que permitan la revolución del negocio 

marcado por la tecnología que avanza a pasos de gigante. (Sáenz, Carlos R.,2019) 

Durante el Innovation Forum 2019, un evento realizado en Bogotá en junio pasado, el 

exviceministro de Economía Digital Daniel Quintero Calle compartió su experiencia durante una 

visita a la escuela de diseño y mercadeo de moda Arturo Tejada. Allí, les preguntó 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 ha  an 

considerado trabajar en la industria de videojuegos, porque resulta que ahora esas empresas 

contratan dise adores para que hagan los atuendos de sus personajes”. (Defelipe  2019) 

5.3. Proveedores y competencia  

A continuación observaremos gráficamente  el panorama en del subsector textil proveedor del 

proyecto de inversión confección. 



 

Figura 22. Índice de producción productos textiles. 

Fuente: Inexmoda (2019).  

 

Figura 23. Índice 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 ela oración de telas”. 

La velocidad con la que se recupere el sector en los años que vienen será directamente 

consecuencia de las acciones que el gobierno ejecute con el fin de promover la creación 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 acción y políticas 



que ellos establezcan con el fin de aumentar la productividad y dinámica de la industria. (Blanco 

María del P, 2019) 

A continuación, observaremos las principales empresas colombianas exportadores de textiles 

y materias primas en 2018. 

 

Figura 24. Empresas exportadoras de textiles y materias primas en 2018. 

Fuente: Inexmoda (2019).  



 

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, ¿Será 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 única manera que se 

confirma la primera o la segunda hipótesis es realizando un contacto tanto con los importadores 

como con los exportadores y realizar un análisis de los beneficios que brindan, en otras palabras 

una tasa tío (tasa interna de oportunidad). (Blanco María del P, 2019) 

Competencia 

A continuación, se detallará quien es la competencia directa e indirecta del proyecto de 

inversión 



 

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 algún momento 

sí la organización necesita adaptarse y comercializar; éstas oraganizaciones en ésa situación se 

podrian encontrar como proveedores, con el fin de robustecer el portafolio de manera rápida. 

Claro, resaltando los productos 100% hechos en colombia propios de la organización. (Blanco 

María 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 más fuerte existente 

en el mercado. 



 

Figura 27. Competencia directa, Dafiti. 

Fuente propia. 

En la competencia indirecta está Koaj que ofrece su portafolio de moda en línea, centrado en 

sus propios productos, no como Dafiti, Koaj no posee en línea 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 ningún 

competidor de ninguna clase pues, son compañías que están a una decisión inteligente de ser un 

una competencia directa fuerte. 

 

Figura 28. Competencia indirecta Koaj. 

Fuente propia. 



En SEO, que es el posicionamiento de las páginas en el buscador Google a través de las 

palabras clave (ropa unisex), Karibik es la competencia directa de Clothing For All. Lo más 

interesante de la situación es que la moda unisex no es de relevancia. 

 

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 más interesante de la situación es que la moda unisex no es de 

relevancia en la tienda. 

 

Figura 30. Competencia directa SEO- Pilatos. 



Fuente propia. 

6. Segmentación, cuantificación del mercado meta, y desarrollo de la investigación de 

mercados 

Con el propósito de desarrollar uno de los objetivos específicos que consiste en determinar y 

desarrollar la segmentación de mercados y la cuantificación del mercado meta a continuación se 

observará la aplicación de aquellos procedimientos al proyecto de inversión C4A. (Clothing For 

All) 

Vyncke (como se citó en UDLAP) afirma:  

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

las personas son distintas por naturaleza y sí una organización decide operar dentro de un 

mercado debe reconocer que no podrá servir de manera equitativa a todos los consumidores 

de éste”.  

Demográfico 

Género: Femenino y masculino 

Edad comprendida entre 18 y 50 años. 

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

En el grupo segmentado se encuentran hombres y mujeres de 18 a 50 años. Que estén 

predispuestos a comprar ropa a través de internet, sin importar cual sea el motivo que los lleve a 

tomar esta decisión. 

A continuación, se establecerá la segmentación geográfica, demográfica y Psicográfica a 

través de Facebook con el fin de cuantificar el mercado meta. 

 



 

Figura 31.  Segmentación geográfica, psicográfica, rango de edades y sexo del mercado potencial. 

Tomado de: Facebook. 

 

Figura 32.  Tamaño de audiencia potencial. 

Tomado de Facebook. 

6.1. Investigación de mercados 

Con el propósito de cumplir uno de los objetivos específicos el cual es desarrollar la 

investigación de mercados; se detallan los hallazgos sí por parte del mercado potencial hubo una 

aceptación de la propuesta del proyecto de inversión como lo es C4A (Clothing For All).Según 

lo mencionado a continuación se observará el desarrollo de la investigación de mercados. 

6.1.1. Problema de investigación 

A  través del paso del siglo XXl 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 señal del cambio cultural que continúa y se hace más 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 críticas de parte de la 

sociedad menos tolerante a la diversidad. (Blanco María del P, 2019) 

Debido a que no existe una gran presencia de organizaciones en el país que concienticen y 

satisfagan estas necesidades, es una clara oportunidad de investigación para crear un valor 

agregado a la ropa unisex por medio de diseños. (Blanco María del P, 2019) 

La ropa unisex tipo “C4A (Clothing For All)” es el resultado de la transformación de 

diferentes telas de calidad, combinada con un diseño 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 percepción favorable que tiene la ropa unisex en la modernidad actual, los 

consumidores (hombres y mujeres de 18 a 50 años) no tienen muchas opciones para escoger 

productos unisex en el mercado, y el nivel de personalización es nulo. (Blanco María del P, 

2019) 

También se requiere saber cuáles son las tendencias de compra del grupo objetivo para 

determinar ventajas y desventajas del producto; para lograr el objetivo de la investigación se va a 

investigar cómo sería posible medir el nivel de aceptación del producto  y sus valores agregados 

en el mercado objetivo, y conocer la manera de cuantificar sus tendencias en relación con la 

compra de ropa unisex. Con la ayuda de la investigación se facilita la interacción con el 

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



6.1.3. Justificación 

Esta investigación servirá para conocer qué tan efectiva es la interacción del producto al 

momento de “darse a conocer” en el mercado o jetivo y as  fomentar de manera creciente las 

ventajas del producto; será de mucha ayuda a las empresas, no importa el sector que necesite de 

esta herramienta (la investigación) para conocer incentivar y fomentar la compra del producto 

por medio de la interacción efectiva con el consumidor. Con esta investigación 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 investigación es conocer la información verídica 

sobre la interacción del producto con sus consumidores para tomar las decisiones 

correspondientes. 

6.1.4. Objetivo general de la investigación de mercados 

• Detallar el nivel de aceptación 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 específicos 

• Desarollar, cuantificar y observar las tendencias de compra del mercado objetivo 

específicamente ropa unisex. 

• Determinar la aceptación 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. Diseño del estudio de investigación de mercados 

Tipo de Investigación 



El tipo de investigación que se realizará es exploratoria, de tipo retrospectivo, de acuerdo con 

el registro de información y análisis de los hechos; y longitudinal de acuerdo con el periodo y 

ocurrencia de los hechos. 

Exploratoria 

Se considera exploratoria debido a la poca información que se tiene del mercado objetivo en 

la ciudad de Bogotá. Con la información completa se deja una base para futuras investigaciones. 

Según Lambin como se citó en (Valderrama Paula, 2009) “Los estudios exploratorios se 

realizan para aclarar la naturaleza de un problema, para comprender mejor la situación de un 

mercado, para descubrir nuevas ideas y proporcionar pautas para posteriores investigaciones si 

fueran necesarias”. 

Longitudinal 

Se considera longitudinal porque el estudio se realizó en un momento determinado pero el 

objetivo es analizar cambios en el tiempo de las variables. (Tendencias de compra, intención de 

compra, preferencia de materiales en específico). 

6.1.6. Muestra 

Procedimiento para la selección de la muestra: 

Género: Femenino y masculino 

Edad comprendida entre 18 y 50 años. 

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

 

6.1.6.1. Criterios de Exclusión 

Que no le interese comprar por internet.  

 



6.1.6.2. Universo 

El universo está constituido por todos los hombres y mujeres de 18 a 50 años que habitan en 

la ciudad de Bogotá. 

 

6.1.6.3. Tamaño de Muestra  

Cuando deseamos estimar el tamaño de la muestra se debe tener en cuenta que los objetivos 

de la encuesta suelen requerir varias estadísticas y que al considerar cada una de ellas pueden 

llevar a un diseño diferente, por lo tanto, para determinar el tamaño de la muestra se debe elegir 

el principal objetivo y calcular el tamaño de muestra necesario para cumplir dicho objetivo. En 

caso de ser varios los objetivos principales se determina un tamaño de muestra para cumplir cada 

objetivo y entre todos ellos, se elige el mayor. (León Ernesto, 2014) 

El tamaño de la muestra depende básicamente del tamaño de la población, del nivel de 

confianza o confiabilidad de las estimaciones, del grado de variación o dispersión de la variable a 

estudiar y del error de estimación. El nivel de confianza o confiabilidad lo fija arbitrariamente 

quien esté calculando el tamaño 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 tamaño de 

muestra. (León Ernesto, 2014) 

El grado de variación o dispersión de la variable se mide a través de la desviación estándar, la 

cual puede ser estimada a partir de una muestra piloto o a partir de la información recopilada en 

una investigación similar, realizada anteriormente. El error de estimación es la máxima 

diferencia en valor absoluto, que se está dispuesto a aceptar, entre el valor del estimador y el 

valor del parámetro, a este error de estimación se le nota como B. (León Ernesto, 2014) 



El valor del error de estimación depende del estimador que se desee obtener y de la magnitud 

de la variable. Por ejemplo, si se va a estimar la proporción de desempleados, un error de 

estimación lógico puede ser del 3 por ciento; pero si se va a estimar el peso promedio de un 

grupo de estudiantes, un error de estimación lógico puede ser de 7 kilos. A mayor error de 

estimación menor tamaño de muestra. (León Ernesto, 2014) 

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

diferente para calcular el tama o de la muestra” 

 

Figura 33 Operación para determinar muestra 

Tomado de: León Ernesto, (2014). 

Para hacerlo de una manera más práctica, el docente Cortés (2015) nos facilitó una página 

web. Que calcula el tamaño de muestra. En la imagen de abajo, usamos esta herramienta, para 

determinar el número de personas, que se deben entrevistar, a partir de todas las personas que 

son el mercado objetivo (Tamaño del Universo). 



 

Figura 34. Cálculo del Tamaño de Muestra 

En total nuestro tamaño de muestra será 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 Análisis 

La unidad de análisis serán las personas que integran la muestra del presente trabajo. 

6.1.6.6. Tipo de Muestreo 

El método de selección de la muestra es por un muestreo probabilístico, de tipo aleatorio 

estratificado. 

6.1.6.7.  Resumen prueba piloto 

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

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



encuestadas en los centros comerciales y de aglomeración de personas, alrededor de toda la 

ciudad de Bogotá D.C., cuyos resultados se van a presentar en este informe. 

El cuestionario se puso a disposición 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 así 

mismo las encuestas se iban entregando individualmente teniendo en cuenta un registro de 

entrega de encuesta, ya que tenían que participar al menos 43 personas que hacen parte de la 

muestra a la que se le aplicó el cuestionario piloto.  

El número de cuestionarios entregados fueron 43, pero resulta que en tres cuestionarios solo 

tenían la información del perfil, y por esta razón fueron desechados; los 40 cuestionarios que 

están 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 número de respuestas varíe y se incremente. (Blanco María del P, 2019) 

Dentro del perfil de las personas que fueron encuestadas, la mayoría que componen la muestra 

con un 53% en rango de edades que van desde los 18 a 30 años, los cuales cuentan con un gran 

poder adquisitivo para acceder a este tipo de artículos que aparecen dentro del portafolio de la 

organización. Además, ellos consideraron que el cuestionario y las preguntas que lo componen 

son válidas para indagar más acerca del grupo objetivo y sus necesidades. (Blanco María del P, 

2019) 

 

Tabla 3. Aprobación prueba piloto 



 

Figura 35. Aprobación prueba Piloto, muestra 

 

 

Tabla 4. Aprobación por estratificación 

 

Figura 36. Aprobación por estrato social, prueba piloto 

La realización del cuestionario piloto fue un resultado adecuadamente representativo, porque 

se presentó un intercambio de opiniones valiosas respecto a las preguntas que se abordaban, es 

decir que con el desarrollo del instrumento piloto se puede proyectar cuál sería su metodología 



para que compren con más facilidad por internet. Y de acuerdo con los resultados de cada 

pregunta que se realizó en la encuesta saber por medio del porcentaje a que se debe cada 

fenómeno de compra. (Sáenz, Carlos R.,2019) 

Dentro del análisis de los resultados que se obtuvieron, se logró ver que se convirtió una tarea 

laboriosa en relación con el número de respuestas recibidas, ya que esto ha permitido detectar 

carencias en el cuestionario o aspectos que se tengan que mejorar, que también serán revisados y 

antes de realizarse deberán formarse con una muestra más amplia. (Sáenz, Carlos R.,2019) 

Con la elaboración y desarrollo de la prueba piloto en el grupo objetivo, podremos proyectar y 

comparar la tendencia de aceptación de la pequeña muestra con la grande.   

En conclusión, 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 además ha aportado valiosa información en relación con la visión 

de las diferentes personas frente al intercambio de ideas de compra online y libre distribución de 

los productos que requieran. (Sáenz, Carlos R.,2019) 

6.1.6.8. Recolección de información a través del cuestionario. 

Debido a que es numeroso el grupo de personas que conforma la muestra, la recolección de 

los datos a través de la encuesta sucedió en: 

 C.C. Unicentro 

 C.C. Santa Barbara 

 C.C. Plaza de las américas 

 Estación las Aguas 

 C.C. Títan 

 Calle 64 

La recolección de datos duró aproximadamente diez días (del 15 de julio, al 26 de julio del 

2019), en los que se recolectaron cuarenta cuestionarios por día, 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 recolección de datos, se les acompañó, se les escuchó sus 

comentarios.  

La tabulación de los resultados de la investigación duró dos días, en los que se utilizó el 

programa Excel, para constituir la tendencia de los datos. Después de la tabular la información, 

el grupo de las ocho personas encuestadoras tuvieron una reunión en donde se habló acerca de 

los aportes cualitativos que deja por fuera el cuestionario.  

Así, que al final de la reunión todos coinciden en que la interacción con el grupo objetivo deja 

información tendencia (muchas personas en diferentes lugares, y con diferentes palabras aportan 

el mismo mensaje), que aporta al propósito de la investigación de mercados. (Sáenz, Carlos 

R.,2019) 

A continuación, se detallará los resultados de la tabulación del desarrollo de la encuesta, como 

instrumento principal para la verificación y estudio del mercado objetivo y potencial del 

proyecto de inversión Clothing For All. 

1. Pregunta. ¿A qué estrato socioeconómico pertenece? 

1) 2: 120 

2) 3 y 4: 129 

3) 5 y 6: 136 



 

                 Figura 37.  Resultados pregunta número 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 composición de la muestra.  

Aporte cualitativo 

Algunas personas se molestaron a la hora de preguntarles el estrato socioeconómico, pues 

afirmaban que no tiene relación el estrato con el poder adquisitivo, o con el estilo promedio a la 

hora de vestir. 

 

 



            Figura 38.  Resultados pregunta número 1 diagrama circular. 

Esta gráfica circular representa la composición de la muestra, y en este caso particular 

predominan personas de estrato 3 y 4, 5 y 6 siendo el 69% total de la muestra. Esto se debe a que 

la encuesta se elaboró en puntos de alta frecuencia de aquellos estratos socioeconómicos, y 

también estos estratos están más predispuestos a entrar dentro de la muestra puesto que son los 

estratos que más compran en línea; ya sea por poder adquisitivo u oportunidad de pago 

inmediato (tarjeta debito y/o crédito). (Sáenz Carlos A., 2019) 

La empresa Clothing For All necesita identificar, diseñar estrategias y suplir las diferentes 

necesidades de cada rango estrato económico y su particular modo de vida e intereses con el fin 

de desarrollar un marketing mix para suplir las necesidades de cada nivel socioeconómico.  

2. ¿Qué edad tiene?: 

 

Figura 39. Resultados demográficos de la encuesta 

 

Resultados demográficos de la encuesta

Personas Part./M

161 41,82%

128 33,25%

96 24,94%

18 a 28 años

29 a 39 años

40 a 50 años

Rango de edades



 

   Figura 40 Resultados pregunta número 2 diagrama de barras. 

Lo que nos muestra el diagrama de barras, es que en los puntos seleccionados para realizar la 

recolección de los datos con el cuestionario, son puntos donde transita con más frecuencia las 

personas con un rango de 18 a 28 años. 

 

  Figura 41 Resultados pregunta Número 2 diagrama circular. 

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

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



que compran en línea, que hacen parte de la generación milenial y generación Z. (Sáenz Carlos 

A., 2019) 

3. ¿Conoce que es la moda unisex ?: 

 

  Figura 42 Resultados Pregunta número 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 teórico. Sin embargo, el 

30% de la muestra restante que desconoce la moda unisex, la mayoría de su composición se 

encuentra en un rango de edad de 29 a 39 años y el otro rango de edad de 40 a 50 años. (Sáenz 

Carlos A., 2019) 

El rango que tiene más conocimiento de la moda unisex es el de 18 a 28 años, 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 mayoría de las personas que componen el estrato 3 y 4, 5 y 6 conocen acerca de la moda 

unisex, ¿eso puede ser el resultado de la influencia de la cultura exterior o lo que también 

algunos llaman cultura global? (Sáenz Carlos A., 2019) 

4. ¿Le gusta nuestros diseños de moda unisex? 

Si No Si No Si No

39 10 50 11 47 4

80% 20% 82% 18% 92% 8%

18 18 33 10 33 18

50% 50% 77% 23% 65% 35%

18 18 13 12 18,36 15,64

50% 50% 52% 48% 54% 46%

116 269

30% 70%

NO SI

29 a 39 años

40 a 50 años

2 3 y 4 5 y 6

Conoce la moda Unisex

18 a 28 años

Estrato 

Pregunta 3

Opción



1. SI   :228                   

2. NO: 157       

 

 Figura 43 Resultados pregunta número 4 diagrama de barras. 

En esta grafica podemos observar que el grado de aceptación hacia una parte del valor 

agregado “dise os” que en una sociedad tan conservadora como lo es Colom ia resulta muy 

favorable, con la participación del 59%, la muestra determinó que les agradan los diseños que se 

les fue mostrado. Por otra parte, un 41% del total de las personas no les agrada los diseños de la 

moda unisex de Clothing For All. (Sáenz Carlos A., 2019) 

La investigación 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 organización. Por lo que es un avance encontrar segmentos potenciales, para el 

inicio de la satisfacción completa de sus necesidades. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Aporte cualitativo 

No solo los encuestados, sino sus acompañantes en algunas ocasiones manifestaron sí existía 

la posibilidad de enviar el producto a otras regiones del país; por lo que es necesario diseñar una 

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

Si No Si No Si No

20 29 41 20 47 4

40% 60% 67% 33% 92% 8%

20 15 34 9 33 18

57% 43% 78% 22% 65% 35%

11 25 10 15 14 20

30% 70% 40% 60% 40% 60%

157 228

NO SI

41% 59%

29 a 39 años

40 a 50 años

2 3 y 4 5 y 6

¿Le gusta nuestros diseños de tipo unisex?

18 a 28 años

Estrato 

Pregunta 4

Opción



5. ¿Usualmente cada cuanto cambia su ropa?  

 

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

A pesar, de que la mayoría del segmento cambia su ropa cada siete meses, le sigue en tamaño 

una parte del segmento la cual cambia su ropa cada tres meses, por lo que podemos concluir que 

el estrato socioeconómico de este segmento es dinámico. (Sáenz Carlos A., 2019) 

 

             Figura 45 Resultados pregunta número 5 diagrama circular. 

En este rango de estratos socioeconómicos, la mayoría de la composición 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. (Sáenz Carlos A., 2019) 

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

es activo. 

1 MES 3 MES 5 MES 7 MES

3 17 9 19

7% 35% 18% 40%

12 4 4 15

34% 11% 11% 43%

5 16 7 8

14% 44% 19% 22%

2

29 a 39 años

40 a 50 años

18 a 28 años

¿Cada cuanto cambia su ropa?

Estrato 

Pregunta 5

Opción

1 MES 3 MES 5 MES 7 MES

22 28 9 2

36% 46% 15% 3%

16 17 6 4

37% 40% 14% 9%

13 10 1 1

52% 40% 4% 4%

3 y 4

29 a 39 años

40 a 50 años

18 a 28 años

¿Cada cuanto cambia su ropa?

Estrato 

Pregunta 5

Opción



 

         Figura 46  Resultados pregunta número 5 diagrama circular. 

Lo que podemos denotar en este rango de estratos socioeconómicos es que la mayoría de la 

muestra es comprador frecuente en un rango de 30 a 90 días, por lo que se evidencia una 

oportunidad de brindar y revolucionar con las ventajas competitivas que hacen parte de Clothing 

For All. (Sáenz Carlos A., 2019) 

El rango de edad de 18 a 28 años es el segmento de la muestra que compra de manera más 

frecuente prendas de vestir, cada treinta días para ser más específico.  

Aporte cualitativo 

Indagando más con las personas que fueron encuestadas, manifestaron que en los lugares 

donde adquirian sus prendas de vestir, no existía ningún tipo de estrategia de fidelización que le 

permitiera beneficiarse de su propio historial de compra; por lo que es necesario diseñar una 

estrategia que permita fidelizar de manera efectiva al cliente. 

Con la información conseguida, la organización puede identificar en que tipo de segmento 

enfocar sus recursos, con el fin de generar mayores beneficios. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Identificado los segmentos a satisfacer, es mucho más sencillo elaborar planes de acción que 

le permita a la publicidad o la parte comercial ser más eficientes con sus propósitos. (Sáenz 

Carlos A., 2019) 

6. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una blusa motivo mandala unisex? 

1 MES 3 MES 5 MES 7 MES

38 13 0 0

75% 25% 0% 0%

33 13 5 0

65% 25% 10% 0%

24 10 0 0

71% 29% 0% 0%

5 y 6

29 a 39 años

40 a 50 años

18 a 28 años

¿Cada cuanto cambia su ropa?

Estrato 

Pregunta 5

Opción



1) Entre 40.000 y 50.000 pesos (COP): 110 

2) Entre 60.000 y 70.000 pesos (COP): 200 

3) Más de 70.000 Pesos (COP): 75 

 

       Figura 47 Resultados pregunta número 6 diagrama de barras. 

 

 

Figura 48 Resultados pregunta número 6 diagrama circular. 

La opción con mayor preferencia para la muestra fue “entre 60.000 y 70.000 pesos (COP)” 

con una participación 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 mayoría de la composición de la muestra. Por lo 

que se puede inferir que el nivel de aceptación del estilo moda unisex de Clothing For All es 

viable. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Aporte cualitativo 

Muchas de las personas encuestadas,  señalaron que el precio para la blusa mandala es 

acertado pero preguntaron acerca de la posibilidad de personalizar la blusa según gustos. Se 

recomienda aplicar una estrategia que diversifique el producto con varios diseños novedosos, 

pero con materiales diferentes según su valor. 

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

1) Si: 240 

2) No: 145 

 

         Figura 49 Resultados pregunta número 7 diagrama de barras. 

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

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



Aporte cualitativo 

Algunas de las personas a las que les gustó el diseño, señalaron la diferencia entre la 

competencia, destacaron la posibilidad de la personalización, un precio nada elevado, y los 

diseños 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) Diseño :130 

4) Marca : 70 

 

       Figura 50. Resultados pregunta número 8 diagrama de barras. 

 



 

  Figura 51. Resultados pregunta número 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. (Sáenz Carlos A., 2019) 

A pesar del gran poder adquisitivo que pueda tener el segmento del mercado objetivo, el 

precio siempre será un factor que influirá directamente en la toma de decisión del cliente 

potencial. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Podemos ver que, a parte del diseño como factor influyente en el momento de comprar ropa, 

la composición de la muestra en las demás opciones es muy similar, por lo que se recomienda 

diseñar planes de acción que permitan alcanzar nuevas ventajas competitivas. (Sáenz Carlos A., 

2019) 

Se recomienda generar una estrategia que permita atender y priorizar los factores como los 

hace el grupo objetivo.  

9. En un futuro, nuestra ropa estará hecha para el internet de las cosas. ¿Cree usted que esto 

es importante en una prenda?  

1) SI: 240               

2) NO :145 



 

                Figura 52 Resultados pregunta número 9 diagrama de barras. 

 

                        Figura 53. Resultados pregunta número 9diagrama circular. 

La pregunta se hizo con el fin de percibir sí el total de la composición de la muestra valora la 

futura evolución del sector, por lo que el proyecto de inversión a mediano plazo debe comenzar a 

pensar en cual va ser el camino que le genere la integración con las tecnologías de la cuarta 

revolución industrial.  

Con esta pregunta se le quiso dar a entender a la muestra que para la organización 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 acción para comenzar a desarrollar 



prendas de vestir que se conecten a internet y/o tenga ventajas competitivas con la utilización de 

circuitos electrónicos. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Aporte cualitativo 

Las personas que consideraron importante éste factor tecnológico, señalaron 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 

 

 

     Figura 54. Resultados pregunta número 10 diagrama de barras. 

 

    Figura 55. Resultados pregunta número 10 diagrama circular. 



El o jetivo de esta pregunta es sa er la opinión de la muestra so re “El estilo Clothing For 

All”. Prácticamente determina el grado de aceptación de la empresa frente al grupo o jetivo. 

Como resultado la opción “SI” la cual considera que el estilo de dise os  colores y demás 

valores agregados se adaptarían a su vida cotidiana es del 61%. Y el 39% restante no considera 

que el estilo de la firma se adaptaría a su cotidianidad. Se recomienda continuar con la 

construcción de la identidad de la firma Clothing For All según gustos, intereses y opiniones del 

público objetivo. (Sáenz Carlos A., 2019) 

6.1.6.9. Prueba de fiabilidad de la información 

Después de la tabulación de los resultados de la investigación de mercados se aplicó una 

prueba de fiabilidad con el fin de conocer la consistencia interna de la información a través de un 

método estadístico denominado Alfa de Cronbach.  

 

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

Se evidencia por el Alfa de Cronbach que la información es fiable y tiene una consistencia 

interna excelente. 

6.2. Conclusiones investigación de mercados 

En los resultados de la investigación de mercados se evidencia que existe intención de compra 

de los productos, y que la mayoría de la muestra acepta los diseños, lo que es un factor 



importante a la hora de planear las unidades a producir y realizar las proyecciones de ventas. 

(Sáenz Carlos A., 2019) 

Las múltiples ventajas que nos ofrece la investigación de mercados nos permitieron 

solucionar el problema con relación a una óptima utilización de los recursos al el momento de 

desarrollar un portafolio de productos para el mercado objetivo. (Sáenz Carlos A., 2019) 

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

 

Figura 57. Segmentos potenciales 

Sin embargo, se recomienda diseñar 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 información que nos permita diseñar planes de acción contundentes como para 

atraer, y fidelizar los segmentos que hacen parte del mercado objetivo. (Sáenz Carlos A., 2019) 

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

valores agregados. 

Según el poder adquisitivo de la muestra que se demostró, se concluye que se puede invertir 

en la innovación y diferenciación del producto con el fin de satisfacer al cliente y que se refleje 

en el precio final. (Sáenz Carlos A., 2019) 

La organización debe establecer planes de acción con el fin de fortalecer la marca y la 

confianza del cliente potencial. Además de ofrecer comodidad y uso de telas livianas la 

organización debe investigar y desarrollar productos con tendencias textiles más sostenibles. 

# Segmento Rango Demográfico Estrato socio

1 Segmento 18 a 28 años 5 y 6

2 Segmento 18 a 28 años 3 y 4

3 Segmento 28 a 39 años 3 y 4

4 Segmento 28 a 39 años 5 y 6



La organización debe buscar la manera de desarrollar un proceso productivo que le permita 

ser más competitiva, integrando las nuevas tecnologías; por lo que tendrá que colaborar con 

nuevas industrias, para crear productos, modernos y revolucionarios. (Sáenz Carlos A., 2019) 

El tratamiento de la información para una mejor toma de decisiones en la organización es 

fundamental para entender y ofrecer los mejores productos al grupo objetivo. Después de la 

tabulación y estudio de los datos que se recogieron a través del cuestionario, se concluye que el 

proyecto de inversión C4A Clothing For All es aceptado en el mercado meta seleccionado; por lo 

que el desarrollo de la investigación de mercados aparte de verificar la propuesta del proyecto de 

inversión en el mercado meta, sirvió para identificar las características demográficas específicas 

del segmento del mercado, por lo que se podrán dirigir los recursos con eficiencia. (Sáenz Carlos 

A., 2019) 

6.2.1. Recomendaciones resultados investigación de mercados. 

Se recomienda investigar más sobre los factores sociales, económicos y culturales que afectan 

la decisión de compra de cada rango de estrato socioeconómico. (Sáenz Carlos R., 2019) 

Se recomienda actualizar los datos de esta información debido a que las preferencias del 

consumidor son cambiantes, en un mundo tan globalizado como el de hoy en día.  

Se recomienda aplicar estrategias de fortalecimiento de marca y fidelización, con generación 

de diseños novedosos para atraer aquel grupo objetivo con frecuencia de compra de corto plazo. 

(Sáenz Carlos R., 2019) 

Se recomienda investigar más acerca de los factores que interceden en la decisión 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. (Sáenz Carlos R., 2019) 



Se recomienda a la organización tener en cuenta la importancia de los datos y sus utilidades 

ya que nos acercamos a la cuarta revolución industrial lo que significa que existe la oportunidad 

de posicionar la empresa con mayor rapidez y efectividad sí su proceso productivo y gestión de 

datos lo permite. (Sáenz Carlos A., 2019) 

Se recomienda diseñar una estrategia que permita distribuir los productos de C4A (Clothing 

For All) a nivel nacional. 

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

Se recomienda aplicar una estrategia que diversifique el producto con varios diseños 

novedosos, pero con materiales diferentes según 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 medición para obtener mejor información sobre el 

comportamiento del consumidor según sus segmentos y sus influencias e influenciadores.  

Después de realizar la investigación de mercados con el propósito de delimitar de manera 

precisa el grupo objetivo y validar la propuesta del proyecto de inversión. (Sáenz 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 razón el comportamiento del consumidor nacional sigue cambiando, con su 

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

que diseñar cada vez de manera más frecuente, nuevas investigaciones que permitan validar y 

recoger información más confiable. 



Hoy, los colombianos son menos predecibles en sus decisiones de compra y mucho más 

determinados a llevarse a casa lo que les gusta. Mientras en 2005 el consumidor promedio 

compraba siete prendas al año, para 2016 ese número llegó a 22. La explicación estaría 

relacionada con un aumento del poder adquisitivo que benefició a la industria textil, y con el 

aterrizaje de tiendas extranjeras y la consolidación de las marcas nacionales. (Semana, 2017) 

Un escenario que a pesar de lucir prometedor traía consigo un enorme desafío por cuenta de la 

saturación del mercado. Luz Adriana Naranjo, directora de transformación 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 además de un  uen producto?”. 

(Semana, 2017) 

Y es que poco a poco el modelo de negocio ha cambiado. Antes en la cadena de valor 

(compra de materiales, diseño, producción, comunicación y distribución), estaba claro que la 

creatividad debía aplicarse únicamente al diseño del producto. Hoy, las marcas deben innovar en 

cada paso de esta cadena para marcar una diferencia en el mercado. (Semana, 2017) 

La transformación más 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 además de ser de 

alta calidad y gozar de un buen diseño, le faciliten su rutina. Y las empresas lo están 

entendiendo. Purpuratta, una marca de ropa interior de Medellín, 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 tecnología 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 



baño con repelencia al agua y tenis que miden el rendimiento durante el entrenamiento son una 

muestra de ello. (Semana, 2017) 

Sin em argo  Luz Adriana Naranjo (ha ló para Semana  2017) advierte que  “aunque estas 

innovaciones pueden ser claves para la industria no se están aprovechando lo suficiente. Hay 

otros nichos del mercado que podrían 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 energía. 

(Semana, 2017) 

Finalmente, está la personalización. Una característica que se ha vuelto determinante en la 

decisión 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 compañías que se adaptan a su estilo de vida, que les 

dan beneficios y que se identifican con sus preocupaciones en relación 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 adaptación 

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 

únicos sin importar la edad. (Blanco María del P., 2019) 



C4A (Clothing For All) nace con el firme propósito 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 hacía la diversidad.  

Este proyecto nace con la fiel idea de diseñar productos desde una empresa que respeta el 

medio ambiente mediante la optimización de los recurso y la implantación de políticas internas 

que permitan a la compañía devolver a la naturaleza lo que es tomado de ella, por esta razón la 

compañía también creará programas que capaciten a los colaboradores en cuanto al cuidado que 

se debe tener con la disposición de los desechos y el correcto uso de las materias primas ya que 

el no desperdiciar también es contribuir con el medio ambiente. (Blanco María del P., 2019)  

Para C4A (Clothing For All) cada uno de sus clientes juega un papel fundamental en la 

creación de los diseños y estilo deseado, es por ello que los esfuerzos de la compañía están 

encaminados al cumplimiento de la promesa de valor cuyo objetivo principal es la satisfacción 

total del cliente, teniendo en cuenta esto y acorde a los objetivos estipulados por la compañía 

consideramos a cada uno de nuestros diseñadores y recurso humano como los activos más 

importantes de esta gran familia que busca crecimiento y expansión.  

 

 



           Figura 58. C4A. Clothing for all 

7.1. Misión 

Somos una empresa que se dedica a elaborar ropa unisex con diseños únicos, asesoría 

personalizada y comercialización de accesorios. Nuestra misión 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. Visión 

Para el 2026 C4A. Clothing For All será una empresa posicionada en nuestro país con gran 

participación en el mercado por sus prendas con diseños únicos e innovadores, y excelente 

asesoría personalizada soportada en su talento humano. 

No solo la identificación C4A (Clothing For All) se basa en la parte visual del negocio, sino 

que el olor característico 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 impresión y la fidelización, incluso el retorno de los clientes, sin duda aumenta el 

tiempo de permanencia en el esta lecimiento e incentiva las ventas”  puntualiza la ejecutiva.  

7.3. Objetivos organizacionales 

Objetivo 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 organización que veremos en el presente trabajo está 

direccionada a mejorar la relación de la empresa con sus clientes ya que mediante la asesoría 

personalizada se podrá obtener información fundamental para la mejora continua del producto y 



de la misma empresa. Esta ventaja competitiva se aplicará a corto plazo lo que será un factor 

fundamental de diferenciación frente a la competencia que solo le interesa que el consumidor 

escoja algún producto del portafolio sin importar lo que el cliente desea lograr con la compra del 

producto. (Sáenz Carlos R., 2019) 

La segunda ventaja competitiva de la organización es el establecimiento a mediano plazo de 

una gestión integral la cual tenga un enfoque de procesos, gestión por competencias y la mejora 

continua, con el propósito de que la organización esté bien estructurada y tenga el personal ideal 

en el cargo ideal.  

La tercera ventaja competitiva de la organización a largo plazo es el desarrollo de un proceso 

productivo el cual compita y sobre pase a la competencia internacional mediante la 

automatización e inclusión de máquinas especialmente diseñadas para producir prendas de vestir 

de forma autónoma, según las órdenes de producción 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 tecnológicos, acontecerá la cuarta revolución industrial la cual está dirigida 

a crear productos textiles inteligentes (inclusión de electrónica e informática en el producto), 

mediante alta tecnología. (Blanco María del P., 2019) 

A través del desarrollo de las ventajas competitivas establecidas a corto, mediano y largo 

plazo, la organización se propone: 

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

- Desarrollar productos que cumplan con los requisitos y/o necesidades del cliente con la 

información resultante de la mejora del CRM y nuevos formas de utilizar la información para la 

toma de decisiones. 

- Mejorar la gestión de la organización 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 características de la cuarta 

revolución industrial, lo que reduce costos, aumenta productividad y ahorro para disposición de 

los recursos en nuevas actividades relevantes para la organización. 

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

 Respeto por la diversidad 

 Compromiso 

 Ética 

 Responsabilidad Social 

 Innovación 

 

7.5. DOFA 

A continuación se muestra el DOFA del proyecto de inversión, el cual tiene como propósito 

comunicarnos en que situación se encuentra la futura organización frente a sus Debilidades, 

Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 

 

DEBILIDADES OPORTUNIDADES 

- No contar con un musculo financiero 

fuerte, la compañía puede buscar diferentes 

fuentes de apalancamiento como son bancos 

y entidades financieras, lo cual 

incrementaría el costo de los productos.  

- Apalancamiento a través de la micro 

financiación. 

- Exportación de los productos que C4A 

(Clothing For All) ofrece en el mercado 

local y nacional.  



- Confusión con las políticas de pagos y 

beneficios ofrecidos.  

- Las ventas online son más 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 

página web, existe la posibilidad que ciertos 

productos pasen desapercibidos.  

- Expansión internacional a través de la 

generación de alianzas estratégicas con 

marcas reconocidas a nivel mundial, lo que 

permitirá a C4A (Clothing For All) obtener 

mayor participación en el mercado de los 

textiles y la moda.  

- Incremento de puntos de venta, con las 

utilidades obtenidas de la comercialización 

de los diferentes productos C4A (Clothing 

For All) proyecta generar una expansión 

inicialmente a nivel local. 

 

FORTALEZAS AMENAZAS 

- Entrega justo a tiempo, a través del 

cumplimiento de la promesa de valor C4A, 

Clothing For All busca generar lealtad con 

la compañía mediante la satisfacción del 

cliente.  

- Servicio personalizado, esto hará 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 diseñada para ellas, y se 

- Importaciones de productos 

provenientes de países como China y Corea 

del Sur, debido a que la mano de obra es 

económica, los procesos productivos son 

más eficaces y eficientes. 

- La actual crisis económica, actualmente 

las personas están gastando su dinero en 

cosas de primera necesidad como lo son 

productos de la canasta familiar, destinando 

un porcentaje mínimo a otras necesidades.  



encuentra a su alcance. 

- Segmentación del mercado: al 

segmentar un mercado con un nicho 

específico de mujeres y hombres entre los 

18 y 39 años, C4A, Clothing For All tiene 

mayor oportunidad de cumplir con la 

promesa de valor ya que su público objetivo 

de cierta forma es más pequeño.  

-No estar en la obligación de tener un 

stock de producto, ya que los diseños se 

publicarán a través de las redes, una vez el 

cliente lo solicita se empieza el proceso de 

producción y elaboración de acuerdo con las 

necesidades.   

La recesión económica que existe a nivel 

mundial afecta no solamente a la industria 

textil y de la moda sino también a otras 

áreas del comercio. 

- Aumento de la competencia en el 

sector, la globalización ha unido mundos y 

día tras día 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 más 

económicas, por ende, el producto que 

adquiere el cliente final llega con precios 

más asequibles. 

 

Tabla 5. DOFA Clothing for all 

8. Estrategias marketing Mix y comercialización  

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

mencionando y detallando las estrategias diseñadas según las variables del marketing Mix 

(Plaza, precio, promoción y producto), con el propósito de cumplir con las necesidades y 

requerimientos del mercado meta: 

 Network marketing, voz a voz 

 Fidelización C4A 

 Alianza de Servientrega 



 Plaza temporal BTL 

 Diversificación 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 recomendación de los productos de la compañía por parte del cliente que los 

utiliza a su círculo social, lo que se le reflejará en un descuento del 10% en la próxima compra en 

el momento que alguno de sus conocidos adquiera productos y/o servicios C4A (Clothing For 

All). 

A continuacion se observará la cuantificación 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 duración determinada para cada 

producto. 

 

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

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

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

1 Año 1 Año

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

6.315.187$                                                                               6.765.487$                      Subtotal Ingresos por descuentos

13.080.674$                                                                             Total

Ingresos unidades sin descuento 29.508.592$                    

Total ingresos mensuales 42.589.266$                    

Ingresos anuales con estrategia 511.071.195$                 

Ingresos anuales sin la aplicación de la estrategia 528.512.094$                 

3%

17.440.899-$                    

Duración Estrategia por producto

Descuentos Planeados según estrategia Network Marketing CFA

Costo de la Estrategia Network Marketing CFA



retribuir la comunicación de la marca y sus productos, por parte del mercado objetivo C4A 

(Clothing For All). 

8.2. Estrategia de fidelización 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, 

participación 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.  

 Tres compras: En el sorteo la mayoría 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 categoría es de 36.  

 Seis compras: La mayoría 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 

categoría es de 54. 

 Nueve compras: (La mayoría 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 

categoría es de 72. 

 Doce compras: En el sorteo la mayoría de las balotas van desde el 50% hasta el 70% (un 

subtotal de 63 balotas). Desde esta categoría en adelante se incluirán balotas de mayor descuento 

e incluso de productos y/o servicios regalo. (12 balotas). El total de balotas en esta categoría es 

de 75.  



Los descuentos no son acumulables. 

El costo del desarrollo del plan de fidelización C4A (Clothing For All) es de 57‟. 554.967  por 

lo que el proyecto de inversión está dispuesto a sacrificar el 12% de sus ingresos operacionales. 

Para realizar el cálculo, hicimos un supuesto el cual fue que de la producción total anual se 

afectaría el precio del 33% de la composición, con un 33% de descuento. Sin embargo, el 

beneficio para C4A (Clothing For All) de establecer este plan de fidelización, es el 

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

 

 

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 mensajerías express tipo Servientrega le conviene a C4A (Clothing For All) ya 

que sus productos cubrirán las necesidades de segmentos demográficos a nivel local y nacional, 

lo que permitirá que la distribución de sus productos lo haga un intermediario que tiene 

experiencia y alto cubrimiento del territorio, que hará que la compañía 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 tendrá en cuenta la atención al cliente en el momento de la entrega, 

porque no es lo mismo que le digan al cliente final, tome y firme la guía 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 único. 

17.440.899-$                    Network Marketing

57.554.967-$                    Plan de fidelización C4A



También se incluye la postventa y la retroalimentación con el propósito de tener una mejora 

continua. 

La retribución al negocio de Servientrega será el incremento de envíos a distintos lugares 

según el número de pedidos que se demanden. Además, a la compañía le corresponderá el 1% 

del margen según ventas y postventas por volumen. 

 

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 

promoción, 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. Además, el término BTL (Below The Line, 

debajo de la línea) está relacionado con el tipo de publicidad que utiliza medios no 

convencionales para generar experiencias entre la marca y el consumidor al que impactan. 

 

Figura 59.  Diseño stand en ferias textiles 

Tomado de: www.expogrow.net 

12.000$                            Costo de la blusa Unisex

3.500$                              Costo de la entrega

120$                                  Fee Servientrega 1%

15.620$                            Costo total de la blusa

http://www.expogrow.net/


La experiencia general que propone C4A (Clothing For All), consiste en la presentación 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 organización. En el transcurso de la presentación, un grupo 

de colaboradores ofrecerán los productos con niveles de descuentos que se reducen mientras se 

llega al final de la presentación. 

Del cuadro de costos fijos, C4A (Clothing For All) tomará 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 año. 

 

Tabla 9. Presupuesto mensual publicidad BTL. 

8.5. Diversificación por precio del producto 

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

producto, es: 

Establecer categorías de precio mínimas y máximas según diseño, tipo de prenda (corta, 

mediana, larga) y material establecido, que le gustó a la muestra en los resultados de la 

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



agregados, que se adapte a su realidad económica. Esto se hace debido a que existen clientes 

potenciales sensibles al precio según su capacidad de compra. 

Además, el desarrollo de la diversificación del producto C4A (Clothing For All) se 

establecerá a través de una tienda virtual e-commerce ya que los diseñadores pueden publicar sus 

creaciones y según el nivel de la demanda (pedidos), se produce de forma JIT (Just in time, justo 

a tiempo, prácticamente se produce lo vendido) por lo que no se incurre en costos de 

almacenamiento. 

9. Hallazgos de la investigación  

Conforme al objetivo específico número 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 Bogotá D.C.; A continuación, vamos a enumerar las razones claves para decidir sí 

existe la viabilidad comercial del proyecto de inversión C4A (Clothing For All). 

9.1. Entorno macro 

Mientras las superpotencias crecen a un ritmo menor al del promedio global, el desempeño de 

las economías latinoamericanas supera el promedio de crecimiento económico global, por lo que 

es sin duda una sorpresa para el mundo en 2018. (Sáenz Carlos R.,2019) 

A pesar de la desaceleración que tuvo la economía colombiana en los últimos tres años, en 

2019 comenzó la recuperación que puede ser más dinámica dependiendo de las decisiones que 

pueda tomar el gobierno con el fin de fortalecer el aparato productivo e industrial de la nación. 

El sector textil- confección igual que la economía colombiana pasó por un gran bache, que en 

2019 se desdibujó por la rápida recuperación que tuvo el sector en su primer semestre. (Sáenz 

Carlos R.,2019) 



El gasto en ropa ha aumentado en las principales ciudades del país, especialmente en la 

ciudad de Bogotá por lo que existe una oportunidad de ingresar al mercado con el fin de 

satisfacer las necesidades del grupo objetivo. 

Según las razones anteriores podemos concluir que el ambiente macro es óptimo para la 

creación de una empresa manufacturera de moda unisex con tienda virtual para la ciudad de 

Bogotá D.C. 

9.2. Proveedores 

Desde el 2010 siempre se han impuesto las importaciones sobre las exportaciones en este 

subsector, ¿Será 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 única 

manera que se confirma la primera o la segunda hipótesis es realizando un contacto tanto con los 

importadores como con los exportadores y realizar un análisis de los beneficios que brindan, en 

otras palabras una tasa tío (Tasa interna de oportunidad). (Sáenz Carlos R.,2019) 

Con los proveedores se pudo evidenciar una gran variedad de empresas dispuestas a ofrecer la 

materia del proyecto de inversión, por lo que se puede concluir que no existe ningún tipo de 

oligopolio que afecte el precio final del producto. 

9.3. Competencia 

Se evidenció que aún no existe una competencia directa de C4A (Clothing For All), la 

competencia más 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) según el 

posicionamiento SEO (Posicionamiento en navegador Google según palabras clave), Koaj, 

Karibik y pilatos tienen portafolios con productos no unisex 



Según lo anterior se puede concluir que existe una oportunidad de ingreso al mercado, pues 

no existe organización que satisfaga completamente los requerimientos y las necesidades del 

grupo objetivo. 

9.4. Segmentación, cuantificación del mercado meta e investigación de mercados. 

Despúes de realizar la segmentación, cuantificación del mercado meta, y desarrollo de la 

investigación de mercados, procederemos a concluir: 

En los resultados de la investigación de mercados se evidencia que existe intención de compra 

de los productos, y que la mayoría de la muestra acepta los diseños, lo que es un factor 

importante a la hora de planear las unidades a producir y realizar las proyecciones de ventas. 

Las múltiples ventajas que nos ofrece la investigación de mercados nos permitieron 

solucionar el problema con relación a una óptima utilización 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: 

 

Tabla 10. Segmento potencial hallazgos 

Sin embargo, se recomienda diseñar 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 información que nos permita diseñar planes de acción contundentes como para 

atraer, y fidelizar los segmentos que hacen parte del mercado objetivo. 

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

valores agregados. 

# Segmento Rango Demográfico Estrato socio

1 Segmento 18 a 28 años 5 y 6

2 Segmento 18 a 28 años 3 y 4

3 Segmento 28 a 39 años 3 y 4

4 Segmento 28 a 39 años 5 y 6



Según el poder adquisitivo de la muestra que se demostró, se concluye que se puede invertir 

en la innovación y diferenciación del producto con el fin de satisfacer al cliente y que se refleje 

en el precio final. 

La organización debe establecer planes de acción con el fin de fortalecer la marca y la 

confianza del cliente potencial. Además de ofrecer comodidad y uso de telas livianas la 

organización debe investigar y desarrollar productos con tendencias textiles más sostenibles. 

La organización debe buscar la manera de desarrollar un proceso productivo que le permita 

ser más competitiva, integrando las nuevas tecnologías; por lo que tendrá que colaborar con 

nuevas industrias, para crear productos, modernos y revolucionarios. 

Se concluye que el proyecto de inversión Clothing For All es aceptado en el mercado meta 

seleccionado; por lo que el desarrollo de la investigación de mercados aparte de verificar la 

propuesta del proyecto de inversión en el mercado meta, sirvió para identificar las características 

demográficas específicas del segmento del mercado, por lo que se podrán dirigir los recursos con 

eficiencia. 

9.5. Estrategias marketing mix 

Las estrategias descritas en la presente investigación, le sirven al proyecto de inversión C4A 

Clothing For All para satisfacer las necesidades y requerimientos del grupo objetivo según su 

manera de priorizar. Donde se tuvo en cuenta las variables del marketing Mix y el resultado de la 

investigación de mercados al momento de diseñarlas; 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 Bogotá 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 inversión de la empresa C4A (Clothing For All), y los recursos que necesita mensualmente 

para enfocarse en la satisfacción 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 inversión, pudimos evidenciar lo siguiente: 

El indicador VAN (valor actual neto) para C4A (Clothing For All) es positivo ya que superó 

por mucho el valor cero del cual habla la teoría; por lo que podemos concluir que de los tres 

indicadores que verifican el atractivo del proyecto de inversión C4A (Clothing For All), ya es 

atractivo el proyecto 1/3. (Blanco María del P.,2019) 

El indicador TIR, es el método más sencillo para comunicarle al inversionista cual es el 

máximo de beneficios que el proyecto de inversión 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 María del P.,2019) 

El indicador WACC o en español el costo medio ponderado del capital, para C4A (Clothing 

For All) fue positivo ya que superó el valor de 0 y la tasa de referencia como tasa mínima de 

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

 

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

para la inversión del capital. 

 



9.8. Resultado de los hallazgos 

A continuación, se describirá lo más relevante encontrado en los hallazgos con el fin de 

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

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

 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 mayoría de las personas que componen la muestra aceptaron la propuesta C4A 

Clothing For All, y se validó a través del método estadístico Alfa de Cronbach 

(Modelo estadístico que sirve para determinar el nivel de consistencia y fiabilidad de 

la información) 

 A través de los resultados de la investigación de mercados, se diseñaron 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 

atracción que tiene el proyecto de inversión para fuentes de financiación externas, 

(incluyendo en las proyecciones las estrategias de comercialización cuantificadas) 

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

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

para la ciudad de Bogotá D.C. 

 

 



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

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

 

Tabla 11. Costos fijos 

En el cuadro de la tabla 5, se puede observar la proyección a cinco años de los costos fijos 

mensualmente , por lo que ahora se detallará cada campo que hace parte del cuadro de los costos 

fijos. 

 Arriendo y servicios públicos fábrica: En éste campo se presupuesta el valor total que 

incluye el arriendo y los servicios públicos del lugar donde estará ubicado el proceso productivo. 

 Caja menor: Flujo de efectivo disponible para cualquier imprevisto 

 Publicidad Web y BTL: En éste campo se totaliza el valor mensual que el proyecto de 

inversión dedicará 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 

máquinas que transforman la materia prima. 

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



 Nómina: El primer año el proyecto de inversión contará con la ayuda de seis personas. 

Conforme al desarrollo de la organización se irán incluyendo nuevos talentos que aportarán al 

funcionamiento correcto de C4A (Clothing For All). 

 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. 

 Costos tienda virtual en Dólares: Éste campo se diseñó precisamente para tener en cuenta 

la taza de cambio en la que se pagarán los costos. 

A continuación, observaremos el plan de acción resumido de los proveedores de C4A 

(Clothing For All) con el fin de informar los tiempos en los que se incurrirá con el fin de 

establecer la tienda virtual. 

 

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). 

 



 

Figura 61. Implementación de la Analítica Web 

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

de que se trata cada ítem que se describió en los alcances del proyecto. 

 

Figura 62. Posicionamiento WEB- SEO 



 

Figura 63. Estrategia posicionamiento WEB- SEO ON PAGE 

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

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

 

Figura 64. Configuración Shopify 

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. 



 

Tabla 12. Cuadro costos variables 

Al observar la tabla 6, y detallar el cuadro de costos variables podemos concluir que el 

margen de contribución es un factor determinante a la hora de calcular las unidades de equilibrio. 

Además, dentro de los costos variables por unidad de prenda ya está incluida una variación del 

20% del precio de la materia prima utilizada. 

 

11. Anexo 2. Indicadores financieros C4A 

A continuación, 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 años. 

Para comenzar a proyectar las ventas desde el segundo año, se debe tener en cuenta el 

crecimiento del PIB actual. En la fecha que se desarrolló las proyecciones el PIB se encontraba 

en el 2.8%. 

 

Figura 65. PIB primer trimestre de 2019 

Fuente: Dane.gov.com 



 

Tabla 13. Estado de resultados C4A 

El resultado de la utilidad de los cinco años, más la suma de la depreciación nos da el flujo de 

efectivo final de cada año, un requisito del indicador de inversión VAN. 

El VAN se desarrolla con el fin de verificar sí el flujo de efectivo de los años posteriores tiene 

valor en el año actual, por lo que sí el indicador VAN será positivo sí y solo sí 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 superó por mucho el valor cero del cual habla la 

teoría; por lo que podemos concluir que de los tres indicadores que verifican el atractivo del 

proyecto de inversión 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 SEGÚN MINUTA DE CAPITAL 10.000.000 -                 

Indicadores del Proyecto VAN

INVERSION PROYECTO 261.023.784,22 -         

FLUJO DE CAJA PRIMER  AÑO 53.308.654,84            

FLUJO DE CAJA SEGUNDO AÑO 114.060.251,78          

FLUJO TERCER AÑO 242.500.435,12          

FLUJO CUARTO AÑO 516.917.840,81          

FLUJO QUINTO AÑO 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 más sencillo para 

comunicarle al inversionista cual es el máximo de beneficios que el proyecto de inversión 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 mínimo 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 último indicador que debemos observar para verificar que el proyecto de inversión es 

atractivo financieramente, es el WACC o en español el costo medio ponderado del capital, que 

no solo le permitirá al inversor valorar el proyecto de inversión 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. 



  

Tabla 15. WACC del proyecto de inversión C4A 

El WACC será 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)  

Según todos los indicadores financieros establecidos por la investigación para el proyecto de 

inversión; se puede concluir que C4A (Clothing For All) es lo suficientemente atractivo como 

para generar beneficios al capital invertido por nuestros inversionistas potenciales. 

A continuación, se establecerá un escenario donde calculamos el costo del patrimonio y nos 

arrojó lo siguiente: 

 

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 según minuta 10.000.000$            

DEUDA -  "D" -Capital para apalancar 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

WAAC = 19,11%

Costo del patrimonio

86.137.849 -                    

Retribución total K

347.161.633-$                   

2 años, nueve meses

Recuperación 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. Además, a través del flujo de capital libre de cada año podemos concluir que el 

inversor tendrá que esperar dos años y nueve meses para recuperar el ciento treinta y tres por 

ciento de su capital. 
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