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1. RESUMEN EJECUTIVO

Hoy por hoy, los gustos y las necesidades de las personas han cambiado. Hemos entrado en una
época donde la conectividad que tenemos y la facilidad de relacionamiento, nos llevan a conocer y
expandir nuestra vision mucho maés alla de lo local, haciendo que todas las personas podamos
conocer y ampliar nuestra cultura a través de los medios digitales; gracias a ellos podemos ver lo
que alrededor del mundo marca tendencia, a su vez que nos da la facilidad de acceder a mercados

y productos que anteriormente no eran tan accesibles.

La moda, como muchos otros mercados, es una de las industrias que méas se ha acelerado durante
los ultimos tiempos gracias al amplio poder de los medios, que gracias a ellos las personas pueden
estar al tanto inmediatamente de las tendencias que marcan las ciudades mas reconocidas del
mundo por ser sedes donde se ubican las casas de moda y alta costura méas famosas, o por tener los
desfiles méas Ilamativos, como lo es Milén, Paris 0 Nueva York. Alli se muestran las Gltimas
tendencias de la moda, tanto femenina como masculina, porgue es cierto, y tenemos que aceptarlo
también, que los hombres quieran vestir atuendos exclusivos de los mejores disefiadores y estar

siempre a la moda; pensando en esto creamos Giocko.

Giocko es una marca de camisetas para hombre centrada en el sector de alta costura, creada para

satisfacer las necesidades que hoy en dia estan solicitando los consumidores de esta parte de la



economia textil, mostrandola como una marca que ofrece lujo y exclusividad para quienes quieran

acceder a ella.

En el trabajo que se ensefia a continuacion explicamos més detalladamente lo que la marca como
tal quiere ofrecer y dar a sus clientes, mostramos la estructura del mercado al cual le apunta, y la
forma en como desarrollaremos la idea, mostrando punto por punto el plan de trabajo que se planea
poner en marcha, la estructura organizacional que va a tener, la forma en como se va a sacar el
producto y un cronograma y una planeacién exhaustiva del desarrollo de la marca, esto sumado a

un plan financiero en el cual detallamos y mostramos porque es tan viable este plan de negocios.



2. DEFINICION DEL PRODUCTO

Giocko es una marca que disefia y confecciona ropa de lujo. Nace en el oriente antioquefio a raiz
del auge que este mercado ha venido incrementando gracias a que cada dia hay méas personas con
una capacidad adquisitiva creciente que les permite adquirir este tipo de prendas; su nombre deriva
de la palabra giocco, que en italiano significa juego. La seleccion de este nombre se da en virtud
de la busqueda por el equilibrio entre lo exuberante y la sencillez, sumado a la elegancia que
caracteriza a las prendas de alta costura. Giocko quiere ofrecer a sus clientes prendas de lujo,
exclusivas y hechas con los mejores materiales del mercado, esto sumado al estatus que la marca
le dard a quien use sus prendas, pues al ser disefios exclusivos pocas personas los podran utilizar,
permitiéndoles destacar del comin sintiendo que lo que usan fue disefiado solo para ellos pues
nuestro mercado meta, que son aquellas personas que disfrutan de la alta costura y el
reconocimiento que estas marcas les dan, no quieren usar lo que cualquier persona en la calle puede

comprar.

El portafolio inicial de Giocko esta compuesto por camisetas tipo polo fabricadas en algodon pique
y camisetas cuello redondo fabricadas en algodon. Estas prendas se producirdn en cantidades
limitadas y tendran disefios exclusivos basados en las Ultimas tendencias de la moda. En su
confeccidn se emplearan finos bordados o estampados que le daran a la prenda un toque distintivo.
Como se sefial6é anteriormente, la marca dirige su atencién al consumidor masculino juvenil, que

quiera relucir su clase y poder mediante una prenda casual como es una camiseta que sea



reconocida por su exclusividad en disefio y en adquisicion, debido a que su precio también esta por

encima del promedio, esto justificado en la calidad, exclusividad y elaboracion de la prenda.

GIOCKO

Figura 1: logo de la marca. Fuente: Elaboracion propia

La imagen de la marca lleva en su logotipo el nombre de la misma, para que sea identificada por
este y sea fortalecido a medida que se crea una cultura alrededor de ella. Se basa en 3 colores
béasicos que son el negro que representa el valor, el poder, el prestigio y la elegancia, aspectos que
son coherentes con lo que la marca quiere representar; el color blanco que representa limpieza y
nobleza, aspectos que resaltan la pulcritud y dedicacion con la que cada prenda estd hecha; v el
color dorado que representa la comodidad, riqueza y lujo que la marca ofrece a sus clientes por

medio de sus prendas.

A continuacion, se muestran algunos disefios basicos de las camisetas tipo polo y cuello redondo
que se produciran inicialmente:

Camisetas tipo polo:



TT

Figura 2: camisetas tipo polo. Fuente: https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/camisa

Camisetas cuello redondo:

Figura3: camisetas cuello redondo. Fuente: https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/camiseta

3. EQUIPO DE TRABAJO


https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/camisa
https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/camiseta

La estructura organizacional que se empleard en la organizacion sigue una logica piramidal,
jerarquizada, cuya unidad estratégica principal esta representada por el gerente, quien es el lider y
méaximo directivo de la organizacion; no obstante, sus decisiones se apoyen en los juicios y
recomendaciones de las dos unidades administrativas que le suceden, a saber: El jefe de disefio y

el community manager.

En lo que respecta a las responsabilidades del gerente, éste tiene la Ultima palabra frente a la
aprobacién o rechazo de los disefios para las prendas, las decisiones de produccion, gestién
financiera y los aspectos operativos del negocio. A las anteriores responsabilidades se le suma la
condicion de representante y agente negociador con los aliados de la empresa (proveedores,
maquiladores, boutiques), funciones que exigen habilidades comerciales y capacidad para

desarrollar relaciones interpersonales asertivas.

Dependiendo de la gerencia, pero asumiendo un rol consultivo, el disefiador es responsable de las
actividades involucradas en el disefio de las prendas que conformaran la colecciones. Ello implica
el desarrollo de actividades de investigacion de mercados, que no generan conflicto con las
efectuadas por el community manager, toda vez que se enfoca en el seguimiento de las tendencias
del consumidor, moda, materiales, disefios y no tanto al establecimiento de relaciones con clientes
y consumidores. De manera paralela, el disefiador es responsable de la elaboracion de bocetos que
seran presentados a la gerencia para la toma de decisiones. El disefiador, igualmente, genera los
insumos de informacion que requeriran los confeccionistas (referencias, cantidades, insumos), por
lo que sera responsable de resolver las situaciones de conflicto que se puedan presentar con los

proveedores de manufactura.



El community manager se ubica en el mismo nivel del disefiador y depende del gerente. Es el
encargado de crear contenido para las redes sociales (inicialmente en Instagram®), realizar
publicaciones alrededor de las colecciones, referencias, informacion de uso para el cliente; sumado
a ello, el community manager deberé crear los mecanismos necesarios para garantizar las dptimas
relaciones del cliente con la marca, mediante estrategias de comunicacion, fidelizacién, creacion
de audiencia y posicionamiento. Todo ello enmarcado en el interés de mantener un ambiente de

distincion que dialogue con el sentido de la marca.

Complementa las funciones anteriormente descritas las labores de gestion de informacion,
monitoreo, seguimiento al engagement, comportamiento de la comunidad, niveles de tréfico, asi
como el desarrollo de planes y estrategias de marketing digital. A continuacion, se presenta la

propuesta de estructura organizacional de acuerdo con las funciones descritas anteriormente.

Gerencia

I |

Community
Management

Diseno

Figura 4. Estructura organizacional. Fuente: elaboracion propia



De igual modo, se presentan a continuacion las descripciones de los cargos que componen el equipo

de trabajo:

Tabla 1. Descripcion de cargo — Gerente

IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION: Gerente

JEFE INMEDIATO: No aplica NIVEL ORGANIZACIONAL:
Estratégico X
Tactico
Operativo

2. OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

El gerente es responsable de la gestidn operativa y financiera de la empresa, apoyandose en
el disefiador y el community manager. El gerente es el responsable de garantizar la
sostenibilidad del negocio mediante la toma de decisiones estratégica, con respaldo en la
informacion que suministren las unidades estratégicas que el supervisa.

REQUISITOS MINIMOS

3.1 FORMACION ACADEMICA REQUERIDA: Profesional en Administracion de
empresas, ingenieria industrial, ingenieria de produccion, ingenieria administrativa

3.2 EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA: Experiencia comprobada en empresas del
sector de la confeccion y la moda.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

TIPO
PERIODICIDAD direccion
FUNCIONES . D
(ocasional / diaria) |/
Ejecucidn)
Gestionar los pedidos y devoluciones de los clientes Diaria Ejecucion
Tomar decisiones para la aprobacion de disefios con . S
; ” T - Ocasional Direccion
base en la informacién suministrada por el disefiador
Gestionar proveedores Ocasional Ejecucion
Administrar  los recursos  (fisicos, financieros,
tecnoldgicos) para el desarrollo de las diversas Diaria Direccion
funciones del negocio (produccion, marketing, ventas)
Resolucién de requerimientos de los clientes que no . . .
g . Diaria Ejecucion
puedan ser administradas por el community manager
Aprobar o rechazar contenido para redes Diaria Direccion
Establecer los planes estratégicos de la empresa con . L
S - Ocasional Direccion
base en el seguimiento a la gestion




NIVEL DE DESARROLLO
5. COMPETENCIAS REQUERIDO
Alto | Medio | Bajo

5.1 GENERALES

1 Adaptacion X
2 Ambicion profesional X
3 Anélisis X
4 Aprendizaje X
5 Asertividad X
6 Autocontrol X
7 Autonomia X
8 Creatividad X
9 Delegacion X
10 Dinamismo X
11 Flexibilidad X
12 Independencia X
13 Iniciativa X
14 Integridad X
15 Juicio X
16 Liderazgo X
17 Negociacion y conciliacion X
18 Orientacion al servicio X
19 Persuasion X
20 Planificacion y Organizacion X
21 Resolucién de problemas X
22 Sensibilidad interpersonal X
23 Sociabilidad X
24 Toma de decisiones X
25 Trabajo bajo presion X
26 Trabajo en equipo X
1 Atencion al detalle X
2 Atencién al pablico X
3 Auto organizacion X
4 Comunicacion no verbal X
5 Comunicacion oral y escrita X
6 Disciplina X
7 Razonamiento numérico X
8 Sentido de Urgencia X

NIVEL

6. RESPONSABILIDAD Alto Medio Bajo
Relacionada con los bienes y valores de la empresa X




Relacionada con la informacion (¢ cuél?) X

Frente a las relaciones interpersonales (¢ Cuales?) X

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Descripcion de cargo - Disefiador

IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION: Disefiador (a)

JEFE INMEDIATO: Gerente NIVEL ORGANIZACIONAL.:
Estratégico
Tactico X
Operativo

2. OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

El disefiador es la persona encargada de crear estilos y disefios segun la temporada y las Gltimas
tendencias de la moda, para las prendas que se produciran, y proponerlas a la junta directiva para
su posterior aprobacion. Su labor de disefio estard acompafiada del seguimiento al mercado en
términos de sus tendencias, comportamiento del consumidor, seguimiento a la competencia,
nuevos materiales, disefios, ferias y eventos que contribuyan a la visibilizacion de la marca.

REQUISITOS MINIMOS

3.1 FORMACION ACADEMICA REQUERIDA: Profesional en disefio de modas

3.2 EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA: Talleres de moda o campos afines al mundo de
la moda.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

TIPO
FUNCIONES PERIODICIDAD | (ieccion
(ocasional / diaria) . I
Ejecucion)
Disefiar los estilos de las prendas Diaria Ejecucion
Realizar seguimiento a las ultimas tendencias en moda
y materiales textiles. Visitar ferias y ruedas de negocios
que permitan actualizarse el lanzamiento de nuevos Diaria Ejecucion
tejidos y disefios, 0 para establecer contacto con nuevos
proveedores.
Modificar los disefios segln sea requerido Ocasional Ejecucion




Gestionar el lanzamiento de las nuevas colecciones,
articulandose con el community manager y la gerencia.
El disefiador es responsable de los aspectos logisticos

implicados en el desarrollo de eventos de lanzamiento Ocasional Ejecucion

(desfiles, distribucion en tiendas, contacto con

influenciadores, entre otros).

Definicion del publico objetivo o el segmento de . . -
Ocasional Ejecucion

mercado (edad, estilo, rango de precios, etc).
Supervisar el patronaje y la produccion, mediante la
realizacion de labores de inspeccion y comunicacion Diaria Ejecucion
con los proveedores de manufactura.

Servir como canal de comunicacion entre la empresa y
los proveedores de insumos y manufactura. Ello
implica la resolucion de inquietudes y control de

Diaria Ejecucion

calidad.

NIVEL DE DESARROLLO
5. COMPETENCIAS REQUERIDO

Alto | Medio | Bajo

5.1 GENERALES
1 Adaptacion X
2 Ambicion profesional X
3 Analisis X
4 Aprendizaje X
5 Asertividad X
6 Autocontrol X
7 Autonomia X
8 Creatividad X
9 Delegacion X
10 Dinamismo X
11 Flexibilidad X
12 Independencia X
13 Iniciativa X
14 Integridad X
15 Juicio X
16 Liderazgo X
17 Negociacion y conciliacion X
18 Orientacion al servicio X
19 Persuasion X
20 Planificacion y Organizacion X
21 Resolucion de problemas X
22 Sensibilidad interpersonal X

5.2 TECNICAS Medio Bajo
1 Atencion al detalle X




2 Atencion al publico X

3 Auto organizacion X

4 Comunicacion no verbal X

5 Comunicacion oral y escrita X

6 Disciplina X

7 Razonamiento numérico X

8 Sentido de Urgencia

6. RESPONSABILIDAD :
Bajo

Relacionada con los bienes y valores de la empresa X

Relacionada con la informacion (¢cual?) X

Frente a las relaciones interpersonales (¢, Cuéles?) X

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 3. descripcion de cargo - Community manager

IDENTIFICACION DEL CARGO

DENOMINACION: Community manager

JEFE INMEDIATO: Gerente NIVEL ORGANIZACIONAL.:
Estratégico
Tactico X
Operativo

2. OBJETIVO GENERAL DEL CARGO

El Community manager se encarga de todo el manejo de las redes sociales y paginas de la empresa
(que en este caso es Instagram), para manejar el contenido que en ellas se publica para poder
Ilegar a un publico especifico o nicho de mercado, velando siempre porque este sea acorde a las
tendencias de moda y de mas articulos que sean acordes con la marca.

REQUISITOS MINIMOS
3.1 FORMACION ACADEMICA REQUERIDA: Profesional comunicador social o afines

3.2 EXPERIENCIA LABORAL REQUERIDA: Manejo de redes sociales, captacion de publico
especifico y areas afines al mundo de la moda

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

TIPO
FUNCIONES PERIODICIDAD | yiroccion
(ocasional / diaria) . -
Ejecucion)
Crear y gestionar contenidos en la red social Diaria Ejecucion
Responder los mensajes al DM ( Direct message) Diaria Ejecucion
Gestionar la recepcion de pedidos, el proceso de venta . . .
) - Diaria Ejecucion
y posventa a traveés de la red social.




Estar pendiente a las tendencias de moda para publicar
articulos acordes a la marca para llegar al nicho de Diaria Ejecucion
mercado
Establecer estrategias orientadas al posicionamiento de . L

A . Diaria Direccion
la marca y la fidelizacion de los clientes.
Segmentar el mercado objetivo 0 los segmentos hacia
los cuales se dirigen las colecciones con base en las Ocasional Direccion
interacciones de los usuarios con la pagina
Monitorear las publicaciones y realizar las métricas que
contribuyan a la toma de decisiones en las areas de Diaria Direccion
disefio y gerencia

NIVEL DE DESARROLLO
5. COMPETENCIAS REQUERIDO
Alto | Medio | Bajo

5.1 GENERALES

1 Adaptacion X
2 Ambicion profesional X
3 Analisis X
4 Aprendizaje X
5 Asertividad X
6 Autocontrol X
7 Autonomia X
8 Creatividad X
9 Delegacion X
10 Dinamismo X
11 Flexibilidad X
12 Independencia X
13 Iniciativa X
14 Integridad X
15 Juicio X
16 Liderazgo X
17 Negociacion y conciliacion X
18 Orientacion al servicio X
19 Persuasion X
20 Planificacion y Organizacion X
21 Resolucion de problemas X
22 Sensibilidad interpersonal X
23 Sociabilidad X
24 Toma de decisiones X
25 Trabajo bajo presion X
26 Trabajo en equipo X

5.2 TECNICAS

1 Atencién al detalle




Atencién al pablico

Auto organizacion
Comunicacion no verbal
Comunicacion oral y escrita
Disciplina

XXX |[X X

N oo wiN

Razonamiento numérico X
8 Sentido de Urgencia

6. RESPONSABILIDAD

Bajo

Relacionada con los bienes y valores de la empresa

Relacionada con la informacion (¢cual?) X

Frente a las relaciones interpersonales (¢, Cuéles?) X

7. EXAMENES OCUPACIONALES DE INGRESO

TIPO REQUERIDO NO REQUERIDO

Examen Médico X

Visiometria

Audiometria

Espirometria

Cuadro Hematico

X |IX X |[X X

Glicemia

Frotis de Sangre Periférico X

Rx de columna X

Otro: X

Fuente: elaboracidn propia



4. PLAN DE MERCADOS
4.1 Anélisis del sector
La industria textil se destaca como uno de los més activos en la economia colombiana, en la medida
que aporta cerca del 8,6% del PIB industrial del pais (26.6 billones de dolares) y representa
aproximadamente el 24% del empleo en el pais. Aunque el 2017 fue un afio dificil para el sector,
el 2018 registr6 un mejor comportamiento, gracias a convenios como el tratado de libre comercio
con Mercosur de 0% de aranceles en importaciones y otras medidas implementadas por el gobierno

nacional para combatir el contrabando (Camara de Comercio de Bogot4, 2018).

Esta industria, junto con la de los alimentos y bebidas, fueron los encargados de reactivar la
produccion econdmica del pais durante la primera mitad del 2018. Aunque durante el mismo
periodo del 2017 los resultados que se registraron no fueron tan favorables, debido a la reforma
tributaria que se implementdé (EI nuevo siglo, 2018), la industria textil continua ocupando un
renglon determinante en la economia nacional gracias a las nuevas propuestas que ha asumido el
gobierno para potencializar las empresas locales y llamar la atencion de los inversionistas. Estas
iniciativas, de acuerdo con el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo, citado por el (Instituto

Nacional de Contadores Publicos, 2017) se asocian a:

La implementacion de la Ley Anticontrabando; diversificacion y valor agregado a través de
la Politica de Desarrollo Productivo; apoyo efectivo a innovadores y emprendedores;
financiamiento presente y futuro a través de Bancoldex; promocion del mercado interno a
través de compre colombiano; formalizacion para juego limpio y cancha equilibrada; sin
tregua contra el contrabando; aranceles contra precios ostensiblemente bajos; promocién de
comercio exterior; acciones para atraer compradores internacionales; y la Alianza del
Pacifico (Instituto Nacional de Contadores Publicos, 2017).



De acuerdo a la encuesta mensual manufacturera (EMM) realizada por el DANE, la confeccidn de
prendas de vestir, excepto prendas de piel, al afio 2017, aporté un 3.2 % al total de la produccién
bruta nacional; de igual modo, este sector se ubica entre los grupos que registran las mayores
participaciones del personal ocupado en el total del sector segun la CI1U Rev. 4 A.C con un 10,3%
seguido de la elaboracion de otros productos alimenticios 8,3% Yy fabricacion de productos de

plastico 7,8% (DANE, 2018).

En términos de la composicion empresarial, la superintendencia de sociedades realiz6 una
caracterizacion en el afio 2017, con base en la informacion reportada por las empresas respecto de
sus estados financieros y otra informacion relevante. En lineas generales, de las 725 empresas que
reportaron esta informacion, el 24,0% correspondié a grandes empresas, el 56,1% a medianas, el
19,9% a pequefias y microempresas (Superintendencia de Sociedades, 2017). A continuacion, se

presenta la composicion empresarial elaborada por la entidad:

Tabla 4.Composicion empresarial sector confeccién para el afio 2016 (grupo 1)

No. Total activo o Ingr_esos 12
: peracionales
Empresas (millones de $) (millones de $)
GRANDE 96 $ 12,524,973.20 $12,725,799.73
MEDIANA 24 $228,391 $341,661
PEQUENA 1 $1,596 $2,006
TOTAL 121 $ 12,754960 | $ 13,069,466

Fuente: Superintendencia de sociedades, 2017.
En la tabla 4 se observa que las 96 empresas catalogadas como grandes, participaron con un 97%

en los ingresos percibidos por la operacién en el 2016. Una nueva clasificacion, esta vez dirigida



a las empresas del grupo 2 que reportaron su informacién contable bajo norma internacional,
permitié concluir que la empresas grandes, constituyen el 52,7% del total de los ingresos
operacionales generados por una muestra de 121 empresas, mientras que las medianas aportaron

41,9% y las méas pequefias y micros aportan el 5,4% (Superintendencia de Sociedades, 2017).

Tabla 5. Total activo, ingresos operacionales y nimero de empresas por tamario para el afio 2016

(grupo 2)
_ No. Total activo Ingl:esos 13
Tamano Empresas  (millones de $) Operacionales

(millones de $)
GRANDE 78 $4,200,679 $4,926,193
MEDIANA 383 $3,373,293 $3,913,226
PEQUENA Y MICRO 143 $301,344 $503,260

TOTAL 604 $ 7,875,315 | $ 9,342,679

Fuente: Superintendencia de sociedades, 2017.

La temporada de fin de afio favorecidé la tendencia positiva del sector textil, ademas de otros
proyectos como la apuesta de la Federacion Nacional de Comerciantes — FENALCO- por este
sector, con el lanzamiento del proyecto Sistema Moda, una propuesta educativa y de desarrollo

empresarial que busca fortalecer e impulsar el sector a nivel internacional (Inexmoda, 2019).

El cierre del afio 2018 se evidencié un comportamiento 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 del

afio aumento 4,65% en términos reales para el segmento de vestuario y calzado (Inexmoda, 2019).
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Figura 5. Evolucion de las ventas del sector textil 2015 - 2018. Fuente: Inexmoda.

La evolucion positiva en el ingreso de los hogares colombianos, se traduce en el consumo, por
ende, en la activacion de los sectores econdémicos y la industria. Particularmente, la industria textil
experimento esta l6gica. Tal es asi que en el 2018 este gasto fue de aproximadamente $ 657 billones
de pesos representando un 3,3% por encima del afio anterior; el vestuario y calzado fue el segundo
grupo que mas crecié representado por el 4,71% después de cultura y diversién. EI producto con

mayor aporte al crecimiento real fue la ropa interior para mujer con el 10,41% (Inexmoda, 2019).

Las importaciones de prendas de vestir y productos textiles y materias primas aumentaron con
respecto al afo anterior, de lo que se puede concluir que, dadas las condiciones y factores internos
y externos, las empresas textiles se han visto forzadas a tercerizar sus procesos en diferentes paises,
mas que todo asiaticos, dado que la mano de obra y materiales son mas econdmicos que fabricarlos

dentro del pais.
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Figura 6. Balanza comercial sector textil 2015 -2018. Fuente: Inexmoda

El pais que lidera la lista de donde se importan las prendas de vestir y materias primas es China,
abarcando casi un 45% del mercado, seguido de India y estados unidos (Organizacion Mundial Del
Comercio, 2019). Por otra parte, las exportaciones de confecciones de prendas de vestir y productos
textiles y materias primas, segun cifras de DANE, hasta el afio 2017 fueron en un constante
decrecimiento debido a los diferentes factores politicos y econémicos por los cuales atravesaba el
pais, generando que la economia tuviese un rezago industrial por lo que diferentes industrias en el

pais se vieron obligadas a reducir operaciones con el fin de seguir vivas en el mercado.

En el afio 2018, y gracias a las nuevas politicas nacionales e internacionales, la economia comenz6
a tener nuevos aires de crecimiento que impulsaron a las diferentes compafiias a reactivar planes
de exportaciones. Concretamente, la dinamica del sector ha ido mejorando y, de hecho, las
exportaciones registradas a septiembre de 2018 mostraban un crecimiento del 5% para los textiles,

lo que en el 2019 podria ser de entre el 8% y el 10% (Portafolio, 2019).



El afio pasado, las exportaciones del sistema confeccion - moda generaron ingresos por US$921
millones y 1.333 empresas nacionales participaron de este mercado. “Aunque Antioquia adin
concentra la mayoria de las compafiias (461), los industriales de Bogota (449), Valle del Cauca
(147), Santander (116) y Atlantico (51), entre otros, también han visto futuro en exportar en el

sector” (La Republica, 2018).

Precisamente, en el afio 2017, Antioquia, Bogota y Valle del Cauca enviaron al exterior 77,7% de
los productos contemplados en la cadena Sistema Moda, alcanzando US$716,5 millones entre las

empresas de los tres departamentos (La Republica, 2018).

De acuerdo ProColombia, Colombia se destaca a nivel internacional por ser el primer exportador
de fajas y ropa de control de Américay el tercero en todo el mundo, el primero en confecciones en
tejido plano en Sudamérica y lider en la region en productos como brasieres, fajas, vestidos de

bafio, jeans, y ropa interior masculina (Procolombia, 2018).

4.2 Tendencias del consumidor

Hoy por hoy las tendencias del mercado, refiriéndonos al mercado textil de lujo, van mas alla de
solo centrarse en la venta de articulos de moda que pueden ser exclusivos dado que a medida que
llegan nuevas generaciones la exclusividad se va tornando como un factor cada vez mas escaso,
creando asi nuevos retos para las marcas de lujo para que vayan mas alla, es decir, las marcas de

lujo tienen que ofrecer mas que una prenda, ahora tienen que ofrecer una completa experiencia en



la cual el consumidor se sienta Unico con lo que estd usando, la marca tiene que transmitir

exclusividad y emocion.

Las marcas de lujo hoy apuntan a 7 tendencias en las cuales se concentra el mercado; la primera es
una preservacion del mercado en la era digital, donde estas amplian su portafolio de servicios
mayormente por los canales online a través de todo el mundo; la segunda es incrementar el numero
de clientes, especialmente los jovenes pues hoy en dia en ciertos paises los millenials han
conseguido tener una capacidad adquisitiva que les permite comprar productos de lujo, ademas de

la generacion Z que son los consumidores del futuro.

Con esto se suma un fuerte reto para estas compafiias pues este sector de las nuevas generaciones
es mMas exigente, son conocedores, desean ser escuchados y tiene mas capacidad de critica por lo
que priorizan la personalizacion y los canales on y offline; la tercera es la robotizacion, inteligencia
artificial, e-commerce y blockchain, para entrar de una forma no invasiva a la mente de los
consumidores, con fines de marketing, para conocer el comportamiento del consumidor y
anticiparse a sus deseos; ademas de que el blockchain sera la clave contra la falsificacion de
productos de lujo; la cuarta se trata de potenciar la creatividad de modo que se esté creando e
innovando constantemente para crear articulos que generen emociones memorables, que
impresionen y susciten admiracién; la quinta es adaptarse a la evolucién del consumidor chino; la
sexta es la personalizacion; alli es determinante la condicion de “Gnico” o “exclusivo” ligado al
consumo de moda de lujo; al respecto, las firmas se centran en presentar al mercado colecciones

limitadas y la posibilidad de que el consumidor personalice el producto para que luego le sea



entregado fisicamente como él lo disefio?; y la séptima se trata del lujo donde se quieren mostrar
articulos y prendas elaborados con materiales alternativos a los tradicionales con el incentivo de

cuidar el medio ambiente creando uno cultura de consumo sostenible (e&n.net, 2018).

4.3 Analisis del micro entorno

A nivel nacional, Colombia sigue siendo el departamento lider de la industria de produccién textil
y confeccion de prendas de vestir, abarcando casi un 42% del mercado. En esta cifra departamental
no solo se cuenta con el area metropolitana, sino que se suman también municipios del oriente
antioquefio destacados por ser fuertes en produccidn de textiles como son Don Matias, Santa Rosa,
El Santuario, El Pefiol y Rionegro. La industria ha venido disminuyendo mucho su participacién
del mercado por diferentes factores econdmicos, ya que antes Antioquia tenia cerca del 52-54%
del mercado (Portafolio, 2019).

Hoy la industria textil antioquefia se ve afectada por el fuerte golpe que esta dando el contrabando
de productos y materia prima ilegal, que de $16 billones de pesos anuales que produce la industria
textil y confecciones, el 30% se lo llevan los productos de contrabando que no pagan ningudn tipo

de impuestos (Portafolio, 2019).

A pesar de las diferentes adversidades que ha encontrado el sector a través de los ultimos afios, se

siguen creando nuevas estrategias para impulsarlo y que retome una linea de crecimiento para

1 Un ejemplo proveniente de una empresa local lo reporta la compaiifa de calzado Vélez. A través de su sitio web
https://www.velez.com.co/personalizacion el cliente puede personalizar su calzado, seleccionando el estilo, la talla,
el color, los cordones, el tipo de suela y, si lo desea, un grabado personalizado en el cuero.



https://www.velez.com.co/personalizacion

seguir compitiendo en el mercado y conservar el titulo como el departamento lider en textiles,
confeccion y moda de Colombia. Una de estas estrategias, creada por el gobierno, es la creacion
de dos nuevos distritos para el sector textil y confecciones en Antioquia ubicados en Itagii y
Medellin, més especificamente en el Hueco. Estos distritos contaran con beneficios fiscales con el

fin de impulsar las exportaciones del sector.

Esta propuesta beneficia alrededor de 600 empresas, lo que va ligado al impacto directo de unos
5000 empleos y unos 17000 empleos indirectos, ayudando a reducir también la tasa de desempleo
que hay en el pais, ademas de que es una propuesta conjunta a la nueva ley de financiamiento
propuesta por el gobierno que ademas de incluir en ella un retorno del 100% del IVA en las
inversiones de bienes de capital, se suma el descuento del 50% del impuesto de industria'’y comercio
dados como incentivos especificos a las industrias creativas.

Las empresas vinculadas a esta propuesta contaran con oficinas exclusivas de administracion
tributaria, ademas de un seguimiento y apoyo constante de funcionarios de la Direccion de

Impuestos y Aduanas Nacionales (La Republica, 2019).

4.4 Analisis de la competencia

El anélisis de la competencia se realizd a partir de examen de un conjunto de factores clave de
éxito, que fueron comparados entre dos propuestas de valor con caracteristicas similares a la que
se propone en este plan de negocio -en términos de su segmentacion y tipo de producto- pero que
difieren en el sentido de disfrutar de una mayor experiencia en el mercado. Estos factores son:

precio, amplitud del portafolio, actividad en redes sociales, orientacion del disefio, proceso de



venta, proceso de distribucion, modalidades de pago y servicio posventa. La eleccidon de estos
criterios se fundamento en la posibilidad de ser examinados por la via de la observacion y el

seguimiento de sus logicas a través de estrategias como el cliente oculto.

El objetivo de esta comparacion fue identificar las mejores précticas desarrolladas por dos marcas
dedicadas a la confeccion, disefio y venta de prendas de vestir, localizadas en el &rea metropolitana

del Valle De Aburra y que fueran susceptibles de ser aplicables a la marca.

La primera marca analizada fue Diez.co, esta empresa nacio en la ciudad de Medellin hace 3 afios
y se dedica al disefio, confeccion y venta de prendas de vestir informales, atuendos frescos,
enfocados a un puablico joven que disfruta de disefios vanguardistas y sutilmente atrevidos, tanto

para hombres como para mujeres.

Figura 7. Imagenes de referencia Diezco Fuente:diezstudio.com.co



La segunda marca analizada fue Lugd Lugd Brothers, marca que también nacio en la ciudad de
Medellin y que con el paso del tiempo ha extendido su portafolio de productos a nivel nacional e
internacional (Medellin, Bogot4 y Panamad). Esta marca disefia, confecciona y vende prendas de
vestir para hombres y mujeres que deseen verse formales pero casuales a la vez, expresando en sus
prendas disefios sutiles pero Ilamativos que dejan ver en quien los usa clase y elegancia, sin ser en
extremo una prenda formal. Esta marca también produce prendas masculinas y femeninas para

eventos formales.

NOVIOS MENSWEAR INSPIRACION LAMAGIA FORMER TIENDAS = '[lg()'[lg(’) sior ovu | w
’

Tour De Novios

Figura 8. Imagenes de referencia Lugd Lugd Brothers, Fuente: lugolugo.com

En la siguiente matriz comparativa (tabla 6), se presentan el andlisis de las dos marcas citadas en

varios factores que se tuvieron presentes para su comparacion. El cuadro muestra la informacion



de cada variable con base en las observaciones realizadas a los sitios web y las interacciones con

el negocio bajo la estrategia de cliente oculto. Cada una de estas variables se califica con un color:

rojo o verde; rojo indica que es un factor clave de éxito que podria sostener una ventaja

comparativa, por ende, sefiala cual oferta de valor ostenta la mejor condicion respecto del

competidor. El color verde, por su parte, sefiala cual oferta de valor estaria en desventaja respecto

del atributo analizado.

Tabla 6. Analisis de la competencia

Variable

Lug6 Lugo Brothers

Los precios de Diez.co, son precios
razonables con un rango de entre 50
mil y 300 mil COP, debido a que

Los precios de esta marca son un
poco mas elevados debido a que
en su mayoria son prendas

www.diezzstudio.com.co.

Precio como son una marca dedicada a formales para adultos que se
personas jovenes en general, entienden ubican en el rango de entre 100
que los ingresos de estas personas son, mil y 800 mil COP.
en su mayoria, limitados.

Poseen un portafolio bastante amplio, Su portafolio es un poco mas
Amplitud del desde camisetas hasta gnterizos, todo Iimit_ado, debido a que son
portafolio muy enfocado a un estllo_muy fresco. camisetas formales y trajes
Alrededor de 50 referencias. elegantes. Poseen alrededor de
30-40 referencias
Poseen cuenta en Instagram en la que Tienen una actividad un poco
publican sus colecciones con imagenes mas cerrada en Instagram. La

. de muy buena calidad y sentido cuenta es privada por lo que es

Actividad en " . g . e T
redes estético. Ofr_ece mformauqn de la necesario soI|C|t_ar autorizaciones
sociales empresa y vinculo al website para poder seguir la marca.

Cuenta con 20.800 seguidores y
ha generado alrededor de 1557
publicaciones. Ocasionalmente




Cuenta con 22.800 seguidores y han
realizado alrededor de 1158
publicaciones. Constantemente estan
publicando contenido en sus redes,
tanto como los articulos nuevos que
sacan, como post de interés para los
clientes.

Tienes presencia también en Facebook
y WhatsApp.

publican contenido, aunque es un
contenido muy bien escogido
para su publico. Pocas veces
publican sus productos, se
enfocan mas en post y fotos de
modelos alusivos a la marca. La
actividad més fuerte la realizan
en la pagina web
www.lugolugo.com. Alli se
publica el portafolio y se generan
espacios de contacto con los
clientes.

Orientacion
del disefio

Sus disefios son juveniles, frescos y
sutilmente atrevidos. Es un estilo més
informal, arriesgado, dirigido al
segmento femenino y masculino. Los
disefios les apuestan a formas poco
convencionales en los estampados
(flores, lineas gruesas, cuadros
amplios, estampados de alto contraste)
y el disefio (overoles, chaquetas con
disefios que desbordan el disefio
convencional). Ofrecen accesorios en
variedades limitadas, especialmente
cadenas.

Disefios frescos y vanguardistas,
con un togue de seriedad y
sutileza para ser toda ocasion.
Apuesta a lo basico en los
colores, con tendencia a los
colores claros, pastel, pero
proponiendo opciones versétiles
en el disefio con el uso de
accesorios (chalecos de tela,
sombreros). Propone opciones
que combinan la elegancia con
colores poco convencionales
(azules, grises con tramas,
dorados, contraste de blanco y
negro) y camisas estampadas.
Esta dirigido al segmento juvenil
femenino y masculino. Los
duefios describen la orientacion
del disefio como “‘elegante pero
no aburrido, inspirados en las
expediciones botanicas de Mutis,
las aventuras de Julio Verne, los
viajes en el tiempo y el arte en el
renacimiento” (Lugé Lugd
Brothers, 2019).

Proceso de
venta

Venden, en su mayoria, a traves de
redes sociales e internet. Se les
contacta a su numero, se pregunta por
la disponibilidad de la prenda que se
escogid de las publicadas en sus
paginas, se pacta el pago, se realiza, y

Venden, en su mayoria, a traves
de sus tiendas fisicas ubicadas en
centros comerciales, tienen
también presencia en redes
sociales y pagina web, aunque al
ser disefios para personas en



http://www.lugolugo.com/

el producto es enviado y entregado en
un plazo maximo de 3 dias habiles.

especifico, es usual pedir cita
para visitar la tienda a recibir
asesoria de imagen.

El producto es entregado de
inmediato o en pocas horas si
hubo que hacerle algun arreglo
especial.

Distribuyen a través de empresas
dedicadas a este servicio, como:

La mayorias de sus articulos son
entregados en las tiendas, pero en

Proceso de | servientrega o interrapidisimo; en el caso de ser enviados se utiliza
distribucion | algunas ocasiones ellos mismos hacen el servicio de terceros como es
los envios si la ubicacion del cliente servientrega para la entrega del
esta dentro del rea metropolitana pedido.
. Se puede pagar en efectivo, tarjetas de Se puede pagar en efectivo,
Modalidades e . ) . - .
créedito y tarjetas debido tarjetas de crédito y tarjetas
de pago ;
debido
Una vez es entregado el pedido, solo si Se preocupan por el cliente y en
el cliente se comunica con ellos cémo le quedo la prenda que se
reciben retroalimentacion. Ilevé. Si hubo algln problema es
Para procesos de devoluciones o solucionado de inmediato y con
Servicio demaés se hace el contacto por medio la mayor cordialidad posible.
posventa | de WhatsApp al igual que por compra. Para proceso de devoluciones se

contacta de manera telefénica o
por medio de WhatsApp, se lleva
el producto a la tienda, se verifica
y se hace el cambio.

Fuente: Elaboracion propia

4.5 Perfil del consumidor

Para la elaboracion del perfil del consumidor se tuvieron en cuenta las conclusiones de estudios

sectoriales y analisis referidos por representantes de la industria de la moda, a nivel nacional e

internacional (D'Arpizio & Levato, 2014); (Vargas, 2018); (Deloitte, 2018); (El Nuevo Siglo,

2017); (Camara de Comercio de Bogota, 2016); (Bain & Company, 2017) sobre el comportamiento

del consumidor de ropa y accesorios de lujo.



A nivel internacional, la industria de articulos de lujo enfrenta retos importantes debido a los
cambios en el escenario competitivo global, las orientaciones politicas y la transformacion digital,
lo que ha conllevado a cambios en las preferencias de los consumidores, por ende, a la redefinicion
de las estrategias empleadas por las empresas referentes a nivel global. En ese sentido, los mercados
no occidentales se muestran atractivos para esta industria. De acuerdo con el informe titulado: Las

potencias globales de articulos de lujo 2018, elaborado por agencia de consultoria Deloitte (2018).

Las ventas totales de ropa y calzado en Europa y América del Norte caeran de mas del 50%

en el mercado mundial en el 2017, menos de la mitad en el 2018, mientras que las ventas en

Asia, América Latina, Oriente medio y Africa se incrementaran por encima del 50% y

seguiran aumentando en los afios siguientes (p. 5).
Lo anterior ha conllevado a que empresas referentes en la industria de la moda a nivel mundial
desarrollen estrategias comerciales para hacerle frente a estos cambios. Asi, por ejemplo, Giorgio
Armani se ha aliado con la Artista Colombiana Marta Luz Gutiérrez a través de un acuerdo de

instalacion; de igual modo, Luis Vuitton se ha apoyado del edificio disefiado por el arquitecto

mexicano Luis Barragan para ejecutar sus campafas publicitarias (Deloitte, 2018).

En lo que respecta al perfil del consumidor, las proyecciones de las firmas de consultoria como
Deloite (2018) y (Bain & Company, 2017), coinciden al sefialar que los millenials y la generacion
Z representaran mas del 40% del mercado global de articulos de lujo en el 2025. Por su parte,
(D'Arpizio & Levato, 2014) en su informe: “Lens on the worldwide luxury consumer”, caracterizan

al consumidor de lujo a nivel mundial, clasificAndolo en siete categorias: conservador, dogmatico,



desilusionado, hedonista, omnivoro, aspirante e inversor. A continuacion, se describen los rasgos

generales de estos perfiles:



Tabla 7. Perfil consumidores de moda de lujo

Perfil

Habitos de
consumo

Actitud hacia la
marca

Fuentes de
influencia

Composicion

Hombres: 38%

Sensibilidad de bajo

Mayor interés y gasto

Baja sensibilidad a la

educado en su temprana
edad

Afos 40, con buena
penetracién en
Generacion Y.

Aprovecha las nuevas
tecnologias y tabletas.

Mujeres: 62% precio. Siempre compra | en publicidad.
en temporada. bienes de lujo | Influenciado por las
Segmento mas joven, | Monobrand es el canal | personales redes sociales.
entre 30 y 40 afos. preferido, a menudo La defensa mas fuerte,
Omnivoro tiendas en el extranjero | emparejando con
Marcas:  Balenciaga, | durante las vacaciones. | estructural
Giorgio Armani, | Regalar tiene un papel | deslealtad a las marcas
Bottega Veneta importante (mas de la | Prefiere marcas de
mitad de compras de | aspiracion
lujo).
Hombres 45% Compra repetidamente | Son conocedores de | Servicio superior en la
Mujeres 55% durante latemporada. | lujo  fuertes:  alta | tienda y comunicacion
La ubicacion principal | conciencia sobre la | dirigida.
Principalmente chinos | para marca. La comunicacion es
que viven en Beijing y | comprar en dias de | Alta lealtad y defensa a | crucial para impulsar
Shanghai, trabajo es su ciudad o | la marca de renombre. | las compras.
seguido de Western EU | pais de origen; el Influencia de las redes
Dogmatico y US extranjero en su tiempo sociales.
Gerente altamente | de vacaciones




Conservador

Marcas: Brunello

Cucinelli, Bertluti,

Céline.

Hombres 51% La tienda multimarca | Se siente mas comodo | Busca la aprobacion y

Mujeres 49% sigue siendo un canal | comprando  grandes | sugerencias de
importante. marcas. comparieros y amigos.

Principalmente en | Relacion uno a uno con | Actitudes alternas entre

mercados maduros, | los asistentes de la | géneros: hombres son

seguido por China.

50 afios de edad, con
alta penetracion de
Generacion X.

Marcas: Rolex,
Valentino, Alfred
Dunbhill.

tienda.

Regalar juega un papel
importante,
especialmente para la
pareja.

Muy sensible al precio.

neutrales de lujo /
detractores, las mujeres
son promotoras
discretas.

Inversionista

Hombres: 44%
Mujeres: 56%

Mercados maduros de
consumo.

Alta penetracién de los
baby boomers.

Marcas:  Jaeger -
LeCoultre,  Brunello
Cucinelli, Ermenegildo
Zegna

Prefiere comprar solo y
para si mismo. Planea
sus compras.
Concentracion del
gasto en “lujo duro”.
Importancia del canal
online.

Papel fuerte de la
multimarca.

Calidad y durabilidad
del producto son los
criterios mas
importantes de compra.
Leales a las grandes
marcas accesibles.

Enfoque de producto en
lugar de marca Yy
preferencia por
articulos de alto precio.

En lugar de estar
influenciado por la
publicidad,

sigue las referencias de
otros consumidores.

Hedonista

Hombres 54%
Mujeres 46%

No es un comprador
solitario. Necesita
tener aprobacion de

Le encanta el lujo, pero
experimenta disonancia
cognitiva.

Muy influenciado por
la publicidad.




Es el Cluster mas
transversal entre
nacionalidades.
y generaciones
Marcas: Gucci,

Burberry, Coach

otros también durante
la compra.

Bajo interés en
Combinar marcas.

No es leal a marcas
especificas. Su rango
de compras abarca
desde grandes nombres
hasta iconos de moda
emergentes.

Buscar marcas féciles
de reconocer por otros
en lugar de la calidad
del producto.

Aprecia los servicios
ofrecidos en la compra
personal.

Desilusionado

Hombres 42%
Mujeres 58%

Maéaxima penetracion en
mercados maduros:
Estados Unidos,
Europa y Japon.

Baby boomers como la
generacion central.
Marcas: Hermeés,
Chanel, Cartier

Ingreso  mas  bajo:
presta mas atencién en
qué comprar,
especialmente en
rebajas
Compra

esporadicamente y
principalmente durante
el tiempo libre.

Prefiere comprar solo
en su ciudad natal y en
la web.

Empieza a
desprenderse y
desinteresarse de los
valores de lujo
tradicionales

Una actitud bastante

neutral frente a la
industria del lujo

en general.

Prefiere grandes

marcas iconicas.

Raramente
influenciado. No esta
interesado en seguir
tendencias, prefiere
productos que duren
mas de

una temporada.

Aspirante

Hombres 25%

Mujeres 75%

Clase media
estadounidense y

europea. Consumidores
aspiracionales rusos a
partir de enfoque de
lujo.

Alta sensibilidad al
precio

Comprador impulsivo
de acuerdo con la
presencia de
descuentos.

Asiduo a la compra
online
para mayor comodidad

Mezclar y combinar
con marcas  Mas
asequibles.

Alto conocimiento de
las tendencias de moda.
Desleal a las marcas,
cambia de una marca a
otra buscando

gangas.

Confia en la voz a voz
como medio de
informacion y
referenciacion.

Permanece
constantemente
actualizado en la prensa
especializada.




Cluster transversal
entre generaciones.

Dior, Luis Vuitton,
Prada

Compra en tiendas
durante el tiempo libre.

Prefiere
marcas.

las

grandes

Fuente: (D'Arpizio & Levato, 2014)




Colombia ha conseguido destacarse como un epicentro de moda en America Latina, compitiendo
con mercados potenciales como Brasil y México. De 2009 a 2014, Colombia experiment6 un
crecimiento del 5,5% del volumen de ventas de prendas de vestir y calzado. Esta cifra es mayor

que la registrada en México (4,9%), Brasil (3,3%) y Argentina (3,4%) (Euromonitor, 2015).

4.6 Mercado potencial

Inicialmente se ha considerado el Valle De San Nicolas como el area de influencia. En ese sentido,
los clientes potenciales serdn hombres en el rango de edad entre 20 a 39 afios, en la medida en que
se corresponden con el perfil del consumidor descrito anteriormente. Con el propdsito de
cuantificar esta poblacion, se acudio a la informacion suministrada por el Anuario Estadistico de
Antioquia (Gobernacién de Antioquia, 2019), en concreto, las series de poblacion en los

municipios de Antioquia, por grupos etéreos y género, los que arrojan un total de 62.239 personas.

4.7 Mercado disponible

Para la estimacidn del mercado disponible se consideraran los datos de poblacion para el municipio

de Rionegro, clasificado por el grupo de edad y sexo sefialado anteriormente, el cual, de acuerdo

con la Gobernacion de Antioquia, asciende a la cantidad de 19.379 personas.

4.8 Mercado meta



La estimacion del mercado meta se realizara con base en la informacion sobre el porcentaje de la
poblacion perteneciente a los estratos econdmicos: cuatro, cinco y seis, que residen en el municipio
de Rionegro (incluida la zona urbana y rural), la que corresponde al 28.51% del total sefialado en

el apartado anterior, es decir, 5.524 personas.

5. ANALISIS DEL MERCADO

5.1 Objetivo de la investigacion

Caracterizar las preferencias de consumo de las personas inscritas en el segmento de mercado
objetivo, mediante la realizacion de un estudio de mercado basado en herramientas de corte
cualitativo, que conduzca a la identificacion de elementos importantes para la toma de decisiones

respecto de la propuesta de valor.

5.2 Objetivos especificos

Identificar habitos y preferencias de consumo que contribuyan a la definicion de la propuesta de
valor definitiva y el alcance del portafolio de productos.

Identificar elementos que fundamenten las estrategias de la mezcla de mercadeo.

5.3 Metodologia de la investigacion



Las caracteristicas que rodean el estilo de vida del segmento de mercado (personas de estrato
econOmico alto, residente en sectores exclusivos, con alta capacidad de pago y compra), dificultan
la cuantificacion de la poblacion que cumpla con estos criterios. La anterior circunstancia motivé
al proponente a realizar una investigacion de mercados mediada por herramientas cualitativas de

recoleccion de informacion que permitiera reconstruir las caracteristicas del consumidor de moda.

En virtud de la metodologia escogida, se aclara que el muestreo tenido en cuenta no fue
deterministico, mas bien, obedecié a lo propuesto por autores como Bonilla y Rodriguez (1997) o
Taylor y Bogdan (2000) en el sentido de obedecer la légica de los informantes y atender las
redundancias que los testimonios y otras fuentes de informacién van generando en los datos

recolectados.

En relacion con las técnicas, en primer lugar, se acudié a la revisién documental de informes
sectoriales y estudios de mercado desarrollados por agencias especializadas en temas de moda
(D'Arpizio & Levato, 2014); (Camara de Comercio de Bogota, 2016); (Deloitte, 2018); (Bain &
Company, 2017); (Modaes Latinoamérica, 2014) que proporcionaron insights de mercado sobre

las preferencias y las categorias de consumidores de moda.

La revision de los documentos citados permitié acceder a una caracterizacién de consumidores,
que fue presentada en el apartado sobre el perfil del consumidor, igualmente, permitio identificar
descripciones sobre las razones de la preferencia por la ropa de alta costura por encima de otras
marcas regulares del mercado, factores a tener en cuenta sobre el consumidor de lujo y las

tendencias que vislumbran este mercado.



Sumado a esto, se realizaron entrevistas abiertas con empresarios y lideres de opinion adscritos a
la industria de la moda en Colombia quienes nos hablaron de su percepcién sobre la industria de la
moda, lo que representa para ellos y que caracteriza a las personas que conforman el segmento del

mercado objetivo que son los consumidores de ropa de lujo o alta costura.

Con el proposito de ampliar el conocimiento sobre la forma en como estos consumidores
interactuan, eligen o representan el mundo de la moda, se interactué con Camilo Mosquera,
reconocido estilista de la ciudad de Medellin e influencer en el mundo de la moda quien nos
compartid abiertamente sus opiniones y nos dio una perspectiva bastante amplia sobre la alta
costura; asi como Daniel Alcaraz, distinguido disefiador de zapatos para dama y consumidor de
alta costura, quien también nos ayudo con su perspectiva sobre el mundo de la moda y de como las

personas se comportan en este.

Para sintetizar la informacion se empleo la herramienta llamada “perfil del cliente”, en la que se
plasmaron los principales aspectos que definen al consumidor de moda de lujo, clasificandolo en
tres categorias: 1) Las necesidades que desea satisfacer; 2) las alegrias o resultados esperados de
estos consumidores respecto de las marcas de lujo; 3) las frustraciones o resultados no esperados
sentidos por estos clientes frente a una marca o producto. A continuacion, se presentan los
hallazgos derivados de las entrevistas e interacciones con los lideres de opinién y personas que

pertenecen al segmento de mercado, a partir de las tres categorias sefialadas:

Tabla 8: Perfil del consumidor



Necesidades de los

clientes
(Se refiere a los aspectos que

los clientes desean satisfacer
al momento de acceder a una

propuesta de valor y pueden

remitir a necesidades bésicas,

sociales 0 emocionales)

Al realizar una exhaustiva
investigacion de nuestro
segmento de mercado nos
dimos cuenta que los
clientes al momento de
hacer compras relacionados
con sus prendas de vestir
estan siempre buscando
algo unico y que no todo el
mundo tenga, es decir,
quieren prendas muy Unicas
y poco repetidas, que solo
unos cuantos puedan
acceder a ellas sin importar
el precio, esto con la
necesidad de ser

reconocidos socialmente

como personas de buen

Alegrias
(Se refiere a los resultados
esperados, aquello sin lo
cual una propuesta de valor

no seria atractiva para un
cliente)

Al utilizar uno de nuestros
productos, es decir, una de
nuestras prendas, el cliente
sera distinguido y
admirado, pues la ropa que
usa es de tipo exclusivo y
casi unico en su clase, casi
que se podria decir que la
prenda que usa fue
fabricada solo para él.
Sumado a esto el cliente
podra mostrar su clase,
gusto por la moda, y una
buena posicion social
gracias que la marca
representa prestigio y alta

costura.

Frustraciones
(Se relacionan con los

resultados o experiencias no

deseadas, aquello que el

cliente no espera recibir o
vivir frente a una propuesta

de valor)

Los clientes no quieren que
la ropa que usen sea de tipo
comun o que se pueda
adquirir facilmente por
cualquier persona. Sienten
que si no usan algo que sea
exclusivo y que se refleje en
su valor de mercado no
podran ensefiarle a la
sociedad en la que viven su
clase, es decir, que si las
prendas no son reconocidas
por su alto prestigio, calidad
y exclusividad no serén de
su principal atencién.
El cliente no espera que

sean prendas de facil acceso

y de produccion masiva.




poder adquisitivo, estatus
socioecondmico alto y con
buen gusto y estética por la

moda.

Fuente: Elaboracién propia

5.4 Estrategias de la mezcla de mercadeo

5.4.1 Estrategias de producto

La estrategia de producto que implementaremos sera a través de una nueva linea de ropa exclusiva
para hombres, ubicandola en el segmento de la alta costura, en donde ofreceremos exclusividad, es
decir, disefios limitados para cada prenda creada; ademas de esto implementaremos un plan de
atencion y servicio al cliente, donde este sera atendido con la mayor formalidad haciéndole sentir
como si estuviera en casa; sumado a esto le daremos un valor agregado al producto en su empaque,
el cual contara con una hermosa caja disefiada con la mayor elegancia, vendra en vuelto en un papel
especial para que el producto se conserve en las mejores condiciones antes de ser utilizado y se
empacara en una bolsa de papel, todo ello con el estampado de la marca (Giocko), para que sea

exhibido y reconocido en la calle como un producto elegante, exclusivo y de alta calidad.



Otra estrategia de producto para posicionarlo como exclusivo sera que las prendas que no se vendan
al momento del cambio de temporada serdn almacenadas para luego ser transformadas o
desechadas, esto con el fin de no hacer promociones y asegurarnos de que nuestros productos

mantengan su estatus de exclusividad.

También ofreceremos membresia de cliente premium al cual se le mostraran los articulos mas
exclusivos de la marca antes de que salgan al mercado para que este decida si los quiere comprar

antes de que el producto salga a los canales comerciales.

5.4.2 Estrategias de precio

La estrategia de precio que se piensa plantear en el proyecto es poner un precio moderadamente
alto (alrededor de los 150.000 pesos) esto con el fin de que el cliente inmediatamente vea el precio
lo identifiqgue como un producto de alta calidad y alta exclusividad ya que este precio esta por

encima del comdn de la misma linea de productos.

5.4.3 Estrategias de promocion

Las estrategias que tenemos planteadas para la promocion de la marca son:

e Crear anuncios en Instagram relacionados con la elegancia y el arte enfocados a la marca



e Mostrar las prendas de la marca a través de modelos y figuras publicas reconocidas en el
ambito de la moda y que se relacionen con el concepto de elegancia que la marca quiere
exponer

e Llevar la marca a pasarelas reconocidas primero a nivel nacional como la que se hace en
Medellin cada afio llamada Colombiamoda

e Llevar la marca a anuncios de publicidad en revistas reconocidas por mostrar la tendencia

en moda masculina de alta costura como “Caras” o “Details”.

5.4.4 Estrategias de distribucion

En primera instancia nuestros productos seran ofrecidos via internet y redes sociales, a través de la
pagina de lamarca y de la pagina de Instagram donde se mostraran los disefios, que, posteriormente
seran enviados al cliente a través de empresas de servicios de distribucion como Servientrega o

Inter rapidisimo con las cuales crearemos convenios para el envio de nuestros productos.

También contaremos con alianzas de Boutiques especializadas en ropa de alta costura donde la
marca contara con un espacio dedicado solo para mostrar nuestros productos al publico y que

también se generen ventas por este medio.



6. MODELO DE NEGOCIO

6.1 Segmento De Mercado

La propuesta de valor de la que trata este plan de negocios esta enfocada en el segmento de mercado
conformado por: hombres entre los 18 y 35 afios de edad, con capacidad adquisitiva alta (con base
en este criterio se ha considerado el estrato socioecondémico 4 en adelante), residentes, inicialmente
en los municipios del Valle de San Nicolas, pero considerando a futuro el ingreso a la ciudad de

Medellin, que tengan un nivel de escolaridad superior (profesionales en adelante).

Este tipo de personas desean mostrar su estatus mediante el tipo de ropa que usan, sintiendo que
esta fue disefiada solo para ellos, teniendo en cuenta altos estandares de calidad. Igualmente, son
personas que estan dispuestas a pagar un precio alto por la exclusividad. Son personas que se
preocupan por los detalles en el disefio (color, materiales, texturas, silueta), frecuentan paginas de
moda para referenciar estilos e ideas en la combinacién de las prendas. Acomparian estos habitos

la preocupacion por el cuidado estético y la ejercitacion fisica.

6.2 Propuesta De Valor

Se trata de una marca que disefia y produce ropa con disefios exclusivos para hombres. Inicialmente
se enfocara en la produccién de camisetas para hombre basadas en la alta costura, creadas con
materiales estilizados y disefios exclusivos de los cuales habra una cantidad muy limitada. Ademas

de esto la marca ofrece estatus, pues en los materiales y en sus disefios muestra que es para personas



de estratos altos quienes tienen la tendencia a destacarse con este tipo de atuendos de calidad

Premium los cuales los hacen sentir que fueron disefiados exclusivamente para ellos.

6.3 Canales

Los canales por medio de los cuales la marca llegara a los clientes seran por medio de las redes
sociales, especialmente por Instagram, donde tendremos una cuenta dedicada a la marca, al estilo
y al estatus que la marca representa junto con algunos productos que se mostraran a través de ellga;
otro canal que usaremos seran algunas boutiques que ofrezcan ropa exclusiva donde la marca podra

tener un espacio fisico para mostrarse al publico.

6.4 Relaciones Con Los Clientes

La marca fortalecera la relacion con los clientes en la escala pre y post venta, donde en la parte de
preventa por medio de la red social que se manejara que serd Instagram, daremos los detalles de
cada prenda (escala de tallas con medidas, zona de preguntas frecuentes), zoom in de las prendas
para que el cliente pueda examinar los detalles de la misma. De igual modo, la estrategia de
fidelizacién de los clientes se reforzara con una efectiva estrategia de servicio posventa
(devoluciones, inquietudes, cambios) con el fin de generar mayor confianza y seguridad a la hora

de la compra.



6.5 Fuentes De Ingresos

La compafiia en principio solo tendrd una fuente de ingresos que se desarrollaran por las ventas

realizadas, tanto por redes sociales como por las boutiques de ropa.

6.6 Actividades Clave

Las actividades clave del negocio se desarrollaran a partir de la definicién del producto que ya esta
establecido, que este caso son camisetas de lujo para hombres, para las cuales necesitaremos
seleccionar proveedores para los diferentes materiales que lleva la prenda como son botones,
etiquetas, cierres, etc. Sumado a esto también necesitaremos proveedores que presten un servicio
de outsourcing para la confeccion de las prendas, ademas de disefiadores que aporten a la coleccién

gue se sacaran posteriormente.

Otra actividad importante para la empresa sera el servicio de distribucién para hacer llegar a los
clientes los pedidos que hagan, lo cual sera por medio de empresas que presten este servicio, en

principio, de manera local.

Las actividades principales que desarrollara la empresa seran también el servicio de venta y
posventa en el cual brindaremos al cliente una experiencia con la cual quede satisfecho con el
producto, cumpliendo con las expectativas que tienen, empezando por ofrecer en el servicio de
venta una buena atencion, mostrandole el producto y las caracteristicas que tiene para llamar la

atencion del cliente y que este sienta que esta comprando mas que una camiseta, un estatus que



brinda la marca; a esto le agregamos el servicio posventa con el cual resolveremos las dudas e
inconvenientes de los clientes, segln sea el caso, para que se sientan satisfechos con la compra,
esto incluira un servicio de atencion para dudas sobre el lavado, y cambios por inconvenientes con

latalla o color o problemas similares para brindar un experiencia completa de agrado con la marca.

También serd necesario la administracion de una cuenta de Instagram donde mostraremos el
concepto de lo que la marca ofrece mediante iméagenes y fotografias; también se mostraran algunos

productos de la marca sumado a la atencién de los mensajes que envien los clientes por este medio.

6.7 Recursos Clave

Inicialmente los recursos que necesitaremos para poner en marcha el proyecto seran: el capital
financiero que seré el dinero que utilizaremos para comprar insumos y pagar a los diferentes
proveedores antes de comenzar con las ventas; también sera necesario el capital humano el cual
incluird, para el funcionamiento idéneo del proyecto, disefiadores de moda que aporten con la
creacion e inspiracion de disefios acordes con las tendencias del mercado; un administrador de
redes sociales, quien podria ser un socio estratégico dado que es necesario alguien que esté
totalmente comprometido con el desarrollo de la compafiia y la quiera expandir tanto como sea la
vision de los demas socios; en esta categoria de recurso o capital humano también sera necesario
un administrador que controle y dirija las operaciones y las lleve hacia el compromiso y el correcto

desarrollo de la compaiiia.



Otro de los recursos que necesitaremos seré de indole tecnoldgico en los que se incluye internet y
una cuenta comercial en red social (Instagram), donde se mostraran los productos que ofrece la
marca, ademas de que es el canal mas versatil y por el cual es mas facil llegar a los diferentes nichos
de mercado. También usaremos recursos publicitarios de manera que podamos promover la marca

a través de materiales del diario como son bolsas, cajas, etiquetas e insumos promocionales.

6.8 Asociaciones Clave

Las asociaciones que tendremos que crear, dadas las condiciones iniciales del negocio que nos
impiden tener mucha maquinaria y personal, serdn con proveedores de telas e insumos para la
fabricacion de las prendas (botones, cierres, estampados y marquillas). Otra alianza estratégica que
tendremos que hacer serd con boutiques que ofrezcan productos similares al nuestro, es decir,
productos exclusivos de lujo en relacion a ropa, donde en estas podamos distribuir la marca a

cambio de una comision por ventas.

También tendremos que tener cuentas aliadas en Instagram o comunidades estratégicas donde se
encuentren personas a las que les guste las prendas de disefios exclusivos y alta costura. A esto
también le tendremos que sumar las asociaciones con distribuidores que hagan llegar nuestro

producto a manos de los clientes, sanos y salvos.

6.9 Estructura De Costos



Los costos de la empresa tendrén base en:

Nomina: en la némina de la compafiia habra que contemplar el salario del gerente que maneje las
operaciones y del disefiador, quienes son parte de la plantilla

de la persona que conforma el equipo de trabajo y cuyas funciones y competencias se describen en

un apartado posterior.

Outsourcing: tendremos que encargarles a terceros algunos procesos para reducir costos, los cuales
serén en confeccion y fabricacion de insumos para las prendas.

Honorarios: dentro de los honorarios estara el pago a modelos que luzcan las prendas y a fotografos
que nos provean las fotos que subiremos a redes y con las que ensefiaremos a las personas lo que
es la marca. Sumado a esto también estan los honorarios de un disefiador grafico que se encargue
del disefio de las fotos e imagenes para la cuenta de Instagram y de las imagines publicitarias que

usaremos para promocionar la marca.

Comunity manager: esta persona sera opcional en la estructura de costos pues se esta analizando
la posibilidad de que este sea un socio mas de la compafiia por motivos estratégicos, los cuales
hacen que tenga un compromiso mayor con la marca y este pendiente siempre del excelente manejo

de las redes.

7. ANALISIS DE RIESGOS



Antes de elaborar la matriz de evaluacion de riesgos se propone una metodologia de medicion
consistente en la ponderacion de las probabilidades de ocurrencia de los factores de riesgo y de
los impactos que tales situaciones podrian tener en el funcionamiento del negocio, para que,
sobre la base de estas estimaciones se proponga una escala de clasificacion de riesgos que

contribuird a la calificacion final que se asignara a cada uno de los factores identificados.

Tabla 9. Ponderacion de probabilidades y niveles de impacto

Probabilidad Valor . Descripcion
numerico
Muy probable |5 Probabilidad de ocurrencia muy alta (95 -100%)
Probable 4 Probabilidad de ocurrencia alta (75 - 94%)
Moderado 3 Probabilidad de ocurrencia medio (50 - 74%)
Improbable 2 Probabilidad de ocurrencia baja (25 - 49%)
Muy
improbable 1 Probabilidad de ocurrencia muy baja (0 - 25%)
Valor
Impacto numerico | Descripcion
Riesgo cuya ocurrencia influye directamente en el logro de los
Catastréfico |5 objetivos del negocio. El impacto es catastrofico. EI proyecto
puede fracasar
Impacto medio - alto. El impacto es desastroso pero el proyecto
Mayor 4 ; . -~
puede continuar con posibles pérdidas
Impacto medio. Las acciones de mitigacion son suficientes para
Moderado 3 que la satisfaccion del cliente no se vea influenciada y las
pérdidas para el negocio sean minimas o nulas.
Menor 2 Impacto bajo
Insignificante |1 Impacto inapreciable. Las m(_edidas (_Jle mitigacion absorben
completamente las consecuencias del riesgo.

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 10. Calificacion de riesgos



Catastroéfico | Medio | Medio

Medio | Medio

Medio | Medio
Improbable

Muy

o
G
=
e}
@
o
o
S
o

improbable

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 11. Matriz de evaluacion de riesgos

Dimension

Factor de riesgo

Prob. Impacto

Nivel
de

Acciones de mitigacion del
riesgo

Organizacion

riesgo
Crear una red de proveedores
_ de modo que si en algun caso
Incumplimiento por L
nuestro proveedor principal
parte de los| 5 5
falte, tengamos un respaldo
proveedores .
para continuar con la
produccion.
Implementar un plan
exhaustivo de revision de la
tela antes de asar a
Defectos en la tela, . P
confeccion y del mismo modo
estampados ylo| 4 4 . -
implementar también un plan
bordados .
de revision para el producto
terminado de forma tal que
salga sin algun defecto.
Disefiar una red de distribucion
Incumplimiento en teniendo varios canales y
los tiempos de| 3 3 Medio | empresas aliadas que permitan
distribucion y garanticen el cumplimiento
de entrega de los pedidos.
Aplicar un sistema de
almacenamiento de mercancia
Falta de prendas en : .
2 3 Medio |que nos permita saber que
stock
prendas tenemos en stock
inmediato para la venta.
o Realizar un planeador con el
Desactualizacion en .
community manager de modo
los canales de
g . . |gque esta persona  este
promocion (pagina| 2 3 Medio .
. . actualizando constantemente
de internet, pagina . :
las paginas y redes sociales de
de Instagram)
la empresa.
Crear un guion para la
contestacion via digital a los
clientes de modo que se
., sientan atendidos con
Mala atencion a los - -
. amabilidad y cordialidad,
clientes por los| 3 5 . .
AT solucionando  siempre las
medios digitales L
dudas e inquietudes que tengan
al momento de realizar un
contacto o compra con la
marca.




Falta de renovacion
en los disefios de las
prendas

Financiero

Sobrecostos de
fabricacion
(insumos més caros,
posible subida en el
precio de la
subcontratacion 'y
mano de obra)

Sobrecostos de
posicionamiento de
la marca (para llegar
al punto de
reconocimiento que
le dé estatus a la
misma)

Legislacion

Copia en registro de
la marca

Mercado

Posicionamiento de
la marca

Reconocimiento por
los clientes como
una marca de ropa
de lujo

Volumen de
mercado necesario
para la marca

Fuente: Elaboracién propia

Medio

Dividir las temporadas del afio
y fechas de publicacion de las
nuevas colecciones, de modo
que el disefiador siempre este
una coleccidn delante de la que
se va a estrenar.

Pactar contratos con las
empresas que nos proveen sus
servicios para la fabricacion de
las prendas, de modo que, si
pasa algo en la economia, su
efecto no tenga consecuencias
destructivas para la empresa.

Establecer contratos y
presupuesto para el
posicionamiento de la marca
con empresas profesionales y
dedicadas a esta parte del
marketing.

Registrar la marca a la mayor
brevedad posible para evitar
posibles plagios de la misma.

Crear estrategias y campafas
publicitarias que muestren la
marca ante el mundo como una
importante y reconocida marca
de ropa de lujo.

Realizar estudios de mercado
pertinentes para saber como
llegarle a nuestro mercado
meta, de modo que los clientes
de la marca la reconozcan por
su valor agregado de
exclusividad.

Llevar a cabo estudios de
mercado que muestren donde
es mas probable que la marca
sea aceptada, sumado a
campafias publicitarias que
lleven a los clientes a comprar
este  tipo de  prendas
constantemente.

8. PLAN DE IMPLEMENTACION




Tabla 128. Plan de implementacion

Cronograma de

actividades Semanas Responsable
Actividades 112|3|4|5|6 |7 (8|9 |10 |11 ;é 1 é fls % é ;
Disefiar la  primera Disefiador
coleccion
Definir proveedores Gerente
Crear  paginas de Community manager

internet (Instagram y
pagina propia)

Produccion de la Administrador y jefe
primera coleccion de obra
Toma de fotos con Gerente

modelos y las prendas
para las paginas Yy
publicidad

Subir fotos a las Community manager
respectivas paginas con
las prendas y sus

detalles
Lanzamiento oficial de Gerente, communityt
la marca manager y disefiador

Fuente: Elaboracion propia




9. PLAN FINANCIERO

Tabla 9. Proyeccion de ventas

$96°411.553

PRODUCTO 1: Camiseta cuello redondo
PERIODOS Afo 2.020 Ano 2.021 Ano 2.022 Afo 2.023 Afo 2.024
Cantidades a vender en el 120 120,0 122,0 122,0 124,0
semestre 1
Cantidades a vender en el 120 120,0 122,0 122,0 124,0
semestre 2
TOTAL UNIDADES 240 240 244 244 248
PRODUCIDAS
Precio de venta $170.000 $175.338 $180.844 $186.523 $192.380
PRODUCTO 2: Camiseta tipo polo bordada
Cantidades a vender en el 100 100,0 102,0 102,0 104,0
semestre 1
Cantidades a vender en el 100 100 102 102 104
semestre 2
TOTAL UNIDADES 200 200 204 204 208
PRODUCIDAS
Precio de venta $170.000 $175.338 $180.844 $186.523 $192.380

$99°439.142 | $104°393.083

TOTAL VENTAS

$89°012.000 ‘ $91°806.977




Tabla 10. Costos de produccién

Materia Prima

e Insumos $47.102,08 | $49.094,50 | $51.171,20 | $53.335,74 | $55.591,84
Camiseta | Mano de obra *
cuello - - - - -
redondo Costos
Indirectos de $8.750,00 | $9.120,13 | $9.505,91 | $9.908,01 | $10.327,11
Fabricacion
TOTAL $55,852.08 | $58,214.63 | 60,677.11 | $63,243.75 | 65,918.96
Materia Prima
e Insumos $36.480,00 | $38.023,10 | $39.631,48 | $41.307,89 | $43.055,22
Camiseta | Mano de obra *
tipo polo - - - - -
bordada Costos
Indirectos de $3.025,00 | $3.152,96 | $3.286,33 | $3.425,34 | $3.570,23
Fabricacion
TOTAL $39,505.00 | $41,176.06 | $42,917.81 | $44,733.23 | $46,625.45

* La estimacion de los costos de mano de obra se estimaron en el rubro sobre costos

indirectos de fabricacion, debido a que la manufactura de las prendas se realizara por la via

de subcontratacion con empresas maquiladoras y no por la incorporacion de operarios de

planta. Estos honorarios corresponden a los del maquilador, el cortador y el estampador.




Tabla 11. Costos y gastos fijos

PERIODO Afio 2.020 Afo 2.021 Afio 2.022 Afio 2.023 Afio 2.024
MARGEN DE CONTRIB 53.494.500 54.941.997
TOTAL 57.457.665 59.005.250 61.679.285
(-) Total ndbmina del area 21.841.920
administrativa 22.527.756 23.235.127 23.964.710 24.717.202
(-) Total nbmina del area de
ventas 21.841.920 22.527.756 23.235.127 23.964.710 24.717.202
(-) Total ndbmina del area de
Produccion - - - - -
(-) Presupuesto de la Mezcla de
mercadeo 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000 3.000.000
(-) Costos Fijos
4.560.000 4.703.184 4.850.864 5.003.181 5.160.281
(-) Servicio de la Deuda
(-) Depreciaciones
666.667 666.667 666.667 - -
(-) Amortizaciones
300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
COSTOS TOTALES
52.210.507 53.725.363 55.287.786 56.232.602 57.894.686
UAI
1.283.993 1.216.633 2.169.878,7 2.772.647 3.784.598




Tabla 12. Anélisis punto de equilibrio

CANTIDAD A VENDER POR PRODUCTO PARA
PUNTO DE EQUILIBRIO

Camiseta cuello 234
redondo
Camiseta tipo polo 195
bordada
TOTAL 429 Unidades
UNIDADES

PUNTO DE EQULIBRIO GLOBAL DEL PLAN DE

$ 200,000,000 NEGOCIO
" $ 150,000,000
o
(%]
§ $ 100,000,000
2
— $50,000,000 INGRESOS TOTALES
s =@ CF TOTAL
0 | } } } } |
COSTO. TOTAL
0 429 85y

CANTIDADES VENDIDAS




Tabla 13. Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS Afo 2.020 Afo 2.021 Afo 2.022 Afo 2.023 Ao 2.024
Ventas 74.800.000 77.148.720 81.018.112 83.562.304 87.725.280
Devoluciones y rebajas en ventas 0 0 0 0 0
Materia Prima, Mano de Obra 21.305.500 22.206.723 23.560.447 24.557.054 26.045.995
Depreciacion 666.667 666.667 666.667 0 0
Agotamiento 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Otros Costos 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta $ 52.527.833 $ 53.975.330 $ 56.490.998 $ 58.705.250 $ 61.379.285
Gasto de Ventas 24.841.920 25.527.756 26.235.128 26.964.711 27.717.203
Gastos de Administracion 26.401.920 27.230.940 28.085.992 28.967.892 29.877.484
Gastos de Produccion 0 0 0 0 0
Industria y comercio 448.800 462.892 486.109 501.374 526.352
Provisiones 0 0 0 0 0
Utilidad Operativa $ 835.193 $ 753.741 $ 1.683.770 $ 2.271.274 $ 3.258.247

Intereses 0 0 0 0 0

Servicio de la deuda 0 0 0 0 0

Otros ingresos y egresos 0 0 0 0 0

Utilidad antes de impuestos 835.193 753.741 1.683.770 2.271.274 3.258.247
Impuesto de renta 275.614 248.735 555.644 749.520 1.075.222
Reserva legal 27.561 24.873 55.564 74.952 107.522
Reserva voluntaria 0 0 0 0 0

Utilidad Distribuible $ 532.018 | $ 480.133 | $ 1.072561 | $ 1.446.801 | $ 2.075.503




Tabla 14Flujo de caja Neto, TIR y VPN

Periodo de recuperacion de la inversiéon = 2.9 afios

PERIODO ANO 0 Afio 2.020 Ao 2.021 Afio 2.022 Afio 2.023 Ao 2.024
FLUJO DE CAJANETO [-$19.203.667 | $ 3.301.860 | $ 4.746.655 | $ 7.120.796 | $ 8.579.534 | $ 8.852.562
VALOR PRESENTE NETO = $ 6.697.826

TASA INTERNA DE 17,28%

RETORNO =




10. ANALISIS PLAN FINANCIERO

La evaluacion financiera del proyecto comienza con la estimacion de las ventas. En ese
sentido, las proyecciones han sido austeras, manteniéndose un promedio mensual de 20
camisetas polo y 18 camisetas cuello redondo, a lo largo de los 5 afios de evaluacion. La
anterior estimacion se realiza sobre la base del sentido de exclusividad que se desea imprimir,
a la marca, la dimension limitada del segmento de mercado objetivo y el precio sugerido
($170.000), que es alto en comparacion con las opciones ofrecidas por las marcas

tradicionales como Arturo Calle o Polo Club.

Un aspecto adicional que determina el precio de venta tiene que ver con la estructura de
costos de las prendas. En concreto, los costos de produccién alcanzan el 32% en las camisetas
cuello redondo y el 23% en las camisetas tipo polo bordadas, arrojando un margen de
contribucion unitario de $114.147 y $130.495, respectivamente. Esta estructura de costos
estd determinada por la seleccién de telas con un alto nivel de densidad, procesos de bordado
y estampado digital; asi como la entrega de insumos junto con el producto (caja marcada con
papel extrafino), los que, en suma, contribuyen al incremento del costo, pero se consideran

necesarios para corresponder con el sentido de la marca.

La estructura de personal es ligera. Inicialmente se contard con un equipo de trabajo
conformado por dos personas: el gerente y el community manager. Estos dos empleados
seran vinculados y devengaran un salario de $1°200.000 cada uno, lo que, ajustado al valor
con prestaciones sociales escala el costo de la ndmina administrativa a $ 21,841,920 en el

primer afio. Los costos del disefiador, el fotografo y los modelos que participaran en las



imagenes de referencia de la marca se cubriran a traves de la figura de honorarios, debido a
que su participacion es esporadica y se remite solo a los momentos en que se emitan nuevas

colecciones.

La inversion inicial del proyecto es de $19°203.667, de los cuales $5°000.000 seran provistos
por los inversionistas y lo demas se gestionan a través de crédito bancario a una tasa del

12.68% efectivo anual.

Finalmente, los resultados de los flujos de caja proyectados revelan rendimientos positivos;
no obstante, el periodo de recuperacion de la inversion toma alrededor de 2.9 afios, debido al
costo de la deuda y a que las proyecciones de las ventas, son suficientes para cubrir los costos
y gastos operativos y administrativos, pero no son suficientes para elevar los margenes de
ganancia. Estos resultados pueden variar en la medida en que se desarrollen estrategias de
promocion de la marca; de ahi que se haya estimado una inversion anual de $3°000.000

anuales para la mezcla de mercadeo.

Los criterios de inversion revelan una Tasa Interna de Retorno del 17% y un Valor Presente

Neto de $6°697.826.
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