ESTUDIO DE VIABILIDAD PARA LA CREACIOL\I DE LA EMPRESA “MAEF” EN
LA CIUDAD DE PALMIRA, DEDICADA AL DISENO Y COMERCIALIZACION DE
PRENDAS DE VESTIR FEMENINAS

MARIA CAMILA DOMINGUEZ BENAVIDES
ESTEPHANIE TATIANA VALENCIA SERNA

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
PALMIRA
2015



ESTUDIO DE VIABILIDAD PARA LA CREACI(')IN\I DE LA EMPRESA “MAEF” EN
LA CIUDAD DE PALMIRA, DEDICADA AL DISENO Y COMERCIALIZACION DE
PRENDAS DE VESTIR FEMENINAS.

MARIA CAMILA DOMINGUEZ BENAVIDES
ESTEPHANIE TATIANA VALENCIA SERNA

Proyecto de grado para optar por el titulo de
ADMINISTRADOR DE EMPRESAS

Directora )
LORENA VILLALOBOS MARTINEZ
MsC. en Administracibn Econémica y Financiera

UNIVERSIDAD DEL VALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
PALMIRA
2015



Nota de aceptacion

Presidente del jurado

Jurado

Jurado

Palmira, 10 de Abril de 2015



DEDICATORIA

Primero que todo a Dios, por darnos la vida, porque su gracia es la que nos
permite estar aqui rodeadas de personas maravillosas que han sido nuestro apoyo
en todo momento, sin El nada es posible y nos enorgullece saber que ha guiado
nuestras vidas y profesiones por el mejor camino, dejando siempre nuestra mejor
huella.

A nuestros padres por su apoyo, motivacion, fortaleza, dedicacibn y amor.
Nuestras vidas tienen un horizonte y los responsable de ello son ustedes, porque
establecieron en nosotras los més fuertes cimientos para lograr ser las personas
gue ahora somos.

A nuestros docentes que desarrollaron en nosotros fuertes competencias,
habilidades, destrezas y talentos para ser profesionales con proyeccién y sentido
humano, para enfrentarse a un mundo de muchas variaciones y dificultades,
recalcando siempre nuestra ética profesional.

A nuestros familiares, novios, amigos y comparieros, por su motivacion constante,
por ser pacientes, por acompafiarnos en todo este proceso que no fue facil, por
alentarnos a seguir adelante cuando en situaciones dificiles sentimos no poder
mas.

Para todos ustedes esta dedicado este triunfo pero especialmente a nosotras por
demostrarnos que cuando las cosas se desean con todo el corazén, el mundo
conspira para que asi sean y cuando se trabaja con amor, perseverancia,
disciplina los resultados son excepcionales.



AGRADECIMIENTOS

Hoy culmina una etapa importante en nuestra vida y es necesario agradecer a
todas aquellas personas y entidades que hicieron posible la realizacion de este
proyecto:

A la Universidad del Valle, por abrirnos las puertas al conocimiento y la
educacién, por desarrollar en cada uno de sus alumnos el espiritu de
competencia y mejora continua, arraigado siempre en los principios éticos y
profesionales.

A nuestra directora de tesis Lorena Villalobos Martinez por su apoyo y disposicion
para culminar satisfactoriamente este proyecto.

A los docentes que hicieron parte de nuestro proceso de formacién como
profesionales, especialmente a Maria Fernanda Ayala y Beatriz Eugenia Agudelo,
que aunque ya no estan vinculadas con la universidad, es necesario destacar su
impecable papel de formacion a nivel cognitivo y personal.



INDICE

R B UM BN e s 16

R 0} e Yo 18T eI o1 [0 ] o TP TR 17

. Planteamiento del problema ..., 19
3.1 Descripcion del Problema..........ccooeeeeiiiiiicee e 19
3.2 Formulacion del problema...........ccccooiiiiiiiiiiii e 20

N L (T o = 1T o) =SS 21
4.1. ROl sOCial de [a MUJET.......uueiii e e eaaaaes 22
4.2. MUjer COMO CONSUMIAOI@A.......cceeeiiieeiiiiiie e e e e e e e e s e e e e e e e eeaaa e e e e e e eennnes 23
4.3 Marcas exclusivas en COlOMDIA .........cccuuiiiiiiiiiii e 23

B o =] 4 1Yo 1 PR 25
5.1. ODJEtIVO GENETAL.......uuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 25
5.2. ObjetivoS €SPECITICOS ...ooiiiiiiiiiiiiiiee e 25

c JUSHITICACION Lo e e 26

L MaArCo refereNCIal .........uui i 27
4% Y T oo I (=Y ] £ o o PR 27

7.1.1. Ferzas estratégicas de competitividad .............cccceeeeieiiiiiiiiiiiien e, 27
7.1.2. Planeacion eStrat@giCal..........cccuvvviuuiiiiiiie e 29
7.1.3. Planeacion de mercadotecnia ...........cceeeeeeeeee e 29
7.1.4. Administracién de mercadotecnia............cccoevvvvvviiiiiiieeeeeeeeiee e 30
7.1.5. Estrategia de diferenciacion .............ccccoooeeiiiiiiiiiiiii e 31
7.2. MArCO CONCEPLUAL. ... .uuiiiiiiiiiiiiiiiiiti e 31
7.2.1. EStUdio d€ MErCadO........uuuiieiiiiiii e e 31
7.2.2. EStUAIO tECNICO ... 33
720G T =53 (U T [To I =T oto o] o 0] (o 10 34



AR TV = 1 oo 1 =T o - 1 35

7.3.11ey 1429 d€ 2010 ... 35
7.3.21ey 1258 d€ 2008......ccceeeeeeeeeeeee e 37
7.3.31€Y 590 d€ 2000 ......cccei e 38
7.3.418Y 905 d€ 2004 ......ccc oo 38
7.3.51€Y 590 d€ 2000 ......cccee i 39

7.4, MarCO CONEXTUAL........ceeveiiiii et e e et e e eraeees 40
1Y/ 11 o Yo [0} Fo Yo | = PSR 41
8.1. TIPO AE ESTUIO ...ttt 41
8.2. Fuentes de informacion y técnicas de recoleccion..............ccccevevvvvieneeennn. 41
8.2.1. INformacion Primaria...........cceeeiiiiiiiiiiiiiieee e 41
8.2.2. INfOormacion SECUNAANIA ...........ccevvviiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 42

8.3. PODIACION Y MUESEIA.......coieiiiiiiii e 42
8.4. Técnicas de recoleccion de informacion .............cccccuveeiiiieniiinniie, 43
8.5. Estructura del INStrUMENTO ........oiiiiiiiieeeiir e e 44
8.6. Desarrollo de [a NCUESTA: .......cooviii i 46

. ANALISIS A MEICAUD ....ceeviiie e 47
9.1. Presentacion de los resultados del trabajo de campo...............cevvvveeeeennn.n. 47
9.1.2. Caracteristicas demograficas de las mujeres encuestadas............... 47

9.1.3. Tiempo programado por las mujeres para la renovacion de su
1YL S] (0T T o PP 48

9.1.4. Temporadas del afio preferidas por las mujeres para la compra de
1YL 1SY (0= U o OSSP 48

9.1.5. Porcentaje de mujeres que compran prendas de vestir en la ciudad
(0 L= 0= [ 1] > VSRR 49

9.1.6. Prendas de vestir que adquieren las mujeres con mayor frecuencia 50

9.1.7. Precio que las mujeres se encuentran dispuestas a pagar para
adquirir las siguientes prendas (en pesos colombianos)..........cccceeeeevunnnnn.. 50

9.1.8. Tiendas de ropa preferidas por las mujeres para realizar sus compras



9.1.9. Marcas exclusivas de mayor recordacion por las mujeres

LT (o DTS TS = Lo F= LR RRRPPTPRN 54
9.1.10. Factores que influyen en la decisién de compra de prendas de vestir
.................................................................................................................... 55
9.1.11. Dificultades encontradas por las personas al realizar compras en la
ciudad de PalMIra........cooevuiiiiiie e 56
9.1.12. Disponibilidad de comprar en “maef’..........cccooooiiiiiiiiiiii 57
9.2. Andlisis del sector textil y confeCCiON .........ccooveeeiiiiiiiiiiei e 58
SRS T o oo 18 o (0 LT 0] =T ox =T 62
9.4. Analisis de las usuarias o clientes potenciales ............ccccvvvieeeiieeiniiiinnnnee. 71
9.5. Andlisis de |a COMPELENCIA.......cccoeeeeiiiieiiiei e 72
9.6. Delimitacidn y descripcion del mercado...........ccovvvvevviiiiiiieeeeeeeeee e 78
9.7. MiX 08 MAIKETING . ... ettt 79
0.7 1. PIAZA ccciiiieeeeeeeee e 79
S B o (o To [ (o (o PP 80
LS I TR o =T o o SRR 81
S A T e (] 1 4 [0 Tox o 1 o IO PP 83
9.8. ProyeccCion € VENLAS...........uuuuiiiiiie et 83
9.8.1. Proyeccion de ventas en unidades..........cccccevvvvvveiiveieeieeeeeeeeeeeeeeeeee 84
9.8.2. Proyeccion de VEeNtas €N PESOS........uuuriiiieeeriiiiiiiiieeeeaaaeeeaainreeeeeeeess 88
O N g = 1S £ €T o 1o o 92
10.1. Tamaino optimo del ProyECtO..........uuuuuurriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 92
10.1.1. Capacidad instalada..............cceeviiiiiiiiiiee e 92
10.1.2. Capacidad utilizada ............cccoeeeiiiiiiiiiiiee e 92
10.2. Proceso productivo del ProyecCtO...........uuuueuriurmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieieeninens 92
02 T B 1S = o U 93
10.2.2. ComMPra de INSUMOS ....coouuuieiiiiiie e e e e e e e e e e e e e eaaa e eeens 93
O TR O o] 4 (= U UPPPTRPP 93
10.2.4. CONFECCION ....uuiiiiiiiiiiiii s nnnnnnnes 93
10.2.5. Transportes de Prendas .......ocevvveeiiiiiiiieeeee e 93
10.2.6. COMErCIaliZACION ........cevvieiiie e 93



10.3 Requerimientos para la elaboracion de las prendas...............ccccevvvvvvnnnnn. 96

10.4. Estimacion de ProdUCCION ..........cceiiiiiiiiiiiieiee e 98
10.5. EStIMACION 08 COSLOS .. ..oiiiiieiiiiiiiiiee e e e ettt e e e e e eeennaa s 99
O Y =L (=T = W o [ 1. = S 100
10,5, 2. GO e 101
10.5.3. CONFECCION ....uuiiiiiiiiiiiiiiii e snnsnnnnnnnnnnnes 102
10.6 INfra@StrUCTUIa fISICAL .. ..uurrrrrirriiiiiiiiiiiiiiiibbb bbb 103
10.6.1. AImaceén 0 PUNO dE VENLA.........ceeiieeiiiiiiiiiiiiiiee e e 103
10.6.2. Oficinas adminiStratiVas.........cccevvvieeriiiiiiie e 103
10.7 requerimientos tECNICOS .......cuvuuuiiiieeeeeee e e e e e e e e e e e e 106
11. Analisis adminiStratiVO .........cceiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 108
11.1. DesCripCion de | EMPIESA. ......uuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiiiieeee e 108
L2000 IMHSION e 108

IS O 7 V1 T 108
11.1.3. Objetivos 0rganizacionales...............cccuuuummmmmmimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnannns 109
11.1.4. Valores organizacionales .............c.euuiieieieeeieieiiiiee e 109
11.2. IMAJEN 0 18 MAICA ....vvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 110
11.3. Estructura 0rganizacCional..................euuueeeeerimeeniiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeees 110
11.4. Descripcion del perfil y responsabilidades del cargo .............ccccevvvnnnnn. 111
11.5. Modalidad de CONtrataCion ..............uuuuueerrrurrrrieeeneeneeneeneeeenrneeene————.. 114
11.5.1. Contrato a término fijO ........cuveieiiiieeee e 114
11.5.2. Contrato a término iNdefinido ............ccccoiiiiiiiiiiis 115
I8 G TR o) - T3 T o 115
11.7. Higiene y seguridad 1aboral..................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee 115
11.8. Politica de salud ocupacional................couuuiiiiiiieiiiiiece e, 115
11.9. Politica de alcohol, trabajo y drogas ................eeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinene 116
12, ANALISIS [€QAI ... .o 117
12.1 tip0 de SOCIEAAU .......coeiii e e 117
12.2 gastoS de CONSHIUCION.........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiebibeie bbb 117
12.3 implicaciones tribUtarias..........cvieiieiiiii i e 117



12.4 implicaciones laborales.............ccoooiiiiiiiiiiiii e 117

13. ANALISIS FINANCIEIO c.cvviiiii i e 119
13.1. INQres0s OPeracioNaleS............uiiiieeeiiieeiiie e 119
13.2. Recaudo @ ClIENES .......ccoieiiiiiiie e 119
13.3. PAQO0 8 PrOVEEUOIES. .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiibiiiieebb bbb 120
13.4. Costos indirecos de fabribacion Cif ..., 121
13.5. GastoS OPEracCioNales ...........uuuuiiiiieeiiieeeeie e 121
RS G =X = Vo [0 I o L= o0 1S (0 PR 122
13.7. INVEISION TNICIAL ..uvveiiiei e e 123
13.8. Estado de resultado ...........ooovviiiiiiiii i 124
13.9. EStado flujO 08 Caja.......uuuurrriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 124
13.10. BAlaNCe GENETAL ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 125
13.11. Punto de equUIlIDrIO ......cooirieeee e 128
13.12. Tasa interna de retorno tir y valor presente neto vpn............ccceeeeeeeee 128

I 0T o Lo 1T 1] Lo o =SSP 129

15. RECOMENUACIONES ...ovviiiiii it e e e e e e e e e e a s 130

16. Bibliografia......ccoooiiiiiiie i 131

10



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Poblacién urbana por estrato econdémico de palmira..............ccceevvvvvvnnnnn. 41
Tabla 2. Proyecciones de edad para palmira por rango de edad y género............ 42
Tabla 3. Objetivos de la encuesta por PreguNta...........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 44
Tabla 4. Criterios para garantizar la calidad del producto............ccccoovveeiiiieiiiinnnnnn. 63
Tabla 5. Identificacion de prendas por COMBUSEION. ..........coooiiiiiiiiiiiiiiee e 67
Tabla 6. Caracteristica comparativas de la marcas ............cccoevvvvvvviiiieeeeeeeeeiiiinnn, 74
TaDIA 7. DOFA ... 76
Tabla 8. Cuadro de resultados...........cooeeeeiiiiiii i 77
Tabla 9. Tiempo de garantia para 10S productos ..........ccoeeeeeiiiiiiiiiiiie e, 81
Tabla 10. Categorias de 1as prendas.........cccooeeeeeiiiieiiiiiii e 82
Tabla 11. Proyeccion de ventas en unidades (bluSa) .........ccoooviiiiiiieiineeeininciiinee. 84
Tabla 12. Proyeccion de ventas en unidades (pantalon) ...........cccccceeeeeeeeiniiinnnnee. 85
Tabla 13. Proyeccion de ventas en unidades (Vestido)...........ccccuviieeeiineeninininnnnee. 86
Tabla 14. Proyeccion de venta en unidades (falda) .........ccccccoviviiiieeiineiininiinnee. 87
Tabla 15. Proyeccién de ventas en unidades (chaqueta) ............ccccoeeeeeeeeeviiinnnnnnn. 88
Tabla 16. Proyeccidn de ventas en pesos (blusa) ........cccoeoevvvviiiiiiiiiicevceciin, 89
Tabla 17. Proyeccidn de ventas en pesos (pantalon) ............ccccvieeeeeeeeeeeceivvnnnnnn. 89
Tabla 18. Proyeccidn de ventas en pesos (VEStidO)......ccooeeeevvvvveiiiiiiiieeeeeeeeiiiinn, 90
Tabla 19. Proyeccion de ventas en pesos (falda) .........ccccccevviiiiiiiiiiiiiii 90
Tabla 20. Proyeccion de ventas en pesos (chaqueta) .............ccccvvveeeiieeeiiniinnnnee. 91
Tabla 21. Proyeccion de ventas totaleS €N PeS0S.........uuvvvieeiviiiiiiiiieiieeee e 91
Tabla 22. Requerimientos de tiempo y materias primas para cada estilo de prenda

........................................................................................................................ 96
Tabla 23. Proyeccidon de unidades a producir............ccceeeieeeeiiieiiiiiiii e, 99
Tabla 24. Costo de materia prima para blusa............cccccceeiiiiiiiiiiiii e, 100
Tabla 25. Costo de materia prima para pantalon..............c.oooooeviiiiiiiiieiiie e, 100
Tabla 26. Costo de materia prima para vestido ... 101
Tabla 27. Costo de materia prima parafaldas...........ccccooii 101
Tabla 28. Costo de materia prima para chaqueta.............cccoooeeiii, 101
Tabla 29. Proyeccion de costos maquila de corte...........ooooovvveiii, 102
Tabla 30. Proyeccion de costos maquila de confeccCion ..., 102
Tabla 31. Caracteristicas punto de VENLA ...........ccooviiiiiiiiiiiii e, 106
Tabla 32. Caracteristicas OfiCina..........ccooeeeeiiiiii 106
Tabla 33. Presupuesto de los requerimientos técnicos para oficina.................... 107
Tabla 34. Presupuesto de requerimientos técnicos para punto de venta ........... 107

11



Tabla 35.
Tabla 36.
Tabla 37.
Tabla 38.
Tabla 39.
Tabla 40.
Tabla 41.
Tabla 42.
Tabla 43.
Tabla 44.
Tabla 45.
Tabla 46.
Tabla 47.
Tabla 48.
Tabla 49.

Salarios de [0S empleados...........coooiiiiiiiiiii 114
ProyecCion A€ INQGIESOS......ccuiiieiiiiiiiiiiiie e e e et 119
Proyeccion recaudo @ ClIENtES ............ueveiiiieeiiiiiiiiieeee e 120
Proyeccion pago a ProveeUOreS ..........ccuveeeiuuuiiiiieeeeeeeeeeiiiies e e e e eeeeeaanns 120
Proyeccidn cuentas por pagar a proveedoresS..........coovvvvvvvviiieeeeeeeeennnns 120
Costos indirectos de fabricacion Cif..........cccccoee, 121
GastoS OPEraCIONAIES ........ccevviiiiie e 121
=151 t= 1o [0 o [T o0 5] (01 RSP 122
COStO de VeNta UNITANO ......ceevveeiieie e 122
INVEISION INICIAL .....vvvieiiiiiiiiiiiiiiii e 123
Estado de resultados .........ooovvveiiiiiiiiie e 124
[ 01T N0 [T o - USRS 125
Balance general afio O .........coooviiiiiiiiii e 126
BalanCe general ..........ccoiii i i 127
Punto de equilibrio en unidades............ccoovviiiiiiiii i 128

12



Gréficas 1.
Gréficas 2.
Gréficas 3.
Gréficas 4.
Gréficas 5.
Gréficas 6.
Gréficas 7.
Gréficas 8.
Gréficas 9.

Gréficas 10.
Gréficas 11.
Gréficas 12.
Gréficas 13.
Gréficas 14.
Gréficas 15.
Gréficas 16.
Gréficas 17.
Gréficas 18.
Gréficas 19.
Gréficas 20.
Gréficas 23.

INDICE DE GRAFICAS

RaANQO € EUAUES ......evviiiie e eeeeaees 47
Frecuencia de compra de prendas de VeStir...........cccoevvvvvviciiieeeeeeennnnn, 48
Temporada de compra en el ano..........ccoevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 49
Participacion de compras en palmira..........ccccceeeieieeeeeeeeiiiiciie e 49
Prendas compradas con mayor freCUeNnCia ...........coevvvvvvunineeeeeeeenennns 50
Precio dispuesto a pagar por blusa ..............eveeiiiiiiiiiiiiiiie e, 51
Precio dispuesto a pagar por pantalon ............cccccvvvveeinnmmminneeinnnnn. 52
Precio dispuesto a pagar por Vestido.............ceeeiiiieeiiiiiiiiiiii e 52
Precio dispuesto a pagar por falda .................eeeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 53
Precio dispuesto a pagar por chaqueta — blazer ...........ccccccceeeeeee. 53
Tiendas de mayor preferencia para COmprar ropa........ccceeeeeeeeeeeeeeenn. 54
Marcas exclusivas que generan recordacion.................ceeeeeeeeeeeennnnn, 55
Caracteristicas que definen [a compra ........ccccccooeeviiieiiiieeeeiniiee 56
Dificultades de compra en palmira..........ccccccceeeiieeeeeiieeiiiicis e, 57
Aceptacion del ProyeCTO ......ccueviiiiiiiieeee e 57
Cadena productiva sector textil — confeccion .............ccccceeeeeeeeeeee. 59
Ubicacion del sector textil — confecCion ..............euvvveviiiiiiiiiiiiiiiiininnnns 60
Importaciones del sector textil - confeccion. ...........cccoociiiiiiininnnns 61
Exportaciones del sector textil — confeccion...............cccovvvvvienennn. 62
Diagrama de flUjO.........uuuueueiiiiiiiiiiiiiiiii 95
Estructura organizacional ..............cccoooeieiiiiiiiiiiiie e 111

13



llustracion 1.
llustracién 2.
llustracion 3.
[lustracion 4.
llustracion 5.
llustracién 6.

INDICE DE ILUSTRACIONES

[T a0 I 010 ] £51= U T R SR 69
DiSEM0 DOISA N0 2...cccvviiiiieie e 70
Etiqueta de PreCioS. .......uuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 82
Distribucion punto de VeNta ............ccoeevieeiiiieiiiiiiiceee e 104
Distribucién oficinas administrativas .............cccccveveeeeieiiinninnnnnnn. 105
Imagen de [a MarCa.........ccceeiieee i 110

14



INDICE DE

ANEXO A. ENCUESIA .....coovvivviiiieeieieeeee

ANEXOS

Anexo B. Proceso de maquila confecciones rafa.............cccevvvvvviiiiiiiceeceeceiiiinnn,

Anexo C. Disefios de estilos de productos

15



1. RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo determinar la viabilidad para la creacion de
la empresa “MAEF” en la ciudad de Palmira, dedicada al disefio y comercializacion
de prendas de vestir femeninas enfocadas a una mujer ejecutiva. Las cuales
tienen como promesa generar status a quien las utiliza a través de la generacion
de disefios propios de la marca y condiciones para garantizar la calidad en cada
uno de los procesos de valor en que incurre la prenda.

La metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion, consistié en un
estudio exploratorio, usando la encuesta como instrumento. Esta fue aplicada a
325 mujeres de la ciudad de Palmira, entre las edades de 25 a 50 afios,
laboralmente activas, pertenecientes a los estratos 4, 5y 6 las cuales son muestra
representativa de la poblacién; para ello se utilizaron dos modalidades, encuesta
fisica y virtual las cuales facilitaron la tarea de aplicacion.

Consolidado los datos se obtuvo informacién valiosa de las caracteristicas de las
consumidoras, condiciones de compra, competencia y mercado, entre otras
variables importantes para el desarrollo del proyecto.

Al analizar todos los aspectos técnicos, legales y administrativos, se llega al
calculo de que se requiere de una inversion inicial de $164.806.600 pesos, de los
cuales se tiene previstos que se obtendran mediante los aportes de los socios, sin
hacer uso del sistema financiero por los altos interese que generan, dinero que se
destina a mayor publicidad y lanzamiento de marca.

La empresa facturara para el primer afio la suma de $410.184.801 pesos, con una
proyeccion de crecimiento en pesos del 4% para el segundo afio como
consecuencia de la inflaciébn, mas un crecimiento en ventas del 5% en numero de
unidades. A partir del segundo afio se espera un crecimiento exponencial
aumentando cada afio un 2% sobre la base de crecimiento del afio anterior.

Se realizan todos los estados financieros con sus respectivos analisis y cruce de
datos, de los que se genera el indicador TIR, el cual arroja como resultado el 44%,
lo que hace rentable y atractivo financieramente el proyecto. Se genera también el
indicador VPN (Valor presente neto) el cual da como resultado $258.081.261
mayor al valor de la inversion inicial, lo que también hace rentable y atractivo el
proyecto, pues significa que trasladando los valores a obtener durante el proyecto
a valor actual es mayor a lo invertido significando que se recupera la inversion, y
se obtienen ganancias
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2. INTRODUCCION

En los dltimos afios la mujer ha tenido una gran participacion en los diferentes
ambitos sociales, politicos y laborales. Han incursionado en el mundo laboral
desempeiiando roles profesionales al punto de ejercer cargos directivos y de altos
niveles jerarquicos en importantes organizaciones, por lo que hoy en dia la mujer
muestra al mundo no solamente una mujer dedicada a las labores de su familia y
hogar, sino una mujer autonoma, versatil, fuerte e integradora de mdultiples
escenarios.

Esta evolucién ha llevado a que las mujeres destinen mayor importancia a su
presentacion personal, lo cual se evidencia en un mercado que intenta satisfacer
dicha demanda, hoy en dia se observan empresas que llevan una larga
trayectoria en el mercado y que han logrado un gran posicionamiento y que su
anico mercado objetivo han sido mujeres. Estas empresas han segmentado sus
mercados de tal forma que cobijan a todo la poblacion.

Por todo lo anterior es necesario resaltar que las prendas y atuendos de vestir, no
solo satisfacen una necesidad bésica de vestimenta, sino que se establecen
condiciones de status, moda y posicion econémica; y que han llevado a que las
mujeres transmitan a través de esta, caracteristicas de su personalidad y
condicién social.

Este hecho ha traido consigo la entrada de importantes marcas nacionales e
internacionales, en las principales ciudades del pais, las cuales apuntan sus
estrategias a un selecto grupo del mercado, ya que las condiciones de precios no
las hacen accesibles a toda la poblacion y que inspiran sus colecciones en modas
internacionales y de alta costura.

Esta selectividad ha restringido de alguna manera la entrada de marcas
significativas a ciudades de medianas y pequefias poblaciones; para estudio de la
presente investigacion, la ciudad de Palmira — Valle del Cauca, la cual cuenta con
la zona central y dos centros comerciales donde se encuentran todos las tiendas y
almacenes de la ciudad. Esta oferta no siempre logra satisfacer las necesidades
de la poblacion, lo cual se evidencia en el desplazamiento que realizan las
personas a otras ciudades para realizar sus compras, ya que encuentran mayor
calidad, presencia de diferentes marcas y otras condiciones.

Con este proyecto se busca determinar la viabilidad de la creacion de la
empresa “MAEF” en la ciudad de Palmira, dedicada al disefio y comercializacion
de prendas de vestir femeninas, la cual enfoca su mercado a mujeres ejecutivas
entre las edades de 25 a 50 afios y de estratos econdémicos medios y altos. La
marca busca proyectar una mujer profesional capaz de integrar diferentes
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dindmicas y mantenerlas en equilibrio, una mujer dotada de inteligencia,
seguridad, empoderamiento, carisma y sobre todo estilo.

Los productos que ofrece la marca son prendas de vestir exteriores tipo ejecutivas,
las cuales son disefiadas por disefiadores propios de la marca, lo que brinda
status al ser unicos en el mercado, ademas que “MAEF” garantiza estandares de
calidad en cada uno de los procesos productivos y de servicios en los que incurre
los productos; convirtiéndose estas en las promesas diferenciadoras del proyecto.

Dado la naturaleza del proyecto, la metodologia utilizada consistié en un estudio
exploratorio, bajo la modalidad de encuesta, en donde se indago las condiciones
del mercado y se logro caracterizar las consumidoras, la informacion obtenida
permitié realizar un andlisis global y desarrollar las condiciones de mercado,
técnico, administrativas, legales y financieras del proyecto.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La ciudad de Palmira cuenta con tan solo tres marcas reconocidas de prendas de
vestir femeninas que proporcionan a sus clientes un estilo formal y ejecutivo,
apropiadas para el rol profesional que desempefia la mujer en la sociedad.

Segun la Camara de Comercio en Palmira y su zona de influencia se encuentran
registradas *401 empresas dedicadas a la comercializacién de prendas de vestir y
accesorios. De acuerdo a la informacion recolectada en el estudio de mercado se
encontré que tan solo tres responden a las caracteristicas y necesidades que se
buscan satisfacer con este proyecto.

3.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Las mujeres en los ultimos afios han tenido una gran participacion en los
diferentes ambitos sociales y laborales. Han incursionado en el mundo laboral
actual, desempefnando roles profesionales hasta el punto de llevar a cabo altos
cargos ejecutivos y de direccion en importantes organizaciones; por lo tanto
necesitan de prendas que se adecuen al papel que desempefian y asi mismo
proyecten su personalidad.

Las tiendas de la ciudad de Palmira en su mayoria se encuentran ubicadas en la
zona central y centros comerciales, donde se ofrecen gran variedad de disefios,
pero éstos no siempre logran satisfacer las exigencias de las potenciales
consumidoras, lo que se ve reflejado en la gran afluencia de mujeres que recurren
a otras ciudades en busca de una mejor respuesta a sus gustos y necesidades.

Las principales causas de esta situacion pueden obedecer a los siguientes
factores:

Prendas de poca calidad y altos costos.

Mercado saturado de réplicas de disefios.

No hay exclusividad en las prendas.

Incidencia de la globalizacién y el TLC.

Carencia de tiendas que oferten prendas exclusivas.

' CAMARA DE COMERCIO DE PALMIRA, Situacién econémica de Palmira y su area de influencia (Pradera,
Florida y Candelaria), 2014.
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3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Cual es la viabilidad para la creacion de la empresa “MAEF” en la ciudad de
Palmira, dedicada al disefio y comercializacién de prendas de vestir femeninas
tipo ejecutivas?
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4. ANTECEDENTES

Haciendo un retroceso histérico sobe la evolucion de las prendas de vestir
femeninas, se encuentra que estas han tenido grandes y rapidos cambios. *Se
tiene que para los afios 1900 se pensaba en el cuerpo de la mujer como una S
usando prendas muy ajustadas en el abdomen tales como los corset los cuales
dificultaban incluso la respiracion. Diez afios después con la liberacion femenina
se revolucionan las prendas pasando de los cuellos altos a los cuellos en V y de
las faldas largas a faldas méas cortas que dejan ver los tobillos y piernas de la
mujer.

En la tercera década del siglo veinte aparecen estilos mas sencillos como faldas
tubos tipo lapiz, desaparece el ajuste en el abdomen y el realce en los senos, se
acompafan los trajes con boas de plumas y accesorios. Aparecen entonces
grandes almacenes en Barcelona como el Aguila tipico y emblematico para la
época.

En los afios cuarenta cambia el concepto de belleza de la mujer, el prototipo es
una mujer delgada, con aspecto atlético y cuidado. Esto como apoyo a la mujer
trabajadora que después de la segunda guerra mundial pasaron a ocupar puesto
antes desempefiados por hombres.

En 1960 la mujer es un poco mas atrevida, luce ropa ajustada y sexi, en los
setenta aparecen las minifaldas, los vestidos con hombros descubiertos y
pantalones mostrando un aspecto rebelde. En los afios noventa se usan mezclas
de estilos, mostrando un look casual con todo tipo de colores dejando ver su
sexualidad, aspecto que comenz0 a ser explotado por la publicidad.

Con la llegada al nuevo milenio las tendencias en moda se hacen mas sofisticadas
y menos recargadas, entregando un rango mas amplio de opciones para vestir. En
la actualidad hay stop para todo tipo de mujer encontrando desde excentricidades,
sensualidades y versatiles. Contando con distintas marcas que se especializan a
cada caracterizacion.

En el momento en que jovenes, estudiantes universitarias en su mayoria ingresan
al campo laboral quieren lucir jévenes, ejecutivas, profesionales y muy femeninas.
Viendo esta necesidad no satisfecha en la ciudad de Palmira nace la idea de
realizar el estudio para la viabilidad de una empresa que brinde todas estas
caracteristicas en las prendas no solo para las jévenes sino también enfocandose
en las distintas etapas de la mujer.

En este orden de ideas la mujer actual necesita de prendas de vestir que no solo
cumplan con su funcién basica, sino que puedan dar seguridad, exclusividad,

2EL MERCURIQ, La evolucion de la moda femenina a través de la publicidad
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autoimagen y status. A continuacion se describen aspectos generales sobre la
incursién social de la mujer y su participacién en el mercado, que la hacen la
principal fuente de inspiracion sobre una gran mayoria de productos ofertados.
También se hace una breve introduccion sobre la participacion y ranking de
posicionamiento de marcas exclusivas en Colombia.

4.1 ROL SOCIAL DE LA MUJER

Segln Benso® el papel de la mujer era pensado como importante Gnicamente para
el desarrollo domeéstico y familiar, llegando al caso de omitir de su formacién
basica (primaria y bachillerato) distintas ramas de conocimientos tales como la
geometria, dibujo, fisica, entre otras que eran reemplazados por bordado, pintura,
higiene domestica que se suponian eran de su género. La iglesia catdlica participo
mucho dentro de esta concepcion dictaminando codigos de comportamiento y
vestimenta para la mujer. Ya un tiempo después se crearon institutos dedicados a
reforzar los conocimientos de la mujer y capacitando en otras areas para el
desempefio laboral, tales como enfermeria, peluqueria y en las zonas rurales
trabajos similares a los hombres pero con remuneraciones muy desequilibradas
entre ambos géneros. Camps” dice que aun con sus propios empleos la mujer no
podia tomar decisiones de acto legal o econémico sin autorizacion de su padre o
conyuge segun sea el caso.

Fenieux®, menciona que la llegada de la pildora de planificacion familiar
represento un acontecimiento radical que cambio la posicion de la mujer, lo que
posibilité el poder concebirse como una persona independiente duefia de su
destino, con capacidad para decidir y planificar su futuro, definiendo quien quiere
ser mas alla de los deseos de otros y las condiciones sociales.

® BENSO, Carmen. Exclusién, discriminacion y resistencias: El acceso de la mujer al sistema
educativo. [En linea]. http://bdigital.uao.edu.co/bitstream/10614/5187/1/T1S01570.pdf. [consultado 8
marzo de 2015].

* CAMPS, Victoria. El papel social de la mujer en los Ultimos 25 afios. [En linea].
http://pmayobre.webs.uvigo.es/master/textos/margarita/papel_social_de la_mujer.doc [consultado
en 5 de Marzo de 2015

® FENIEUX, Carmen. Impacto social y psicolégico de la pildora anticonceptiva. [En linea).
http://www.revistaobgin.cl/articulos/descarqarPDF/578/v05 n2 070.pdf. [consultado en 12 de Abril
de 2015]
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4.2 MUJER COMO CONSUMIDORA

Cada dia las mujeres logran mayor participacion en asuntos econdémicos y no solo
se debe al aumento de su capacidad adquisitiva, ni a qué cada vez ocupen altos
cargos en importantes organizaciones, sino el hecho de controlar no solo su
dinero, sino el lograr que sus percepciones tengan influencia en las decisiones de
compra de otras personas. “Actualmente, la relevancia de la mujer en la economia
colombiana es tan grande que, segun Herrera, maneja el 70 por ciento del gasto
mensual de los hogares en el pais, una cifra que asciende a cerca de 272,2
billones de pesos cada afio™

En Colombia las mujeres tienen mayor movilidad y accesibilidad a las
telecomunicaciones y tecnologia, son mas desconfiadas por lo que son cautelosas
en la decision de compra. Las mujeres prefieren la calidad por encima del precio o
de otras variables, generan mayor recordacion de las marcas y mientras mas
jévenes compran mas ropa a diferencia de mujeres mayores que se preocupan
por las compras de insumos para el hogar.

El cerebro de la mujer recuerda méas facilmente caracteristicas de productos
detalladas aun sin consumirlos. El cerebro de la mujer reacciona por completo a
todos los estimulos que se le presentan, mientras que el cerebro del hombre
reacciona por secciones y dependiendo de los estimulos

4.3 MARCAS EXCLUSIVAS EN COLOMBIA

La llegada de marcas exclusivas al pais, estd generando ampliacion y expansion
de los centros comerciales forjando a grandes inversiones. Segin Betancourt’
presidenta de la asociacién de los centros comerciales del pais estas grandes
marcas llegan primero a Bogota pero no alcanzaran a llegar a otras ciudades tales
como Cali y Medellin pues estas estan minadas de marcas locales como Arturo
Calle, entre otras. Gomez® indica que el centro comercial que mas ha recibido a

6 HERRERA, Camilo. Mujeres, las grandes compradoras. [En linea].
http://www.portafolio.co/portafolio-plus/mujeres-las-grandes-compradoras. [Citado en 15 de Abril de
2013]

" BETANCOURT, Carlos. Las marcas lujosas agitan los centros comerciales, citado por Gomez,
Constanza. [En linea]. http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-13121087. [Citado en 14
de octubre de 2013]

® GOMEZ, Constanza. Las marcas lujosas agitan los centros comerciales. [En linea].
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-13121087. [Citado en 14 de octubre de 2013]
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grandes marcas es el Andino, pues tiene mas de veinte marcas exclusivas
extranjeras; entre las cuales estdn Dolce & Gabbana, Burberry, BCBG,
Faconnable, y otras.

En cuanto al precio al que llegan estas marcas, hay una diferencia significativa en
los precios colombianos pues buscan atender a clientes potenciales importantes,
manteniendo su selectividad y caracteristica de lujo.

Es notable como en Colombia el lujo se ha convertido en algo mas asequible, esto
debido al desarrollo tecnolégico y el incremento del poder adquisitivo que hacen
ya no tan lejano poder por ejemplo conducir un auto exclusivo. De este modo
Colombia es atractiva para que inviertan estas marcas, pues tiene una clase
media en crecimiento y unos indicadores econdmicos bastante buenos. Teniendo
en cuento que no solo el poder adquisitivo garantiza el consumo de este tipo de
bienes, pues es también un tema de clase y glamur.
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5. OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la viabilidad para la creacion de la empresa “MAEF” en la ciudad de
Palmira, dedicada al disefio y comercializacién de prendas de vestir femeninas.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e I|dentificar las necesidades de las clientes potenciales, su comportamiento de
compra y condiciones del mercado.

e Definir el sistema de comercializacién, estrategias de mercadeo y nivel de
precios.

e Determinar las condiciones organizacionales, fisicas y técnicas que se
requieren para implementacion del proyecto.

e Realizar el estudio de viabilidad financiera para la creacion de la empresa
“MAEF”.
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6. JUSTIFICACION

En los ultimos afios se ha visto una gran tendencia, por parte de las mujeres de
estratos socio-economicos medios y altos, a lucir prendas de vestir de marcas y
disefios originales.

La mayor participacion de estas tiendas se encuentran en ciudades como Bogota,
Cali y Medellin; siendo poca en la ciudad de Palmira, donde se identifica un
mercado potencial para este proyecto.

Las mujeres en general, estan siempre interesadas por prendas comodas, de
calidad y disefios que reflejen su personalidad y posicionamiento social. Con el
establecimiento de una tienda de vestir de las caracteristicas anteriormente
formuladas, muchas mujeres de la ciudad de Palmira, se podran ver beneficiadas,
al encontrar un lugar donde pueden adquirir prendas que satisfagan sus
necesidades, gustos y deseos de forma rapida y sin desplazarse a otras ciudades.

Lo fundamental de este estudio es encontrar que tan viable seria el
establecimiento de una tienda de ropa femenina tipo ejecutiva. Pues el sector de
las confecciones y los disefios se estan viendo afectados por las firmas de los
distintos TLC, los cuales traen consigo el establecimiento en el pais de almacenes
de grandes marcas, muy reconocidas tanto por su calidad, como por sus disefios y
sobre todo por brindar un status social a quien la porta.

Por lo cual se vuelve importante y casi un reto el establecimiento de una marca
nacional que brinde las condiciones de status, seguridad y distincién a quien las
usa, y sobre todo, ain mas en una ciudad tan concurrida como Palmira.
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7. MARCO REFERENCIAL

7.1 MARCO TEORICO

7.1.1 FUERZAS ESTRATEGICAS DE COMPETITIVIDAD

Porter®, en su libro “Estrategia competitiva” plantea cinco fuerzas de mercado, las
cuales envuelven a toda industria, y es sobre estas variables que el directivo debe
basar la toma de decisiones para sobrevivir en el tiempo siendo rentable.
Menciona también dos tipos de competencia; la positiva, siendo esta cuando una
empresa busca ganar mercado por medio de la diferenciacibn con sus
competidores y la competencia negativa, cuando una empresa busca acaparar el
mercado desplazando a los demas competidores.

Las cinco fuerzas de competitividad plantadas por Porter son las siguientes:

Amenaza de Entrada de nuevos competidores: cuando en un sector hay
muchos beneficios y ganancias dejando un mercado por explorar, se espera la
llegada de nuevos oferentes los cuales causan un aumento de la competencia
y disminuyen la rentabilidad. Para esto las empresas del sector generan
barreras de entradas tales como altos costos de produccién, dificultad para
acceder a informacion y saturacion del mercado.

Los principales factores que influyen en la llegada de nuevos consumidores
son: las economias de escalas; que hacen que el costo de produccién unitario
disminuya a medida que se producen mayores unidades de producto por lo
cual la pequefia empresa incurrird en altos costos de produccion saliendo de
competencia, curva de experiencia; hace referencia al Know How de la
empresa, es decir el conocimiento de gestion, manejo y funcionamiento de la
empresa, ventaja absoluta en costos; cuando una empresa lleva tiempo en un
mercado su experiencia lo hace ganador de ventajas de costos principalmente
de materia prima, diferenciacion del producto; para ingresar a un mercado se
debe generar valor agregado sobre el producto y las marcas ya posicionadas lo
cual incrementa los gastos de publicidad y mercadeo para lograr la recordacién
y reconocimiento del producto, acceso de canales de distribucién; al ser un
producto nuevo y sin experiencia dificilmente lograra estar exhibido en los
principales supermercados y centros comerciales cerca de los principales

° PORTER, Michael. Estrategia Competitiva: Técnicas para el analisis de las empresas y sus competidores.
New York.1980.
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clientes potenciales, identificacion de marca; hay un gran desgaste para lograr
el reconocimiento de la nueva marca, su diferenciacion y credibilidad, barreras
gubernamentales; hace referencia a los distintos requisitos de ley que impone
el gobierno para el ingreso a la industria, represalias; hace referencia a las
distintas medidas que toman las empresas del sector hasta lograr destruir la
nueva, inversion necesaria y de capital; en algunos sectores la inversion es tan
alta que es imposible ingresar a é€l.

Amenaza de posibles productos sustitutos: Un producto sustituto es aquel que
satisface la misma necesidad del producto estudiado. Los factores que influyen
en la amenaza de productos sustitutos son: disponibilidad de sustitutos;
disponibilidad y facil acceso a los productos, precio relativo entre el producto
sustituto y el ofertado; cuando un producto sustituto ofrece un valor competitivo
puede alterar la demanda y proponer limites de precio, nivel percibido de
diferenciacion del producto; inclinacién hacia el producto con mayor calidad y
beneficio, costos de cambio para los clientes; si el producto sustituto tiene una
gran diferencia de precios, es esperado que el cliente se incline por este.

Poder de negociacion de los proveedores: los proveedores son muy
Importantes puesto que suministran las materias primas e insumos, entre mejor
negociaciones se tengan con ellos mejores ofertas y precios de materias
primas se obtienen. Los principales factores que influyen son: concentracion
de proveedores; cuando los insumos y materias primas los proveen una o muy
pocas empresas, importancia del volumen para los proveedores; de acuerdo a
las ventas que obtenga la empresa sera la cantidad de insumos que compre a
los proveedores, diferenciacion de insumos; cuando los productos de un
proveedor se diferencian de los otros proveedores, costos de cambio de
proveedores; hace referencia a el costo de cambiar de proveedores lo que le
da poder a los proveedores; disponibilidad de insumos sustitutos; productos
que pueden reemplazar a otros, impacto de los insumos; se refiere a como los
insumos mejoran o disminuyen la calidad del producto.

Poder de negociaciéon de los clientes: influyen los factores de : concentracion
de los clientes; los clientes exigen mayor calidad, volumen de compras; entre
mayores compras realicen los clientes, mayor es la produccién de la empresa,
y mayores las ventas de los proveedores, diferenciacion; los clientes exigen
siempre mas, informacion acerca del producto; el conocimiento del cliente lo
hace capaz de comprar al mejor oferente, identificacion de la marca; el cliente
compra segun la marca con la cual se identifique, productos sustitutos; entre
mayor numero de sustitutos el cliente influye mas en los precios.

Rivalidad entre competidores existentes: esta fuerza es el resultado de todas
las anteriores, pues gracias a éstas permite ubicar la empresa dentro de una
posicion frente a sus competidores. Para controlar la demanda hay que
consolidarse y posicionarse consistentemente en el mercado. Los factores que
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influyen son: concentracion; se refiere a la identificacion del numero de
empresas del sector, el tamafo, las relaciones entre ellas y los niveles de
precios, diversidad de competidores; actualmente factores modernos como el
internet y la tecnologia permiten la llegada de otro tipo de competidores,
condiciones de costos; las empresas competidores manejan un mismo rango
de costos para poder fijar precios dentro de un mismo rango, diferenciacion del
producto; la diferenciacion del productos ayuda a ganar clientela y generar
ganancias, grupos empresariales; aumentan la rivalidad, barreras de salida;
cuando es imposible salir del mercado debido a los costos de salida dados por
las grandes inversiones tales como planta y equipo.

7.1.2 PLANEACION ESTRATEGICA

Todas las empresas disefian planeacion estratégica para el logro de los objetivos,
ya sea a corto, mediano y largo plazo. Siendo de vital importancia el planteamiento
de la misién, pues describe todas las funciones operativas que realiza la empresa.,
al igual que la vision que determina el horizonte al que quiere llegar.

Se define planeacién estratégica como “el proceso de desarrollar y mantener una
estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y sus cambiantes
oportunidades de mercadotecnia™’.

Kotler & Amstrong™ define las siguientes etapas para la planeacién estratégica:
definir la mision de la compafia, determinar los objetivos y las metas de la
compafiia, disefio de la cartera de negocios y por ultimo la planeacién de las
estrategias funcionales.

7.1.3 PLANEACION DE MERCADOTECNIA

Hace parte de las estrategias funcionales de la planeacion estratégica. Se definen
los siguientes componentes de un plan de mercadotecnia:

e Sijtuacion actual del mercado: se realiza toda una descripcibn de mercado,
caracterizacion de los clientes, de la competencia, datos de participacion y
crecimiento y una descripcion detallada de la distribucion. Riesgos y
oportunidades: se notan todas las amenazas y riesgos existentes en el
mercado.

9 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. Edicién para Latinoamérica.
México. Pearson Educacion 1991. p.37

" KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. 6ta edicion. México.
Pearson Educacion. 2003.
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Objetivos y problemas: después de realizado el andlisis de las oportunidades y
los riesgos se entran a plantear objetivos, los cuales traen consigo la aparicion
de un problema en términos del cémo lograr los objetivos.

Estrategias de mercadotecnia: es el medio por el cual se buscan alcanzar los
objetivos. Programas de accién: son la formalizacion de las estrategias de
mercadotecnia, se definen los como, cuando, dénde y los responsables de
llevarlos a cabo. Presupuesto de mercadotecnia: visualiza el proyecto de
manera financiera, muestra las pérdidas, las ganancias, los costos y gastos.
Controles: manera de controlar el desarrollo de los proyectos, principalmente
se realiza por objetivos a plazos cortos.

7.1.4 ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

Kotler y Amstrong*? Las estrategias de mercadotecnia son influidas por diversos
factores, cuyo eje central son los consumidores meta, en torno a estos se disefia

la

mezcla de marketing, la cual para ponerla en practica se desarrollan las

estrategias.

Consumidores Meta: para identificar claramente quienes son los, se realiza una
segmentacion del mercado; que consiste en agrupar a los clientes de acuerdo
a sus gustos, necesidades y caracteristicas, después se realiza la seleccion del
mercado; que es el proceso de evaluacion de las oportunidades de cada
segmento y la eleccion de uno de ellos.

Posicionamiento en el mercado: lograr que un producto ocupe un lugar
importante en el mercado frente a su competencia, se inicia realizando un
andlisis de la posiciébn de cada producto, luego se trata de identificar los
principales deseos que tienen los consumidores frente al producto y busca
segun su capacidad la categoria mas acorde para brindar satisfaccion y
desarrollar en base a esta las estrategias que permitan comunicar y
promocionar el producto en la categoria elegida. Mezcla de mercadotecnia:
conjunto de variables controlables utilizadas para generar una respuesta en los
clientes.

Producto: bien sea un bien o un servicio ofrecido por la compainiia.
Precio: se trata del dinero que debe pagar el consumidor por cada producto
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KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. 6ta edicion. México.

Pearson Educacién. 2003
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e Plaza: se trata de como la empresa busca llegar a sus consumidores
(distribuidores, tiendas, supermercados, etc)

e Promocion: estrategias de comunicacion desarrolladas por la empresa para
poner en conocimiento todas las ventajas del producto, y hacer que estos lo
prefieran.

7.1.5 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Considerada la segunda estrategia genérica de competitividad planteada por
Porter™®, se basa en encontrar factores diferenciadores importantes para el cliente
gue busquen satisfacer una necesidad en particular, dependiendo de cada sector,
como consecuencia de esta satisfaccion se entrega un producto a mayor precio.

Dependiendo de cada industria la empresa considera los factores mas relevantes,
estos pueden estar en el producto, en el servicio, en la atencion, en la estrategia
de publicidad y comunicacibn o en cualquier otro factor. Dependiendo su
rendimiento el cual debe ser por encima del promedio, la empresa podra colocar
sus productos con un precio por encima. De ahi la importacibn de que su
estrategia diferenciadora sea diferente y Unica frente a su competencia.

7.2. MARCO CONCEPTUAL

7.2.1 ESTUDIO DE MERCADO

Es el primero, mas complejo y completo de los estudios a realizar por parte de un
investigador, en este se analizan todas las variables del mercado, los clientes,
distribuidores, proveedores, competidores y hasta mercados ajenos que
intervengan en el desarrollo del objeto estudiado. Este ademas de describir las
variables del mercado sienta las bases para el desarrollo del resto de estudios.

Cada caso requiere de una investigacion diferente y particular, pero por lo generar
todas tienen el mismo propdésito, realizar un andlisis del mercado tanto antes y
después de llevado a cabo el proyecto, producto o servicios a realizar.

En este estudio se define la estrategia de comercializacién a tomar y en base a
esta se definen los precios, de los cuales se calculan los ingresos. Todos los
calculos se desarrollan por pronésticos.

 PORTER, Michael. Estrategia Competitiva: Técnicas para el anlisis de las empresas y sus
competidores. New York.1980
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Las condiciones del mercado pueden variar, pero la variacion de los prondsticos
dependera de tan certeras que sean las fuentes de informacion utilizadas en el
desarrollo del estudio de mercado, pues estos se desarrollan teniendo en cuenta
datos cuantitativos historicos, y también muy importante la metodologia utilizada
en el analisis de los datos.

Segln Baca'*El estudio de mercado debe contener:

¢ Definicion del producto: dependiendo del producto que se desee desarrollar, y
teniendo en cuenta que ya pueden existir otros de esa misma categoria, se
determina especificamente el tipo de producto mas conveniente a realizar. Se
define el producto de manera detallada.

e Andlisis de la demanda: se usan fuentes primarias y secundarias, las primarias
son brindadas por algun tipo de entidad estatal o por el mismo gobierno, las
fuentes secundarias por el contrario se encuentran en la dinamica misma del
mercado y se deben aplicar encuestas.

e Andlisis de datos de fuentes primarias: se define el nivel de confianza a utilizar
en la determinacion de la muestra, el nivel de error y desviacion estandar,
estimando la muestra a utilizar bien sea para aplicacion de encuesta o del
instrumento utilizado.

e Aplicacion del instrumento: consiste en realizar trabajo de campo, llevando a
cabo el instrumento.

e Andlisis de los resultados: consiste en llevar los datos recopilados en la
aplicacion del instrumento en informacion, colocandolos en contexto.

e Célculo de consumo del producto de acuerdo a los datos obtenidos: se define
geografica y demograficamente donde tendra mayor consumo y aceptaciéon el
producto estudiado.

e Andlisis de la demanda con fuentes secundarias: se entra a relacionar
variables sociales, macroeconOmicas, politicas y geograficas con la
informacion obtenida en los pasos anteriores, para realizar una proyeccion mas
ajustada al comportamiento del consumidor.

e Proyeccion optimista y pesimista de la demanda: se realizan proyecciones de
los proximos cinco afios, los ingresos se calculan teniendo en cuenta la
inflacién calculada con los datos de afios anteriores, se realiza un escenario
optimista y otro pesimista

e Andlisis de la oferta de las importaciones: Se estudia de igual manera que a la
competencia local, todas las marcas extranjeras que sean competencia para el
proyecto

e Proyeccion de la demanda potencial insatisfecha: corresponde a la resta de la
demanda potencial menos la proyeccion de la oferta.

' Baca, Gabriel. (2004). Evaluacién de Proyectos. México. Mc Grauw Hill.
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e Estudio de la comercializacion del producto: se definen los canales de
distribucion més eficientes para el producto y los mejores medios publicitarios,
como una propuesta de campana.

7.2.2 ESTUDIO TECNICO

Para Baca'® el estudio técnico busca dar respuesta a interrogantes que surgen del
funcionamiento operativo del proyecto, es decir de la produccion del producto y
servicio ¢Cuanto?, ¢Como?, ¢Donde?, etc. Para empezar se define el tamafio
optimo del proyecto, que consiste en estudiar las variables que limitan el proyecto
(mercado, disponibilidad de recursos y tecnologia) y con estas encontrar el
tamafio 6ptimo para el desarrollo del proyecto

Localizacién optima del proyecto: se busca encontrar el mejor lugar para ubicar la
planta, se busca que sea de facil acceso y por lo menos que sea facil la llegada y
salida de producto, ya que de una buena decision de este tipo se definen muchos
costos. Para esta decision se tienen en cuenta variables cuantitativas y cualitativas

Estudio de ingenieria: presentacion de técnicas, diagramas de bloques, de flujo y
cursograma analitico, se nombrar también factores importantes como la obtencion
de maquinaria, equipos y tecnologia (proceso y maquina). Se continla con la
distribucion fisica de todos los materiales y recursos buscando seguridad y
comodidad para los trabajadores, un uso eficiente y optimizacion de recursos,
utilizacion de espacios, eliminacion de transporte interno de material y mercancia,
es decir llevar a cabo un estudio de distribucion de planta.

Por ultimo se realiza un estudio organizacional y juridico. En el aspecto interno se
define el modelo administrativo y organizacional a llevar a cabo, con este se
definen que tipo de tareas deben ser realizadas directamente y cuales pueden ser
subcontratadas, de la misma manera que se proyectan las posibles ventajas
internas organizacionales.

En el ambito juridico se debe conocer las diversas normas, leyes, acuerdos y
demas decretos que emite el gobierno, ya que estos pueden generar barreras,
limitaciones o por el contrario crear beneficios como subsidios, créditos y demas.
También pueden brindar proteccion al consumidor, tener barreras de precio, de
produccion y/o ambientales.

!> Baca, Gabriel. (2004). Evaluacién de proyectos. México: Mc Grauw Hill
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7.2.3 ESTUDIO ECONOMICO

Aun después de conocidas los ingresos y las utilidades de un proyecto, no se sabe
si es rentable financieramente o no. Como se conoce el dinero pierde valor real a
través del tiempo debido a la inflacion; se hace necesaria la utilizacion de
metodologias de evaluacion economica que estudien el valor del dinero a través
del tiempo.

Valor Presente Neto: “valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial”'®

Consiste en traer del futuro los valores del flujo neto de efectivo a través de una
tasa de descuento para descontar el valor del dinero en el tiempo y compararlos
con la inversion inicial, por lo cual la diferencia debe ser mayor que cero, pues las
ganancias esperadas requieren ser mayores que la inversion a realizar.

Tasa interna de rendimiento (TIR): “es la tasa de descuento por la cual la VPN es
igual a cero”. “Es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la
inversion inicial”’

TIR, es la tasa que genera unicamente el valor del dinero invertido ganado por la
reinversion. Para el criterio de aceptacion de esta se presenta que debe ser mayor
gue la tasa minima esperada por el inversionista.

Valor de salvamento: el andlisis economico de un proyecto se realiza en un
periodo determinado, con un corte generalmente de cinco afios, para este ultimo
periodo se supone el cierre y venta de la planta, fabrica o proyecto a realizar;
muchas veces no es real, pues estas pueden durar en funcionamiento hasta mas
de cien o doscientos afios. El valor de salvamente hace referencia entonces al
valor fiscal y contable de los activos al momento de cierre del proyecto.

Andlisis de sensibilidad: estudio de lo sensible que llega a ser la tasa de retorno al
cambio de ciertas variables.

'® BACA, Gabriel. (2004). Evaluacién de proyectos. México: Mc Grauw hill, p.213

7 BACA, Gabriel. (2004). Evaluacién de proyectos. México: Mc Grauw hill, p.213
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7.3 MARCO LEGAL

Todo proyecto debe actuar bajo una normatividad legal, la cual es fundamental
para delimitar el campo de accion de este, a continuacién se exponen las leyes
que influyen en el proyecto.

7.3.1 Ley 1429 de 2010
“Por la cual se expide la Ley de Formalizacion y Generacion de Empleo”

El Congreso de la Republica’® expide esta ley con el objetivo de generar
incentivos para la formalizacibn en las etapas iniciales de la creacion de
empresas, de tal forma que aumenten los beneficios y disminuyan los costos de
formalizarse. Algunos de estos beneficios incluyen progresividad en el pago del
impuesto sobre la renta, parafiscales y otras contribuciones de némina, matricula
mercantil y su renovacion, impuesto de industria y comercio, esto para los tres
primeros afios de funcionamiento de la empresa.

Los beneficios citados en el articulo primero se pueden ver detallados en los
articulos 4°,5°y 7° de la ley 1429 de 2010.

(...)

Articulo 4°. Progresividad en el pago del impuesto sobre la renta. Las
pequefias empresas que inicien su actividad econémica principal a partir de la
promulgacion de la presente ley cumplirdn las obligaciones tributarias sustantivas

'® COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA 2010. Ley 1429 de 2010. Recuperado de:
(http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1l.jsp?i=41060)
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correspondientes al Impuesto sobre la Renta y Complementarios de forma
progresiva, salvo en el caso de los regimenes especiales establecidos en la ley,
siguiendo los parametros que se mencionan a continuacion:

Cero por ciento (0%) de la tarifa general del impuesto de renta aplicable a las
personas juridicas o asimiladas, o de la tarifa marginal seguin corresponda a las
personas naturales o asimiladas, en los dos primeros afios gravables, a partir del
inicio de su actividad econdmica principal.

Veinticinco por ciento (25%) de la tarifa general del impuesto de renta aplicable a
las personas juridicas o asimiladas, o de la tarifa marginal segun corresponda a
las personas naturales o asimiladas, en el tercer afio gravable, a partir del inicio de
su actividad econémica principal.

Cincuenta por ciento (50%) de la tarifa general del impuesto de renta aplicable a
las personas juridicas o asimiladas, o de la tarifa marginal segun corresponda a
las personas naturales o asimiladas, en el cuarto afio gravable, a partir del inicio
de su actividad econdmica principal.

Setenta y cinco por ciento (75%) de la tarifa general del impuesto de renta
aplicable a las personas juridicas o asimiladas, o de la tarifa marginal segun
corresponda a las personas naturales o asimiladas en el quinto afio gravable, a
partir del inicio de su actividad econémica principal.

Ciento por ciento (100%) de la tarifa general del impuesto de renta aplicable a las
personas juridicas o asimiladas, o de la tarifa marginal segun corresponda a las
personas naturales o asimiladas del sexto afio gravable en adelante, a partir del
inicio de su actividad econémica principal.

Articulo 5°. Reglamentado por el Decreto Nacional 545 de 2011. Progresividad
en el pago de los parafiscales y otras contribuciones de némina. Las pequefias
empresas que inicien su actividad econdmica principal a partir de la promulgacion
de la presente ley, realizaran sus aportes al SENA,ICBF y cajas de compensacion
familiar, asi como el aporte en salud a la subcuenta de solidaridad del Fosyga de
forma progresiva, siguiendo los pardmetros mencionados a continuacion:

Cero por ciento (0%) del total de los aportes mencionados en los dos primeros
afios gravables, a partir del inicio de su actividad econdmica principal.

Veinticinco por ciento (25%) del total de los aportes mencionados en el tercer afio
gravable, a partir del inicio de su actividad econdémica principal.

Cincuenta por ciento (50%) del total de los aportes mencionados en el cuarto afo
gravable, a partir del inicio de su actividad econémica principal.

Setenta y cinco por ciento (75%) del total de los aportes mencionados en el quinto
ano gravable, a partir del inicio de su actividad econémica principal.

Ciento por ciento (100%) del total de los aportes mencionados del sexto afio
gravable en adelante, a partir del inicio de su actividad econdmica principal.
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(...)

Articulo 7°.  Progresividad en la matricula mercantii y su
renovacion. Reglamentado por el Decreto Nacional 545 de 2011. Las pequeiias
empresas que inicien su actividad econdémica principal a partir de la promulgacion
de la presente ley, pagaran tarifas progresivas para la matricula mercantil y su
renovacion, de acuerdo con los siguientes parametros:

Cero por ciento (0%) del total de la tarifa establecida para la obtencion de la
matricula mercantil en el primer afio de desarrollo de la actividad economica
principal.

Cincuenta por ciento (50%) del total de la tarifa establecida para la renovacion de
la matricula mercantil en el segundo afio de desarrollo de la actividad econémica
principal.

Setenta y cinco por ciento (75%) del total de la tarifa establecida para la
renovacion de la matricula mercantil en el tercer afio de desarrollo de la actividad
econdmica principal.

Ciento por ciento (100%) del total de la tarifa establecida para la renovacién de la
matricula mercantil del cuarto afio en adelante del desarrollo de la actividad
econdmica principal.

7.3.2 Ley 1258 de 2008
“Por medio de la cual se crea la sociedad por acciones simplificada”

Esta ley'® introduce un tipo social hibrido con autonomia, tipicidad definida y con
una regulacion vinculada al régimen general de sociedades.

La creacion de una Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S, es un medio para
la realizacion de cualquier actividad empresarial, por lo tanto su naturaleza
siempre sera comercial, independientemente de su objeto social. Esta ley ofrece
algunos beneficios que se establecen a continuacion:

v Puede ser constituida por una o varias personas juridicas o naturales.

v' La responsabilidad de los socios se limita a sus aportes

v/ La empresa una vez inscrita en el registro mercantil, forma una persona

juridica distinta de sus accionistas.

v’ Esta sociedad le permite a los empresarios fijar las reglas que van a regir el

funcionamiento de la sociedad.

19 COLOMBIA.CONGRESO DE LA REPUBLICA. 2008. Ley 1258 de 2008. Recuperado de:

(http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normail.jsp?i=34130)
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v’ Se constituyen por documento privado que debe ser autenticado.
v Existe la posibilidad de crear diversas clases de acciones.

v' El pago de capital puede diferirse hasta dos afios

v No esta obligada a tener junta directiva.

v No exige revisor fiscal.

Sin embargo, las acciones que emita una S.A.S no pueden ser inscritas en el
registro nacional de valores y emisores ni negociarse en bolsa.

7.3.3 Ley 590 de 2000
“Por la cual se dictan disposiciones para promover el desarrollo de las
micro, pequefias y medianas empresas”

Esta ley?® contempla un conjunto de instrumentos y herramientas de apoyo al
sector y establece las categorias de micro, pequefia y mediana empresa, incentiva
la creacion de nuevas empresas, el fortalecimiento de las existentes, crea
escenarios de concertacion, condiciones para la aplicacién de régimen tributario
especial a nivel territorial, y la articulacion institucional. A nivel de Municipios los
Comités Municipales de Microempresa, sin perjuicio de los existentes constituyen
escenarios adecuados para generar dinamicas para el fomento y desarrollo de las
microempresas

La Ley MIPYME cre6 el Consejo Superior de la Microempresa y el Consejo
Superior de la Pequefia y Mediana empresa, los cuales se convierten en
importantes espacios de concertacion para el desarrollo empresarial. Estos
consejos nacen como entes que promueven el reconocimiento de las pymes y
microempresas, a hivel territorial, desde la incorporacién de programas en los
planes de desarrollo, hasta la coordinacion de acciones con el nivel nacional.
Igualmente establecio incentivos parafiscales con los cuales se reduce los aportes
al SENA, ICBF y Cajas de Compensacion, durante los tres primeros afios de
operacion; ademas faculta a los entes territoriales para establecer regimenes
impositivos especiales y facilita el acceso a créditos por medio de entidades
financieras y ONG’S especializadas en microcrédito

7.3.4 Ley 905 de 2004

"Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre promocion del
desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se dictan
otras disposiciones”

% COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA 2000. Ley 590 de 2000. Recuperado de:
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=12672)
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Esta ley* incluye la categoria de famiempresas dentro de la categoria de
microempresas e hizo explicito su aplicacién de artesanos y atencion para la
mujer, igualmente modifica el articulo 2 de la ley 590 de 2000, donde define la
micro, pequefia y mediana empresa, a continuacion se muestra dicha definicion.

(...)Articulo 2° Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro,
pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion econdmica, realizada
por persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias,
industriales, comerciales o de servicio, rural o urbana, que responda a los
siguientes parametros:

1. Mediana Empresa:
a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores;

b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) y quince mil (15.000)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

2. Pequeiia Empresa:
a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores;

b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.001)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

3. Microempresa:
a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores;

b) Activos totales por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos
mensuales legales vigentes.

7.3.5 Ley 590 de 2000

Esta ley?” crea también el Sistema Nacional de Mipymes, el cual esta conformado
por los consejos superiores de pequefia y mediana empresa, el consejo superior
de microempresa y los consejos regionales, el cual nace como una herramienta de
apoyo a la micro, pequefia y mediana empresa; que brinda apoyo a los
empresarios mediante instrumentos financieros y no financieros de cada una de la
entidades que forman parte del Sistema Nacional de Apoyo, todo esto con el
objetivo de generar empleo y crecimiento econémico.

>l COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA 2004. Ley 905 de 2004. Recuperado de:

(http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1l.jsp?i=14501)

> COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA 2000. Ley 590 de 2000. Recuperado de:
(http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=12672)
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7.4 MARCO CONTEXTUAL

De acuerdo al anuario estadistico® Palmira es una ciudad ubicada en la regién sur
del departamento del Valle del Cauca en Colombia; conocida como la “La Villa de
la Palmas”, cuenta con una poblacién aproximada de 380.000 habitantes. Es
centro de grandes ingenios azucareros y constituye uno de los principales centros
industriales, comerciales y agricolas del valle de cauca, prueba de ello es el
Centro Internacional de Agricultura Tropical (CIAT), el mas importante de
Colombia y Suramérica que se encuentra ubicado en la ciudad; Palmira es
conocida también como la “Capital Agricola de Colombia”.

La ciudad de Palmira ademas de su zona urbana, cuenta con multiples
corregimientos como lo son: Rozo, La Torre, La Acequia, Matapalo, Obando, La
Herradura, Palmaseca, Coronado (rural), Zamorano (rural), La Dolores,
Guanabanal, Caucaseco, Juanchito, Bolo San Isidro, Bolo Italia, Bolo Alizal,
Amaime, Calamar, Boyacd, La Pampa, Tablones, Tienda Nueva, Guayabal,
Barrancas, La Zapata, Aguaclara, Ayacucho, Combia, Toche, Potrerillo, Caluce,
Tenjo la buitrera y ciudad del campo; que constituyen la zona rural.

Palmira cuenta con un servicio de transporte deficiente en cobertura y servicio;
estd compuesto por unas cuantas empresas que conforman un oligopolio en la
ciudad; Palmira también se registra a nivel nacional como la ciudad con mayor
moto-taxismo en Colombia, siendo este medio una fuente de subsistencia informal
para muchos hogares de la ciudad. Cabe anotar que en el corregimiento de
Palmaseca en la ciudad de Palmira, se encuentra ubicado uno de los principales
aeropuertos internacionales de Colombia, el Aeropuerto Alfonso Bonilla Aragon el
cual conecta al Valle con Colombia y el mundo a través de aerolineas nacionales e
internacionales.

En los ultimos afios la ciudad de Palmira, ha estado en la mira de grandes
inversionistas, que han confiado en el desarrollo y el progreso de la ciudad y han
traido consigo la construccién de grandes centros comerciales, introduccién de
marcas que antes solo se encontraban en grandes ciudades, proyectos de
vivienda y educacion, obras de esparcimiento y recreacién; todas esto ha puesto a
la ciudad de Palmira en un plano mas competitivo en comparaciéon con otras
ciudades.

** Fundacion Progresamos, 2013. Anuario estadistico de Palmira. Recuperado de:
(http://fundacionprogresamos.org.co/anuarios_estadisticos/palmira/anuario_2013/anuario/anuario.swf)
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8. METODOLOGIA

8.1 TIPO DE ESTUDIO

En esta investigacion se usa un estudio exploratorio en sus inicios, descriptivo y
cualitativo. Los estudios exploratorios son usados normalmente cuando el objeto a
investigar ha sido poco estudiado o se tiene muy poca informacion, los estudios
descriptivos por su parte buscan caracteristicas de una poblacion las cuales
someten a investigacion mediante el uso de herramientas de recoleccion de
informacion y posteriormente describen lo investigado.

8.2 FUENTES DE INFORMACION Y TECNICAS DE RECOLECCION

8.2.1 INFORMACION PRIMARIA

Como informacion primaria para este proyecto, se tomara el numero de habitantes
que hay en la ciudad Palmira en la zona urbana, divididos por estrato
socioeconémico, el numero de habitantes por género y edades, y la tasa de
ocupacion nacional por género.

Tabla 1. Poblacion urbana por estrato econdmico de Palmira

ESTRATO | ESTEATO | ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO | ESTRATO
1 2 3 4 5 6
10.648 14.391 81.481 20.075 3.641 4

Fuente: Secretaria de planeacién municipal
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Tabla 2. Proyecciones de edad para Palmira por rango de edad y género

A =

Total |Hombres [Mujeres |Total [Hombres|Mujeres|Total |Hombres |Mujeres

Total 206.620| 143.704| 152.916|298.667| 144.597( 154.070)|300.712| 145.484| 155.228
0-4 21.163 10.828| 10.335 21.150 10.832| 10.318| 21.114 10.813| 10.301
5-9 21.304| 10.912| 10.392| 21.119| 10.311| 10.308| 21.056| 10.774| 10.282
10-14 | 23.963| 12.295| 11.668| 23.263| 11.945| 11.318| 22.583| 11.607| 10.976
15-19 26.694 13.669| 13.025| 26.271 13.449| 12.822| 25.719 13.176| 12.543
20-24 25.936 13.404| 12.532( 26.222 13.523| 12.699( 26.472 13.593| 12.879
25-29 24.004 11.828| 12.176( 24.295 12.084| 12.211( 24.574 12.355| 12.219
30-34 21.979 10.708| 11.271( 23.317 10.826| 11.491( 22.668 10.947 11.721
35-39 20.377 9.775 10.602| 20.556 9.90&( 10.048| 20.847 10.080| 10.767
40 - 44 21.211 9.791| 11.420| 20.914 9.706| 11.208| 20.592 9.629| 10.963
45-43 | 21.057 9.775| 11.282| 21.283 9.842| 11.441| 21.330 9.834| 11.546
50-54 | 17.601 7.959 9.642| 18.395 8.369| 10.026| 19.186 8.790( 10.396
55-59 | 14.111 8.336 7.775| 14.583 5.519 8.064| 15.099 6.723 8.376
60 - 64 11.386 5.140 6.246( 11.725 5.261 6.464| 12.076 5.387 6.689
65 - 69 8.878 4.029 4.849| 9.182 4.141 5.041| 9.496 4.250 5.246
70-74 6.799 2.961 3.838| 6.895 3.014 3.881| 7.084 3.096 3.968
73-79 5.014 2.085 2,929 5.244 2.144 3.1001 5.414 2.192 3.222
80 ¥ MAS 5.143 2.205 2.934| 5.253 2.223 3.0301 5.372 2.238 3.134

Fuente: DANE censo 2005 — Pagina Web DANE.
Proyeccién segun censo 2005

8.2.2 INFORMACION SECUNDARIA

Como fuente de informacion secundaria se tomaran datos de estudios de mercado
realizados por marcas ya establecidas en la ciudad y la proyeccién de crecimiento
y expansion, que se encuentra en el plan de desarrollo territorial elaborado por la
alcaldia municipal.

8.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion que tiene como objetivo este proyecto, son mujeres de la parte
urbana de la ciudad de Palmira, entre las edades de 25 a 50 afios, de estratos
Socioeconomicos 4, 5y 6 que se encuentren laborando.
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Para determinar la muestra se procede a realizar un cruce de variables entre todos
los datos de la poblacibn dado que no se encuentra la informacion exacta
necesaria. Para ello se tiene que 57.216 del total de mujeres de Palmira esta en el
rango de edad de 25 a 50 afios, el 43% del total de la poblacion pertenece a la
parte urbana, solo el 18% de la poblacion urbana pertenece a los estratos
socioeconémicos 4, 5 y 6; también se tiene en cuenta la tasa de ocupacion
nacional femenina que es del 48,1%. Después de realizado el cruce por
proporcion se llega a una poblacion de 2.130 mujeres encuentren empleadas en
estas edades y bajo estos estratos.

Para el calculo de la muestra se utiliza el método de muestreo aleatorio simple,
con una desviacion estandar de 0.5, un nivel de confianza del 95% y un error
muestral de 5%, dando como resultado una muestra total de 325, mediante la
aplicacion de la siguiente formula:

Z’0*N
n g
e?(N—-1) + 2?62

n= Tamafio de la muestra
N= Tamario de la poblacion 2.130
O= Desviacion estandar de la poblaciéon 0,5

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza, se usa el 95% de confianza que
equivale a 1,96

e= Error muestral 0,05

8.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Como técnica o herramienta de recoleccion de la informacion se utilizara la
entrevista, la encuesta y la observacién. La entrevista es una conversacion con
disefio y objetivo, que busca realizar una evaluacién cualitativa de caracteristicas,
fendbmenos o situaciones particulares, referente al entrevistado. La encuesta
consiste en una evaluacion cuantitativa a un grupo social representativo por medio
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de una muestra poblacional. La observacion consiste en el registro sistematico,
valido y confiable de comportamientos o conductas manifestados.

8.5 ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO

Con fin de identificar las necesidades y expectativas que tienen las mujeres del
municipio de Palmira, respecto a las marcas de prendas de vestir y poder cumplir
con los objetivos propuestos en el proyecto, se aplica un cuestionario de
preguntas cerradas.

Las preguntas se estructuran de tal manera que abarquen los siguientes objetivos:

Conocer si las mujeres de Palmira han tenido inconvenientes con la
adquisiciéon de sus prendas en la ciudad.

Identificar las ventajas de visitar tiendas de otras ciudades para la consecucion
de las prendas.

Identificar las preferencias en términos de estilos y disefios que prefieren las
mujeres de Palmira, para sus prendas.

Identificar si las mujeres de Palmira conocen y se identifican con alguna marca
femenina.

Identificar la demanda potencial que tendria la empresa en funcionamiento en
el contexto actual.

Identificar cuanto estarian dispuestas a pagar por un producto como el
descrito.

Identificar las empresas actuales que trabajan con la misma promesa
diferencial.

Tabla 3. Objetivos de la encuesta por pregunta

Preguntas del Objetivo de la Objetivo de la
cuestionario pregunta investigacion al cual
aporta la pregunta
¢En qué rango de edad | Conocer las Conocer los diferentes
se encuentra? caracteristicas gustos y necesidades
demograficas de las gue tienen las mujeres
encuestadas. al momento de vestir y

decidir su compra, de
acuerdo a su edad.
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¢,Con que frecuencia
compra prendas de
vestir?

Determinar un estimado
de ventas anuales.

Realizar las
proyecciones de ventas
anuales.

¢En qué temporada del
afio compra usualmente
ropa?

Determinar las
temporadas del afio con
mayor venta.

Establecer politicas de
control de inventarios.

¢La mayoria de las
veces compra usted su
ropa en la ciudad de
Palmira?

Conocer si las personas
hacen uso de las
tiendas ubicadas en la
ciudad de Palmira.

Establecer el grado de
satisfaccion respecto al
mercado de la ciudad.

¢, Cual de las siguientes
prendas compra con
mayor frecuencia?

Determinar un estimado
de ventas anuales por
cada linea de producto.

Determinar las
cantidades a producir y
establecer la politica de
inventarios.

¢Cuanto estaria
dispuesta a pagar por
las siguientes prendas?

Dar una lista de precios
encontrar el que mas se
identifica con los
posibles clientes y
plantear a partir de este
una estrategia de
precio.

Determinar el precio de
venta para los
productos ofertados y
las proyecciones de
ingresos obtenidos por
venta.

¢En cual de las
siguientes tiendas
sueles compras tu
ropa?

Identificar las tiendas
lider y posible
competencia de la
marca.

Ayuda a desarrollar el
plan de mercadeo
estratégico.

¢, Cuales de las
siguientes marcas
exclusivas le generan
mayor recordacion?

Determinar si las
personas tienen
conocimiento de lo que
es un mercado
exclusivo.

Realiza la
caracterizacion del perfil
del cliente.

¢ Al seleccionar una
prenda qué es lo
primero que tienes en
cuenta para definir tu
compra?

Identificar los aspectos
0 caracteristicas de
mayor relevancia
tenidos en cuenta al
momento de realizar la
compra.

Identificar las
principales
oportunidades que
generan un valor
diferenciador.

¢,Cuales de las
siguientes dificultades
ha encontrado al

Identificar las
principales debilidades
gue se presentan con

Identificar las
principales
oportunidades que
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momento de comprar las tiendas de la ciudad. | generan un valor

ropa en la ciudad de diferenciador, para

Palmira? desarrollar una politica
de marketing.

¢, Te gustaria comprar Determinar si las Determinar la

en una tienda de ropa personas estan aceptacion del proyecto.

gue tengas disefios dispuestas a responder

exclusivos e a una propuesta de

innovadores? negocio tal como la que

plantea “MAEF”

Fuente: Autoras del proyecto

8.6 DESARROLLO DE LA ENCUESTA:

La informacién se recolecto mediante la aplicacion de una encuesta (ver anexo
A), que tenia como objetivo identificar las necesidades y expectativas que tiene las
mujeres del municipio de Palmira, respecto a la compra y uso de prendas de vestir
ejecutivas.

La metodologia consistié en aplicar la encuesta a 325 mujeres que cumple con las
caracteristicas de segmentaciébn del proyecto y se consideran muestra
representativa de la poblacion, para ello se utilizaron dos herramientas: encuesta
virtual y encuesta presencial o fisica, las cuales facilitaron llegar a las diferentes
clientes potenciales, de forma precisa y al alcance de sus empleos y hogares.

Las encuestas fueron aplicadas a mujeres que laboran en empresas de la ciudad
de Palmira y de sus alrededores, donde es conocido tiene gran participacion de
poblacién palmirana, entre estas: Ingenio Incauca y Providencia, Grupo
Saludcoop, Fundacién Mundo Mujer, Grupo Listos, entre otras.
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9. ANALISIS DE MERCADO

9.1 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO

Consolidando la informacién recolectada mediante la aplicacion de la encuesta se
logré caracterizar a las consumidoras, obtener informacion importante para el
desarrollo del proyecto y clasificar los distintos tipos de clientes. A continuacion se
realiza el andlisis e interpretacion de la informacion:

9.1.2 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DE LAS MUJERES
ENCUESTADAS

Se evidencia que el 50.2% de las encuestadas corresponden a mujeres jovenes
gue se encuentran entre las edades de 20 a 30 afos, lo que es muy beneficioso
para el proyecto ya que para estas mujeres es de gran importancia su
presentacion personal, en otra participacion del 20.6% y no menos importante se
encuentran mujeres entre las edades de 31 a 40 afios, con esto se puede inferir
gue un gran porcentaje de mujeres vinculadas laboralmente pertenecen a una
poblacién joven. Lo anterior puede observarse en la gréfica 1.

Graficas 1. Rango de edades

m20a30
m31a40
41 a50

B mas de 50

Fuente: Autoras del proyecto
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9.1.3 TIEMPO PROGRAMADO POR LAS MUJERES PARA LA RENOVACION
DE SU VESTUARIO

El 44% de las mujeres compran prendas de vestir cada tres meses, lo que
equivale a comprar cuatro veces al afio, seguido de un 25% que compra por lo
menos una prenda cada mes, esto es un factor importante para el proyecto, ya
que la compafia tiene programado lanzar cuatro colecciones anuales,
satisfaciendo con ello las necesidades de la poblacion, ofreciéndole un vestuario
renovado y con las ultimas tendencia de moda. (Ver grafica 2).

Gréficas 2. Frecuencia de compra de prendas de vestir

H Cada mes
H Cada 3 meses
Cada 6 meses

M Cada ano

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.4 TEMPORADAS DEL ANO PREFERIDAS POR LAS MUJERES PARA LA
COMPRA DE VESTUARIO

En la gréfica 3 se evidencia una fuerte tendencia a comprar preferiblemente en el
segundo trimestre del afo, representado con un peso porcentual del 38%, esta
situacion puede obedecer a que es una temporada generalmente de ofertas y
descuentos, y a un factor econdmico por el pago de las primas legales en las
diferentes empresas, lo que incrementa la capacidad de compra. Las otras
opciones no presentan variaciones relevantes entre ellas, sin embargo el nivel de
compra en los trimestres restantes del aflo suman el 62% siendo este un
porcentaje importante, lo cual permite observar que las mujeres compran en los
diferentes trimestres del afio, a pesar de que en el segundo trimestre se presenten
un incremento notorio de la demanda.

48



Gréficas 3. Temporada de compra en el afio

M Primer trimestre
B Segundo trimestre

M Tercer trimestre

M Cuarto trimestre

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.5 PORCENTAJE DE MUJERES QUE COMPRAN PRENDAS DE VESTIR EN
LA CIUDAD DE PALMIRA.

Segun grafica 4 se evidencia que el mayor porcentaje de la poblacion de Palmira
realiza sus compras en la ciudad con un peso porcentual del 54%; sin embargo se
puede observar que el 46% de los pobladores constituyen un mercado
desatendido, lo que representa una oportunidad de mercado para el proyecto.

Graficas 4. Participacion de compras en Palmira

LN
mNO

Fuente: Autores del proyecto
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9.1.6 PRENDAS DE VESTIR QUE ADQUIEREN LAS MUJERES CON MAYOR
FRECUENCIA

En la grafica 5 se puede observar que el 51% de la poblacion compra con mayor
frecuencia blusas, seguido de pantalones con un 28%, estas dos constituyen las
prendas basicas para toda persona y guarda ropa, ademas de ser muy comodas y
versétiles para los dos diferentes escenarios que vive a diario la mujer; en este
orden le siguen los vestidos y faldas los cuales muestran una baja participacion y
puede obedecer a la exigencia fisica y estética que implica el uso de estas para la
mujer, por ultimo y con una peso porcentual del 1% se encuentran las chaquetas
de lo cual se puede inducir que se debe a las condiciones climaticas de la ciudad y
gue su uso es cuestidon de gusto mas que necesidad.

Gréficas 5. Prendas compradas con mayor frecuencia

1%

M Blusa
M Pantaldn
Vestido

M Falda

B Chaqueta

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.7 PRECIO QUE LAS MUJERES SE ENCUENTRAN DISPUESTAS A PAGAR
PARA ADQUIRIR LAS SIGUIENTES PRENDAS (EN PESOS COLOMBIANOS)

Al indagar el precio que las mujeres estarian dispuestas a pagar por las siguientes
prendas: blusa, pantalén, vestido, falda , chagueta o blazer , ver graficas 6, 7, 8, 9
y 10 respectivamente, se evidencia que la tendencia es optar por los precios
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ubicado en el rango mas bajo, sin embargo los precios establecidos inicialmente
son altos, ya que el proyecto esti4 enfocado a mujeres de estratos medios y altos;
también se observa que el vestido, pantalon y chaqueta tienen una participacion
relevante de disponibilidad para pagar un precio mas alto en comparacion con las
otras prendas. La informacién obtenida facilita la generacion de estrategias de
precios y estimacion de ingresos operacionales.

Gréficas 6. Precio dispuesto a pagar por blusa

2% 1%

| $50.000 a $80.000

M $81.000 a $120.000
 $121.000 a $150.000
H mas de $150.000

Fuente: Autoras del proyecto
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Gréficas 7. Precio dispuesto a pagar por Pantalén

4% 1%

H $100.000 a $150.000
m $151.000 a $180.000
1 $181.000 a $210.000
B mas de $210.000

Fuente: Autoras del proyecto

Gréficas 8. Precio dispuesto a pagar por vestido

5% 1%

m $100.000 a $130.000
M $131.000 a $160.000
m $161.000 a $190.000
B mas de $190.000

Fuente: Autoras del proyecto



Gréficas 9. Precio dispuesto a pagar por falda

2% 2%

= $60.000 a $80.000

m $81.000 a $110.000
= $111.000 a $140.000
B mas de $140.000

Fuente: Autoras del proyecto

Gréficas 10. Precio dispuesto a pagar por chagueta — blazer

2%

m $120.000 a $150.000
m $151.000 a $180.000
m $181.000 a $210.000
B mas de $210.000

Fuente: Autoras del proyecto




9.1.8 TIENDAS DE ROPA PREFERIDAS POR LAS MUJERES PARA REALIZAR
SUS COMPRAS

De acuerdo a la informacion obtenida se observa que ELA es la tienda preferida
por las mujeres para realizar sus compras con una participacion del 30%, seguido
se encuentra STUDIO F y otras tiendas no detalladas con una participacion del
22% cada una, segun lo investigado el prototipo de mujer que compra en estas
dos tiendas corresponde a mujeres de estratos medios y altos, lo que brinda una
gran oportunidad para el mercado de “MAEF’ que también se enfoca en este
perfil. Esta informacibn permite conocer cuales serian las principales
competencias para la marca y las estrategias a disefiar. (Ver grafica 11)

Gréficas 11. Tiendas de mayor preferencia para comprar ropa

W ESTUDIO F
8%
WELA

NAF — NAF

m MORO

m Otra

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.9 MARCAS EXCLUSIVAS DE MAYOR RECORDACION POR LAS
MUJERES ENCUESTADAS

De acuerdo a la gréfica 12, las marcas que generan mayor recordacion son
Victoria Secret con un peso porcentual del 26% seguido por Carolina Herrera con
una participacion del 22% siendo estas muy conocidas por sus perfumes y
fragancias, en tercer lugar se encuentra Zara una tienda de ropa espafiola con
presencia internacional la cual ofrece prendas inspiradas en la alta costura a
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precios muy accesibles. Las otras marcas son de gran lujo, trayectoria y
reconocimiento en diferentes partes del mundo, su recordacion en las mujeres
encuestadas no genero mayor participacion porcentual y se debe principalmente a
gue estas no tienen presencia en territorio Colombiano y de encontrarse se ubican
en los principales centros comerciales de Bogota, ya que ellos mantienen su
selectividad y sus precios son poco accesibles para la mayoria de la poblacion.

Gréficas 12. Marcas exclusivas que generan recordacion

W Zara

M Carolina Herrera
M Louis Vuitton

B Armani Exchange
M Prada

m Victoria Secret

Gucci

Versace

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.10 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA DE
PRENDAS DE VESTIR

De acuerdo a la gréfica 13, las principales caracteristicas que influyen en la
decision de compra de prendas de vestir son el disefio con una participacion del
22% y la calidad con un porcentaje del 20%, esta informacion es de suma
importancia ya que son las principales promesas diferenciadoras de “MAEF”, le
siguen la comodidad y el precio con un peso porcentual del 15% y 13%
respectivamente, siendo este ultimo evaluado y comparado de acuerdo al principio
de calidad — precio; factores como exclusividad, tela y moda no mostraron mayor
participacion; la marca fue el item de menor influencia en la decision de compra, lo
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que lleva a suponer que las mujeres, no solo piensan en la marca sino en
condiciones mas relevantes como el sentirse a gusto e identificada con las
prendas.

Gréficas 13. Caracteristicas que definen la compra

M Disefio

M Calidad

B Comodidad

M Precio

M Exclusividad
m Tela/ textura

Moda

La marca

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.11 DIFICULTADES ENCONTRADAS POR LAS PERSONAS AL REALIZAR
COMPRAS EN LA CIUDAD DE PALMIRA

De acuerdo a lo observado en la grafica 14, la principal dificultad que encuentran
las clientes en la ciudad de Palmira al realizar sus compras es que hay poca
calidad y precios altos con una participacion del 29%, seguido de opciones
limitadas con un peso porcentual del 21%, consecuentemente se evidencia que la
oferta no satisface los gustos y las marcas que prefieren no tiene presencia en la
ciudad, lo anterior indica que las personas no estan siendo satisfechas con la
oferta del mercado de Palmira, lo que representa una oportunidad para para el
proyecto.
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Gréficas 14. Dificultades de compra en Palmira

B Poca calidad y precios altos

6%

B Opciones limitadas

B La oferta no satisface sus
gustos

B Ausencia de las marcas que
prefiere

H Mejores y mayores
opciones en otras ciudades

Fuente: Autoras del proyecto

9.1.12 DISPONIBILIDAD DE COMPRAR EN “MAEF”

El 91% se muestra dispuesto a comprar en la tienda, cifra interesante para
“‘“MAEF”, pues una gran parte de la poblacion desearia contar con un proyecto
como este en la ciudad, mostrando interés y deseos de conocer la marca (Ver
gréfica 15).

Gréficas 15. Aceptacion del proyecto

m Sl
mNO

Fuente: Autoras del proyecto
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9.2 ANALISIS DEL SECTOR TEXTIL Y CONFECCION

Inexmoda® expone que la industria textil y de confeccién ha sido uno de los
sectores con mayor trayectoria y reconocimiento en la economia de Colombia,
especialmente porque ha generado un impacto positivo en la produccion,
internacionalizacion, desarrollo econémico y generacion de empleo; esto lo ha
llevado a que se convierta en uno de los sectores mas prometedores para la
industria nacional y a beneficiarse con las alianzas y tratados comerciales que
ofrecen a los inversionistas extranjeros la posibilidad de ingresar al mercado con
trato preferencial.

Por lo tanto este sector cada dia logra mayor participacion en todo el mundo y no
esta lejos esta afirmacion del mercado colombiano, el cual se ha posicionado
como un destino para la inversion de capitales extranjeros; esto se debe a las
mejoras en innovacion y especializacion que ha tenido este sector, ademas de la
alta calidad de la costura, la eficiencia en procesos productivos y logistica de
entrega y las certificacion de calidad en las empresas mas importantes del sector.

Este importante sector esta integrado por diversos procesos como se muestra en
la gréfica 16, la cual se compone inicialmente por quienes proveen la materia
prima en este caso fibras, para la elaboracion de las telas; seguidamente se
encuentran las empresas textileras, quienes son responsable de la manufactura y
transformacién del hilo en tejidos, bordados entre otros; en el tercer eslabon se
encuentras las empresas de confeccion, quien se encargan de entregar un
producto terminado al mercado y por ultimo esta el proceso de comercializacion
que se realiza mediante diferentes canales de distribucion hasta llegar al
consumidor final

** Inexmoda. Observatorio Econédmico Nacional del sector: sector textil, confeccidn-disefio y moda en
Colombia. Recuperado de:
(http://observatorioeconomico.inexmoda.org.co/Portals/0/Documentos/Biblioteca/Documento_sectorial_O
Ecco_Inexmoda.pdf=
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Fibras e Insumos
Primarios de la Industria

Fibra Matural:
Celuldsicas:

Algoddn— Lino—Figque-
Yute 0118-0040
Proteicas

Lana— Pelo-5eda
natural 0124-0125
Quimicas: 2400
Sintéticas: 2430

Milon - Poliester
Artificiales: 2430
Acetato - Rayon-viscosa

Hilatura de fibra corta

Cardados hilos peinados
compactos

Hilatura de filamentos
Texturizados 2430
Micrafibras- trenzados
Quimicos especiales
textil 2411-2413

Gréficas 16. Cadena productiva sector textil — confeccion

Textil
Hilatura, tejeduria) e
Insumos para la
Confeccidn

Confeccidn

Tejidoplano (algoddn,
lana, sintéticos
Tejidode punto 1710-
1720 - Tej.
Especializadas Otras
fibras Textiles
Especializados
(funcionales,
biomateriales,
biotecnologia,
geotextiles,) Nuevas
aplicaciones textiles
(textiles paraingcivil,
construccion,
proteccidn personal,
ejercito, medicina,
automocion, hogar,
deporte, arquitectura,
higiene) Broches,
botones, Cierresy
cremalleras, Marquillas
y etiquetas Encajes,
corseteria, 1749- 1743
Espumas, Aplicaciones,
Ojaletes, Hebillas 2899
= 3689-2529 1741-
1742-1750

Indumentaria
Vestuario

1810 Ropa interior-
Ropa casual - Ropa
Formal

Ropa infantil - Ropa
control - Ropa de playa
- Ropa deportivay
relax—Calceteria - leans
wear - Alta costura
Uniformes

- 1800

Ropa Hogar

Comercializacidn

Comercioal por mayor
textiles 5131 prendas
5132 fibras 5154
Comercioa cambio
5113

Comercioal por menor
textiles 5232 prendas
5233 fibras -5237 -
otros pctos 5239
Prendas usadas 5251-
Comerciocatalogo,
correo 5261- 5262-5269
Tienda propia-
Vendedores

Boutique - tiendas por
departamentos - Tienda
multimarca Cadena de
ventadirectay
miultinivel -

distribuidores
especializados

Retail - Internet- Venta
por catalogo— Terceros
- Comercializadora
nadonal
Comercializadora(Cl) -

Fuente: Observatorio econémico Inexmoda — Elaboracion Grupo de Estudios Econémicos y Financieros.
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El sector textil — confeccion tiene participacion en la mayor parte del territorio
colombiano, sin embargo existen departamentos que tiene una mayor
representacion como Bogota, Antioquia y Valle Del Cauca que se destacan por
especializarse en algunos de los procesos de este sector, y en otros en menor
proporcién como se muestra en la grafica 17.

Graficas 17. Ubicacion del sector textil — confeccion

60,0%
48,6%
50,0%
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% T leuo 1’2% 111% 0,5% 1’9u0 ] Serie 1
0,0% -
R < <
0.0 0\?\% NI ?}b'b & rb\(;b \\é"b & \&;a ‘éos
LS 3 ‘&O _\4} C\@Q & <0 (,\@Q > e)
Q)Oo" ?S\ v < (,)’b (\b\(\ (,)’b
S ¥
xZ
&

Fuente: Supersociedades - Calculos Grupo de Estudios Econémicos y financieros.

Procolombia®® indica que actualmente en Colombia se presenta una tendencia en
la que se importan productos textiles y fibras de algodén con la misién de
abastecer la demanda interna de los confeccionistas del pais, y con ello también la
llegada de marcas de ropa internacionales con una larga trayectoria y
reconocimientos en el sector de la moda a nivel mundial, lo anterior se puede
observar en la grafica 18 donde las importaciones aumentaron principalmente por
la entrada de productos de otros paises a muy bajo costo y contrabando técnico,
procedente principalmente de China y Panam4, para ello el gobierno implemente
en el 2013 un arancel a las importaciones que busca contrarrestar el comercio
ilegal.

> PROCOLOMBIA. Inversién en el sector Sistema Moda. Recuperado de:
(http://www.inviertaencolombia.com.co/sectores/manufacturas/textil-y-confeccion.html)
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Gréficas 18. Importaciones del sector textil - confeccion.

Importaciones

M Textil

Confeccién

Millones de dolares CIF

2011
2012

Fuente: DANE — Célculos y Grafica Grupo Estudios Econdémicos y Financieros

En cuanto a la participacion de las exportaciones, la Superintendencia de
sociedades®® comunica que Colombia representa el 1% del total de estas en el
mundo para el sector textil y de confeccion, siendo China el principal exportador
con el 30.7% del mercado mundial, seguido por la Unién Europea con un 26.8%.
En la grafica 18 se observa que para el afio 2012 las exportaciones del sector
confeccién presentaron un crecimiento del 8,4% siendo los principales destinos,
los paises de: Estados Unidos (27%), Venezuela (24%), Ecuador (11%), México
(9%) y otros (24%), sin embargo el panorama no fue tan alentador para las
exportaciones del sector textil que decrecieron en -2.8% para el 2012 con respecto
al afio anterior.

2 Superintendencia de Sociedades. Desempefio del sector textil confeccion 2008-2012
informe.Bogota.2013. recuperado de: (http://www.supersociedades.gov.co/Documents/Informe-Sector-
Textil-Oct152013.pdf)
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Gréficas 19. Exportaciones del sector textil — confeccidn
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Fuente: DANE — Calculos y Grafica Grupo Estudios Economicos y Financieros

Todo lo anterior lleva a concluir que las condiciones del entorno son positivas para
el proyecto, dado que el sector ha tenido un gran crecimiento y desarrollo en sus
procesos y operaciones, ha conseguido una importante participaciéon en mercados
internacionales; enfatizando en el sector confeccién, que entrega un producto
terminado y hace parte de los procesos de este proyecto ha tenido un repunte
para las exportaciones muy favorable en los ultimos afios, ademas se reconoce la
importancia de los acuerdos comerciales y tratados de libre comercio de
Colombia con algunos paises, en los que las empresas de este sector se
benefician de materias primas a menor precios y adquisicion de maquinarias y
equipos mas baratos, como resultados de las negociaciones arancelarias.

9.3 PRODUCTOS A OFRECER

El producto que se ofrecerd son prendas exteriores de vestir para mujeres de tipo
ejecutivo que se vendera bajo la marca “MAEF”, entre estas prendas tenemos
pantalones clasicos, en dril y jeans, faldas, blusas formales, chaqueta o blazer y
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vestidos; las cuales son aptas para lucir en el lugar de trabajo y que proyectaran a
una mujer profesional, autosuficiente y moderna.

Las prendas seran elaboradas en telas finas y delicadas entre estas viscosa lis,
algodon dember, chifones, viscosas planas, linos, tuiles, indigos tencel entre otras
que seran indicadas por los disefiadores segun el disefio de cada prenda, las
cuales se ofrecen en colores basicos que estaran siempre en cada colecciéon y
también de acuerdo a los colores y estampados que se encuentre en tendencia.

“‘MAEF” tiene como promesa diferenciadora generar status a las mujeres que usen
las prendas, mediante la creacion de disefios propios de la marca y garantizando
la calidad en cada uno de los procesos productivos, con criterios que se exponen

a continuacion.

Tabla 4.Criterios para garantizar la calidad del producto

Nombre del proceso

Criterios

Disefio de prendas.

Para cumplir con la promesa de generar disefios
exclusivos de la marca, “MAEF” garantiza Ila
vinculacion de personal idoneo al area de disefio; en
este caso Disefladores profesionales con dos afios
minimos de experiencia en el desarrollo y lanzamiento
de colecciones para empresas del sector. Se tiene
también que dicha area debe documentar aspectos
como:?’

Planificacion del disefio y el desarrollo
Organizacion del proyecto

Datos de partida del disefio

Datos finales del disefio

Revisién del disefio

Verificacion del disefio

Validacion del disefio

Cambios del disefio

Todo esto enmarcado bajo clausulas de
confidencialidad, por cada una de los disefiadores y

7 SHUAN LUCAS, Juana Leonor. Sistema de Control de Calidad. 2015 [en linea]
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/tesis/ingenie/shuan_lj/cap3.pdf [consultado el 23 de junio de

2015]
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demas personas vinculadas en el proceso.

Compra de
materia prima.

insumos 'y

Para la seleccion de telas y otros insumos,
inicialmente se realiza cotizacibn a cuatro
proveedores debidamente preseleccionados, los
cuales detallan y certifican en esta las condiciones de
cada insumo y suministran a los disefiadores una
muestra fisica de lo cotizado. Seguidamente se
realiza la seleccion de dos proveedores con el
objetivo de no crear dependencia y trabajar con las
fortalezas de cada uno, en este caso telas e insumos.

Periédicamente se evaluara las condiciones de
proveedor en cuanto a:

e Disponibilidad del producto.
e Condiciones de entrega

e Tiempo de entrega

e Relacion de calidad /precio

Esporadicamente se podran realizar el proceso de
combustion de las fibras, mediante el cual se observa
el olor, color del humo y la textura de la fibra luego de
guemarla, esta se debe de comportar de acuerdo a su
calidad (ver tabla 5).

Corte

Este proceso estd a cargo de tercero, por lo tanto
requiere de un control continuo ya que en este se
definen los cortes de acuerdo a cada talla, disefio,
tela, color y cantidad. Para ello la empresa crea un
cargo de auditores de corte, los cuales garantizaran
que el proveedor cumplan con las condiciones y
especificaciones indicadas

En este proceso se verifican los siguientes
operaciones:

e Molde: Deben de cumplir con las especificaciones
indicadas en la ficha técnica.

e Tendido: Los telas deben estar alineadas, se tiene
en cuenta el nimero de pafios para las unidades
solicitadas.
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e Tizado: Las mesas de corte deben de tener como
minimo las medadas de 8.00 x 2.50 ms, en
estructura metdlica con 4ngulos ranurados.

e Corte: segun el tipo de tela puede programarse un
corte laser o con maquina.

Confeccion.

El proceso esta a cargo de una maquila, por lo tanto
se ejerce un estricto control en este, para ello se
dispone de auditores de confeccion, los cuales
certifican las condiciones de costura y acabados
(botones, apliques, cierres, entre otros).

Inicialmente la empresa envia el disefio de la prenda
a confeccionar con sus especificaciones, el auditor
realiza acompafiamiento completo en la primera
prenda confeccionada con el objetivo de dar visto
bueno cuando esta cumpla con lo indicado.

Inspeccion de la prenda®®: Aleatoriamente, mediante
herramientas estadisticas se selecciona una muestra
para cada lote de produccion y se realiza una revision
de la costura, aunque anteriormente la maquila ya
debe garantizar esta tarea. Se tiene en cuenta lo
siguiente:

e Medidas de la prenda

e Puntadas interiores y exteriores (Costuras sueltas,
bastas, etc.)

Hilos sin pulir

Diferencia de tonos

Reproceso en la prenda

Posicion de la marquilla

Revision de la prenda al derecho y al revés

Colocacion de botones, cierres, hebillas, encajes,
ojales, bolsillos, etc.

Condiciones fisicas®®:En este proceso interviene gran
cantidad de personal operario, por lo tanto es

8 ESPINOSA, Emiro. Control de calidad en costura. 2015 [en linea]
http://controlcalidadconfeccion.blogspot.com/ [consultado el 23 de junio de 2015]

2 RINCON, Mariluz. Control de calidad en producto terminado.2015. 2015 [en linea]
http://controlcalidadconfeccion.blogspot.com/ [consultado el 23 de junio de 2015]
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importante que el lugar donde se lleve a cabo este
proceso, cumpla con condiciones basicas como:

e lluminacion

Temperatura

Ruido

Ventilacion

Area del puesto de trabajo

Aseo

Orden

Tecnologia (aguja, cintas, tableros)

Maquinas adecuadas (presion de prénsatela,
altura, tension de hilo, enhebrado correcto,
lubricacion y mantenimiento)

Transporte

‘“MAEF” garantiza que las prendas lleguen a los
almacenes de venta en las mismas condiciones que
salieron del proceso de acabado, para ello dispone de
vehiculos acondicionados especialmente para el
transporte de prendas.

Asesoria de venta.

Garantizar un excelente servicio al cliente es prioridad
para “MAEF” por ello se asegura en contratar
personal altamente calificado en servicio al cliente y
efectla estrategias de servicio post-venta.

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 5: Tabla de identificacién de prendas por Combustion.

Fibras En la llama Al retirar Ceniza Olor
Quema Sigue
. rapido sin ardiendo, . Papel
Algodon 1 ndir humo | dificil de | CMSYSUave | b iemado
blancuzco apagar
Quema
Lino rapido sin Sigue Grisy Madera
fundir ardiendo abundante guemada
Viscosa Simila,r al Como,el . . Papel
algoddn algoddn Poca ceniza gris |quemado
Se funde, Ceniza redonda
. encoge, Arde y muy dura, no | Plastico
Poliéster . )
chispeay vivazmente |se parte guemado
humo negro facilmente
Se funde y . Ceniza gris, .
Nylon gotea Se extingue redonda Apio
Se funde, Sigue
Acetato | chispeay ardiendo y 30|a negray Vinagre
ura
gotea se funde
Se funde. Arde poco y | Redonda,
i se apaga al | escasa, Pelos
Lana chispeay . .
retirar del | quebradiza, guemados
gotea :
fuego negra y brillante
Bola negra,
Se quemay |Sigue dura, pegajosay |Carne
Acrilico funde lento ardiendo apoca guemada
Humo
Polietileno | Se funde blanco Gotea Parafina
Funde,
ensortija, Arde poco y | Redonda, Plumas
Seda . : i
chispeay se |se extingue |quebradizoy guemadas
amarillea negro poroso

Fuente: Concaltex, 2008
http://concaltex.blogspot.com/2008/05/blog-post _03.html

Las prendas de vestir estaran exhibidas en las tiendas propias de la marca,
separadas por divisiones segun las caracteristicas de cada producto, por lo que no
se presentaran en empaque, de tal forma que la persona pueda observarlas,
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tocarlas y probarselas, en el momento de efectuar la compra, las prendas seran
entregadas en bolsas de papel ecoldgico, las cuales tienen disefios innovadores
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con las dltimas tendencias de moda y siempre llevaran impresos el nombre de la
marca. En la ilustracién 1 se muestra el disefio de la bolsa para el primer semestre
del afio y en la ilustraciéon 2 los disefios para el segundo semestre, se tiene
previsto utilizar dos disefios de bolsas al afio que seran realizados de acuerdo a
las tendencia de moda. Las bolsas tendran tres medidas grande, mediana y
pequefia que se entregaran de acuerdo a las prendas compradas por cada cliente.

llustracion 1. Disefio bolsa No 1

7T vida, tu estity

Fuente. Autoras del proyecto
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llustracion 2. Disefio bolsa No 2

Maef

Ta vida, tu estity

Fuente: Autoras del proyecto

Para dar cumplimiento a la resolucién 1950 de 2009% la cual expide el
reglamento técnico sobre etiguetado de confecciones que obliga a los fabricantes
en Colombia e importadores a suministrar informacion veraz y completa en las
etiquetas para productos que se comercializaran en el pais y que tiene como
fundamento prevenir la induccién a error al consumidor al indicarle la informacién
de manufactura de los productos e instrucciones para su cuidado.

Para ello “MAEF” en su etiqueta indicara los siguientes requisitos generales
e Pais de origen.

Nombre del Fabricante

Instrucciones de cuidado y conservacién del producto

Materiales textiles utilizados en la fabricacion del producto.

Talla de cada prenda

NIT. de la empresa.

% COLOMBIA. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 2009. Resolucién 1950 de 2009. Recuperado de:
(file:///C:/Users/Tatiana%20Serna/Downloads/Resolucion1950 del_17Jul2009.pdf)
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Las anteriores especificaciones estaran en una etiqueta permanente que sera
cosida a cada producto, con el fin de garantizar la informacion en el producto, por
lo menos hasta que sea entregado al consumidor, igualmente todas las prendas
llevaran una etiqueta o marquilla visible el nombre de la marca, para ello se ha
dispuesto dos tipos de marquillas, la primera es una marquilla en tela que va
interna en la ropa , la segunda es una placa metélica que tiene grabado el nombre
de la marca y que es puesta en la parte exterior de la prenda, siendo visible para
las demas personas, esto con la estrategia de generar recordacion y
posicionamiento de la marca, ademas de cumplir con la normativa.

Se ha establecido que la utilizacion de las marquillas en tela o placas dependen
del disefiador, el cual al momento de disefiar la prende definira cuél de las dos se
debe utilizar para armonizar el producto final.

La marca tiene previsto lanzar cuatro colecciones al afio con una rotacion de
inventarios de tres meses, esto con el objetivo de ofrecer a las mujeres prendas
renovadas y con las ultimas tendencia de la moda, ya que segun lo analizado en la
encuesta las mujeres en promedio compran cada tres meses prendas de vestir.

Acompafnado de un producto de calidad debe ir un excelente servicio, es por esto
que para “MAEF” es principio fundamental contar en sus puntos de venta, con
personal calificado en atencion al cliente y garantizar a estas una experiencia de
compra Unica, que las haga no solo anhelar las prendas por sus caracteristicas ya
nombradas sino porque el servicio recibido las hace sentir comodas, escuchadas y
atendidas de forma personalizada.

9.4 ANALISIS DE LAS USUARIAS O CLIENTES POTENCIALES

La prendas de “MAEF” estan dirigidas a mujeres de la zona urbana de la ciudad
de Palmira entra las edades de 25 a 50 afios, de estratos socio-econémicos 4, 5y
6 y que se encuentren econdmicamente activas, ocupadas especialmente en
cargos administrativos y gerenciales.

La mujer que comprara en “MAEF” es aquella que se ve a si misma como una
mujer profesional, dotada de inteligencia, carisma, amor, empoderamiento y que
reconoce la importancia de su presentacién personal en el ambito laboral, la mujer
que representa la marca no solo es aquella que se queda en casa cuidando de
sus hijos y de los deberes del hogar, sino que es aquella mujer capaz de integrar
diferentes dinamicas y mantenerlas en equilibrio y lo mas importante de seguir
siendo ella.
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Por tal motivo “MAEF” no solo tiene un prototipo de mujer, sino que enfoca sus
estrategias y productos a ciertas caracteristicas en las diferentes etapas de la
mujer, entre estas:

e Mujer Joven: que entre sus caracteristicas puede encontrarse entre las
edades de 20 a 30 afios, realizando estudios superiores o que ya los ha
culminado, y que inician su vida laboral, las cuales no contaran al inicio con el
vestuario adecuado ya que sus prendas por los general son mas relajadas o
casuales y que estaran muy interesadas en encontrar un atuendo que sea
adecuado para presentarse a laborar, pero que no cambien por completo su
esencia y personalidad.

e Mujer adulta: Estas mujeres se encuentran entre las edades de 31 a 40 afios,
las cuales gozan de mayor experiencia en el ambito personal y laboral, que
tienen mayor responsabilidad y que logran integrar varios aspectos de su vida,
sin dejar de lado su presentacion personal, estas mujeres tienen una larga
trayectoria en el mercado laboral, por lo general ocupan altos cargos en sus
empresas y entienden que su imagen representa la compafiia para la que
laboran.

e Mujer adulta intermedia: se encuentran entre las edades de 41 a 50 afios en
promedio, por lo general estan en la cumbre laboral, percibiendo los frutos del
trabajo y esfuerzo realizado durante tantos afios, tiene una mejor posicion
econOmica y ejercen una mayor influencia en su comunidad laboral dado su
experiencia en el ambito, lo que también las hace merecedoras de gran
respecto por parte de sus colegas y colaboradores.

Las mujeres encuestadas muestran una gran necesidad de encontrar en sus
prendas disefios novedosos, calidad y comodidad principalmente y son
conocedoras de marcas que tienen gran reconocimiento y posicionamiento en
mercados internacionales como Carolina Herrera, Victoria Secret, Zara entre otras;
por lo general esta mujer tiene un nivel educativo superior lo que la hace una
mujer analitica, conocedora de los contextos actuales, exigente ante el mercado y
se informa muy bien antes de definir su compra.

9.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

En los ultimos afios Palmira se ha convertido en un atractivo comercial para
marcas que tiene una gran trayectoria, pero que no se arriesgaban a ingresar por
ser considerado un mercado pequeio, este impulso fue tomado en el momento en
que se construyé el primer centro comercial de la ciudad, al cual fueron
ingresando marcas tales como: Ela, Naf NAf, Chevignon, Americanico, entre otras
gue solo tenian presencia en la principales ciudades.
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Actualmente existen diversas tiendas que ofrecen prendas para mujer dirigidas a
los mismos estratos socioecondmicos al que apunta “MAEF” y que pueden ser una
competencia directa para la marca, y que segun encuesta se identificé que tienen
un alto porcentaje de participacion en el mercado, donde el 71% de las
encuestadas prefieren comprar sus prendas en las marcas que se exponen a
continuacion, el otro 29% esta representado por otras marcas no definidas. A
continuacion se exponen las caracteristicas mas relevantes de las marcas en
mencion.

e Studio F: Es una marca colombiana con presencia internacional, nacida en la
ciudad de Cali, con la experiencia de mas de 21 afios en el sector de la moda,
la cual se caracteriza por aplicar las ultimas tendencia en prendas de vestir
pensadas especialmente en la mujer latina, sofisticada y con estilo. Studio F
cuenta con 3 lineas de productos enfocadas hacia ocasiones de uso, entre
estas:

v" Studio F Gold: son prendas chic de ultima tendencia para estar bien todos los
dias.

v Studio F Silver: son prendas enfocadas hacia una mujer ejecutiva que la haga
estar a la vanguardia de la moda y verse sofisticada.

v' Studio F Black: prendas de vestir pensadas especialmente para la noche.

Ademas Studio F cuenta con linea de accesorios, como calzado, bolsos,
magquillaje, gafas y bisuteria que complementan las diferentes lineas de productos.

e Naf Naf: Es una marca de ropa femenina creada en Paris en el afio de 1973,
pero solo hasta el afio de 1998 Naf Naf concede la licencia para Colombia y
abre su primer almacén en la ciudad de Cali, actualmente cuenta con mas de
48 almacenes en todo el Pais. Naf Naf le apunta a mujeres de clase social
media — alta y ofrece un estilo comodo, fresco y a la moda, especialmente a
mujeres jovenes.

e Ela: Es una marca de ropa femenina perteneciente a STFGROUP, el cual
opera en el mercado con dos marcas Studio F y Ela. Esta se caracteriza
principalmente porque sus prendas son mas econdmicas y estan enfocadas a
una mujer mas joven. Esta marca también maneja Calzado, accesorios y una
linea exclusiva de jns (jeans).

Su propuesta de disefo se inspira en las tendencias de las grandes casas de
moda y las adaptan e integran a la cultura y el “Street Style” de América
Latina.
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En la tabla 5 se realiza una comparacion de las tres marcas, de acuerdo a la
informacion obtenida de cada una de ellas.

Tabla 6. Caracteristica comparativas de la marcas

Categoria Studio F Naf Naf Ela
. Marca de origen Marca de origen | Marca de
Origen . . )
Colombiano Francés origen
Colombiano
Mujeres de nivel Mujeres de Mujeres de
Socio econdmico | estratos medios y | estratos socio
Target altos y medios altos entre las econdémicos
(NSC BC+) entre | edades de 20 a medios y
las edades de 18 y | 35 afios. jovenes.
40 afnos
Colombia, Presencia Colombia —
Panama, internacional en | Panama.
Presencia Guatemala, 50 paises, entre
comercial Ecuador, Perq, ellos Colombia.
Venezuela, Chile,
México y Costa
Rica.
Aplica las dltimas | Aplica las ultimas | Ofrecen
tendencias de la tendencias de la | propuestas de
moda y sus moda y sus disefios
prendas estan prendas reflejan | innovadoras,
disefiadas para la | una mujer joven, | inspiradas en
silueta de la mujer | coloriday las grandes
Ventaja latina sofisticada y | femenina, casas de
Competitiva con estilo, por ello | ofrecen un moda e
cuentan con producto de integradas con
disefiadores de moda la cultura
origen constantemente | Street Style.
colombianos, renovado
brasilefios y
espanioles.
Cuenta con 3 Propone dos Proponen 6
lineas de prendas | colecciones por | colecciones
Diversificacién | enfocadas a temporada en anuales
en productos | ocasion de dia, todas sus compuestas
noche y ejecutiva, | prendas, ademas | por prendas,
ademas de de accesorios accesorios,
accesorios como | como joyas, zapatos,
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calzado, bolsos,

zapatos, bolsos,

bolsos, gafas

Estrategias

maquillaje, gafas y | correas, billeteras | y una linea
bisuteria. y un perfume de | exclusiva de
la marca. jeans (JNS).
Studio F busca Naf Naf enfoca ELA refleja en
darle un tono més | todas sus sus prendas
internacional a la | campafias en fresca,

marca, para ello
utilizan modelos
de talla nacional e

mostrar una
mujer muy
femenina, en un

comoda y bien
presentada en
todo

al por mayor
siendo en este
caso tiendas o
boutiques
especializadas en
moda.

promocionales | internacional en tono fantastico, momento,
todas sus enigmatico y para sus
camparfas magico. campafnas
utilizan
modelos de
talla nacional.
Los medios Flash con mini Vallas
publicitarios colecciones, publicitarias,
utilizados por pagina web, vitrinas
Studio F son: vallas y publicitarias,
vallas publicitarias, | campafas brochure,
pantallas gigantes | lanzadas en las catalogos,
Publicidad Qentro de_la_s pu,bli_caciones pagina _Web,
tiendas, vitrinas mas importantes | redes sociales
publicitarias, de la moda.
brochure,
presencia en
pasarelas
nacionales, pagina
web, redes
sociales.
Studio F vende Filiales y Puntos de
sus productos a licencias. venta propios.
través de dos
canales de
distribucion:
Canales de puntos de venta
distribucion propios y clientes

Fuente. Autores del proyecto
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Segun analisis de cada marca se pueden concluir que son empresas de gran
trayectoria en el mercado, con una alta fidelizacion de clientes y un marcado
posicionamiento en el sector, las cuales tienen una amplia oferta de productos con
lo que buscan satisfacer las diferentes necesidades de la mujeres. Para esto
‘MAEF” generara estrategias, en las cuales se exalte las caracteristicas de la
marca como disefios propios, calidad de las prendas y un excelente servicio de
venta, ademas que se especializara en vestir una mujer profesional que
desempeiia altos cargos en las organizaciones y que se siente orgullosa de la
participacion que tiene en los diferentes escenarios.

9.5.1 ANALISIS DOFA

Después de tener identificados el producto a ofrecer, los clientes y la oferta
existente, se procede a realizar un analisis DOFA, con el que se busca identificar
fortaleces y debilidades para fijar estrategias.

Tabla 7. DOFA

Analisis Interno

Debilidades Fortalezas
e No tener reconocimiento en el e Brindar un producto diferenciador
mercado, ni experiencia en el basado en la mujer ejecutiva.

campo.
No tener la estructura financiera
para competir con las estrategias
gue generarian las marcas
competidoras.

No generar recordacion en las
clientes por ser nueva marca.
Preferencia del consumidor por
una marca conocida.

Alto grado de incertidumbre ante el
mercado potencial.

Disefios propios de la marca, que
hacen que sean casi exclusivos y
diferenciados del mercado.
Calidad en tela, confeccién y
acabados.

Se ofrecen nuevas colecciones, 4
veces al afo.

Generar una experiencia de
compra personalizada.
Identificacion con las clientas.
Ubicarse en una ciudad donde
existe la necesidad y esta no esta
totalmente satisfecha.
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Anélisis Externo

Amenazas

Oportunidades

e Las marcas competidoras ofrecen
otros productos complementarios
como accesorios, bolsos, zapatos,
que atraen a las clientes y generan
mayor venta.

e Los competidores tienen apoyo
nacional y otro respaldo
internacional.

e Los competidores ofrecen en una
misma tienda distintas lineas y
tendencias.

e Las marcas competidores tiene
alto posicionamiento en el
mercado.

De las marcas competentes
directas, solo una brinda a la mujer
ejecutiva una linea para ella.
Aunque las marcas competidoras
ya existen hace rato, no satisfacen
del todo a la demanda, pues aun
con estas y buscan otras opciones.
Existe poca cantidad de
competidores, frente a la demanda
potencial.

Fuente: autores del proyecto

Después de realizado el andlisis DOFA, donde se identifica la posicion de la
empresa frente al mercado y la competencia, con variables tanto internas como
externas, se plantea el objetivo de participacion de mercado, y las estrategias a

utilizar para alcanzarlo.

Tabla 8. Cuadro de resultados

Objetivo: Capturar el 40% del mercado durante el primer afio de operacion de
la empresa, con un incremento al segundo afio del 5% y en adelante
incremento gradual de dos puntos sobre la base del segundo afio.

Estrategia DO

Objetivos

e Causar ansias en las clientes ®
de conocer la marca
mediante una campafa de

expectativa agresiva. *
e Fidelizar a las clientes con la
marca, mediante la

Generar la primera compra y el
primer contacto de la cliente
con la marca.

Contrarrestar las acciones de
contra realizadas por la
competencias para las cuales
no se tiene estructura financiera
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identificacidon con esta.

Estrategia FA

Objetivos
e Generar experiencia de compra e Lograr que las clientas
mediante el punto de venta. prefieran siempre la marca por
e Brindar confiabilidad y seriedad encima de la competencia.
mediante la garantia, servicio e Contrarrestar el
pos-venta y calidad del posicionamiento de la
producto. competencia, mediante la
seriedad, garantia y calidad de
la marca

Fuente: Autores del proyecto

9.6 DELIMITACION Y DESCRIPCION DEL MERCADO

El mercado para este proyecto abarca la ciudad de Palmira en su zona urbana,
perteneciente al departamento del Valle del Cauca - Colombia, la ciudad tiene
grandes ventajas, como lo es que cuenta con el Aeropuerto International Alfonso
Bonilla Aragén y su cercania al puerto de Buenaventura siendo este el principal
puerto colombiano en el océano pacifico, el cual facilita las operaciones
comerciales a nivel nacional e internacional. Es necesario destacar los proyectos
que se han venido desarrollando en los dltimos afios, como lo es la
peatonalizacién de una de las calles centrales de la ciudad, remodelacion de los
principales parques y lugares culturales, deportivos y ecoldgicos, como la
ciudadela deportiva, bosque municipal, teatro Materon entre otros y la
construccion de nuevos centros comerciales y viviendas, los cuales hacen a
Palmira un lugar atractivo para turistas.

Informacion del Anuario estadistico®® indica que Palmira cuenta con una poblacién
total de 300.712 habitantes, ubicados en la zona urbana y rural, de los cuales solo

*' Fundacion Progresamos, 2013. Anuario estadistico de Palmira. Recuperado de:
(http://fundacionprogresamos.org.co/anuarios_estadisticos/palmira/anuario_2013/anuario/anuario.swf
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el 43% pertenece a la zona urbana incluyendo hombres y mujeres esto equivale a
130.240 habitantes, y de estos solo el 18% pertenece a los estratos socio
econdémicos 4, 5y 6 es decir 23.720 personas.

La poblacion objeto son mujeres entre las edades de 25 a 50 afios de las cuales
se tiene que 57.216 mujeres se encuentran en este rango y que podrian ser en un
momento determinado clientes potenciales, pero ademas se apunta a una mujer
que pertenezca a los estratos socio-economicos 4, 5y 6 y que se encuentren
econdémicamente activas, teniendo en cuenta que solo el 43% pertenece a la zona
urbana, el 18% a los estratos econdémicos indicados y que la tasa de ocupacion
nacional femenina es del 48.1% nos da una poblacion total de 2.130 mujeres que
cumplen con las caracteristicas definidas para el proyecto.

Para el proyecto se considera a esta poblacion como consumidora potencial de
las prendas disefiadas por “MAEF”, pero segun encuesta realizada indica que solo
el 91% de las mujeres estarian dispuestas a comprar en la tienda, convirtiéendose
en la demanda real del proyecto.

9.7 MIX DE MARKETING

Después de planteadas las estrategias derivadas de la DOFA se procede con un
analisis del mix marketing, con el fin de establecer los planes de cada una de las
4P, para finalmente obtener las estrategias de marketing.

9.7.1 PLAZA

Las prendas de “MAEF” se podran adquirir en la tienda propia de la marca que se

ubicara en el Centro Comercial Llanogrande Plaza de la ciudad de Palmira, la

seleccién del lugar se debe a que este lleva diez afios de experiencia en el sector,

enfocando sus estrategias al crecimiento y desarrollo de los comerciantes, el cual

en los ultimos afios ha recibido a marcas de gran reconocimiento que no se

encontraban en el mercado de Palmira, entre las ventajas que aportan al proyecto

se tiene que:

e Cuenta con gran reconocimiento por las personas de la ciudad.

e Tiene gran afluencia de personas todos los dias y especialmente los fines de
semana.

¢ No se incurren en gastos directos de seguridad privada.

e Tienen una infraestructura adecuada y armonica que la hace un atractivo para
quien lo visita.

e Cuenta con zona de parqueo totalmente gratis para quienes visitan el centro
comercial.
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e Las personas se siente seguras y tranquilas de poder realizar sus compras,
sabiendo que el lugar cuenta con equipos y personal de seguridad altamente
capacitado.

Después de analizar estas ventajas se determind que es el lugar indicado para
realizar la distribucién de las prendas, ademas que la mayoria de la poblacion
objetivo recurre a este lugar, porque encuentra seguridad, variedad, calidad y
comodidad.

9.7.2 PRODUCTO

Las prendas de “MAEF” seran reconocidas en el mercado por brindar a sus
clientes principalmente status, calidad y disefios propios; este mensaje aplica
para toda la poblacién objetivo al ser un mercado homogéneo, para ello se tiene
las siguientes estrategias:

e Realizar campafias publicitarias de la marca que hagan alusién a una mujer
ejecutiva, socialmente activa y profesional, que genera en ellas relacién de la
marca con estas caracteristicas, adicional a ello se tiene que el precio de venta
se establece en rangos de medios a altos, lo que hace que no sean asequibles
a todo prototipo de mercado y lo convierte en un producto aspiracional.

e Para garantizar la calidad de las prendas se cuenta con criterios propios para
la seleccion de los proveedores, y una evaluacion periédica cuando se hayan
establecido, ademas la supervision de todo el proceso de confesion y acabado
mediante la asignacion de supervisores en los puntos de maquila.

e Para garantizar la exclusividad en los disefios, se contara con disefiadores
propios de la marca, los cuales estaran vinculados mediante un contrato con
clausulas, que les prohiban vender sus disefios a otras marcas.

Adicional a las anteriores estrategias, “MAEF” ofrece un excelente servicio al
cliente, el cual se cumple con la contratacion de mujeres altamente calificadas en
servicio al cliente, las cuales acompafaran a las mujeres durante el proceso de
compra sin interrumpir la privacidad de esta; igualmente brinda un servicio post-
venta en la que se cumple la siguiente politica de garantia.

9.7.2.1 POLITICA DE GARANTIA:
Si la prenda adquirida presenta inconvenientes de calidad y usted ha cumplido con
las recomendaciones de cuidado y lavado establecidas en la marquilla, y el

término de garantia que se le ha ofrecido aun no ha vencido, puede dirigirse a la
tienda de “MAEF” y presentar su solicitud y reclamacion
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Tabla 9. Tiempo de garantia para los productos

Producto Tiempo
Blusas y faldas 1 mes

Vestidos y pantalones 2 meses
Chaquetas — blazer 4 meses

Fuente: Autoras del proyecto

Con las estrategias anteriores se busca generar credibilidad de la marca en cada
una de las mujeres a las que apunta el proyecto, logrando que los productos se
conviertan en la primera opcion al momento de adquirir prendas tipo ejecutivas y
que la inversion sea compensada con las caracteristicas de este.

9.7.3 PRECIO

En el precio el proyecto mezcla dos tipos de estrategias una denominada
estrategias de maximos y minimos y otro denominado precio impar o sicolégico.

En cuanto a la estrategia de maximos y minimos “MAEF”, tendra distintas
categorias dentro de sus prendas clasificandolas por rangos de precios, los cuales
son determinados de acuerdo a los datos obtenidos en el trabajo de campo, pues
es donde se identifica la disponibilidad a pagar por las prendas. Es decir que a
pesar de ser una tienda costosa, tendra una categoria moderada, otra media y
otra alta; aclarando que el rango de moderado no se sale de los limites de
segmentacion que quiere mantener la empresa. En la tabla 9 se muestran las
categorias de precios de acuerdo a cada prenda.

81



Tabla 10. Categorias de las prendas

Prendas

Categoria A

Categoria B

Categoria C

Categoria D

Blusa

$50.000 - $80.000

$81.000 - $120.000

$121.000 - $150.000

Mas de $150.000

Pantalon

$100.000 - $150.000

$151.000 - $180.000

$181.000 - $210.000

Mas de $210.000

Vestido

$100.000 - $130.000

$131.000 - $160.000

$161.000 - $190.000

Mas de $190.000

Falda

$60.000 - $80.000

$81.000 - $110.000

$111.000 - $140.000

Mas de $140.000

Chagueta

$120.000 - $150.000

$151.000 - $180.000

$181.000 - $210.000

Mas de $210.000

Fuente: autores del proyecto

Para la estrategia de precio impar o sicolégico “MAEF” mostrara sus precios de
manera que generen mayor recordacion, utilizando las terminaciones que mejor se
comportan como lo son las terminadas en nueve y ceros, como por ejemplo
$69.900, esto generard recordacion para la cliente, ademas que se mantiene en el
rango de $60.000 y no de $70.000 lo que funciona muy bien para el subconsciente
de la compradora.

Los precios estaran impresos en las etiguetas que se muestran en la ilustracion 3,
las cuales seran puestas en cada prenda, con el objetivo de generar una
informacion clara y precisa a cada cliente.

Fuente: Autores del proyecto

llustracion 3. Etiqueta de precios.

Maef

T vida, tu estits

9
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9.7.4 PROMOCION

Para promocionar la marca “MAEF” se adoptaran medios de comunicacion
enfocados a una mujer moderna que entre sus caracteristicas mantiene informada
a través de las tecnologias de informacion y comunicacion, para ello se disponen
las siguientes estrategias:

e Creacion de pagina web donde se mostrara la informacion general de la marca,
colecciones de temporada y campafas publicitarias.

e Exhibir valla publicitaria en el centro comercial Llanogrande, anunciando el
ingreso de una nueva marca al mercado.

e Realizar catalogos con prendas de la marca, mostrando sus distintos productos
y cualidades, que seran entregados dentro del centro comercial, para asegurar
gue estos no sean desechados se mostraran tips para vestir y combinar las
prendas generando un look ejecutivo.

e Crear una base de datos de las clientes, donde se recopile toda la informacién
de estas, y en las fechas especiales como cumpleafios, dia de la mujer, fiesta
de madre, entre otras ofrecer descuentos del 20% en todas las prendas de la
marca, ademas enviar informacion de las nuevas colecciones y de las
promociones a sus correos autorizados.

e Para generar fidelizacion del cliente y motivacibn de compra, se creara un
sistema en el cual la cliente acumula 2 puntos por cada $1.000 pesos en
compras, los cuales al acumular 1000 puntos podra redimirlos obteniendo el
30% de descuento en una prenda, este descuento no aplicara para el total de
la compra.

Las anteriores estrategias de publicidad, se establecieron teniendo en cuenta que
la marca tiene una participacién local y que seria muy costoso y poco efectivo
invertir en medios masivos que llegaran a mercados donde la marca no tiene
presencia ni participacion, siendo estos efectivos para llegar a nuestras clientes
potenciales y comunicar las promesas diferenciadoras.

9.8 PROYECCION DE VENTAS

Después de analizados los resultados del trabajo de campo y el mercado en
general se estima una proyeccion de venta teniendo en cuenta datos como la
aceptacion del proyecto, la frecuencia de compra y la disponibilidad a pagar. A
continuacion se indicas las proyecciones de ventas en unidades y pesos.
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9.8.1 PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES

En las tablas 9, 10, 11, 12 y 13 se muestran las proyecciones de venta para
blusa, pantaldn, vestido, falda y chaqueta respectivamente, donde se estima la
cantidad de prendas a vender durante los primeros cinco afios del proyecto, con
un crecimiento del 5% para el segundo afio y 2% para los afos siguientes.

Tabla 11. Proyeccion de ventas en unidades (Blusa)

2.017|2.018 2.019

Enero 153 158 |166 |177 193
Febrero 153 158 |166 |177 193
Marzo 153 |158 166 |177 193
Abril 264 (272 |286 306 |334
Mayo 264 (272 |286 306 |334
Junio 264 (272 |286 306 |334
Julio 132 136 143 |153 167

Agosto 132 136 (143 |153 |167
Septiembre 132 136 143 153 |167
Octubre 146 151 |158 |169 |184
Noviembre 146 |151 [158 169 |184
Diciembre 146 151 |158 |169 |184

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 12. Proyeccion de ventas en unidades (Pantalon)

2.017 2.018 2.019

Enero 84 87 91 97 106
Febrero 84 87 91 97 106
Marzo 84 87 91 97 106
Abril 145 150 |157 168 183
Mayo 145 150 |157 |168 183
Junio 145 150 |157 |168 183
Julio 73 75 79 84 92

Agosto 73 75 79 84 92
Septiembre 73 75 79 84 92
Octubre 80 83 87 93 101
Noviembre |80 83 87 93 101
Diciembre |80 83 87 93 101

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 13. Proyeccidn de ventas en unidades (Vestido)

2.017 2.018 2.019

Enero 39 40 42 45 49
Febrero 39 40 42 45 49
Marzo 39 40 42 45 49
Abril 67 69 73 78 85
Mayo 67 69 73 78 85
Junio 67 69 73 78 85
Julio 34 35 36 39 43

Agosto 34 35 36 39 43
Septiembre 34 35 36 39 43
Octubre 37 38 40 43 47
Noviembre |37 38 40 43 47
Diciembre |37 38 40 43 47

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 14. Proyeccion de venta en unidades (Falda)

2.017 2.018 2.019

Enero 18 19 19 21 23
Febrero 18 19 19 21 23
Marzo 18 19 19 21 23
Abril 31 32 34 36 39
Mayo 31 32 34 36 39
Junio 31 32 34 36 39
Julio 16 16 17 18 20

Agosto 16 16 17 18 20
Septiembre 16 16 17 18 20
Octubre 17 18 19 20 22
Noviembre |17 18 19 20 22
Diciembre |17 18 19 20 22

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 15. Proyeccion de ventas en unidades (Chaqueta)

2.017/2.018 2.019
Enero 6 6 6 7 8
Febrero 6 6 6 7 8
Marzo 6 6 6 7 8
Abril 10 11 11 12 13
Mayo 10 11 11 12 13
Junio 10 11 11 12 13
Julio 5 5 6 6 7
Agosto 5 5 6 6 7
Septiembre 5 5 6 6 7
Octubre 6 6 6 7 7
Noviembre 6 6 6 7 7
Diciembre 6 6 6 7 7

Fuente: Autoras del proyecto

9.8.2 PROYECCIONES DE VENTAS EN PESOS

En las tablas 15, 16, 17,18 y 19 se muestran las proyecciones de venta en pesos
para blusa, pantalon, vestido, falda y chaqueta respectivamente, de acuerdo al
promedio en pesos de cada prenda y las unidades a vender durante los primeros
cinco afios del proyecto. El crecimiento anual de los precios se estima de acuerdo
a la proyeccion anual del IPC dada por Bancolombia
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Tabla 16. Proyeccion de ventas en pesos (Blusa)

2.015 2.016 2.017 2.018 2.019
Enero $ 11.181.067 | $ 11.977.159 | § 12045369 | $ 14331884 |3  16.163.548
Febrero $ 11.181.067 | $ 11.977.159 | § 12.945.369 | § 14.331.884 | §  16.163.548
Marzo $ 11.181.067 | § 11.977.159 | § 12.945369 | § 14331884 |3  16.163.548
Abril $ 19.312.752 | § 20687819 |$ 22360183 | $ 24.755.073|%  27.918.855
Mayo $ 19.312.752 | § 20.687.819 | § 22.360.183 [ § 24755073 |$  27.818.855
Junio $ 19.312.752 | § 20687819 |$ 22360183 | $ 24.755.073|%  27.918.855
Julio $ 9.656.376 | § 10.343.910 | § 11.180.091 | § 12377536 | §  13.950.428
Agosto $ 0656376 | § 10343910 | § 11.180.091 | $ 12377536 | 8 13.950.428
Septiembre $ 9.656.376 | § 10.343.910 | § 11.180.091 | § 12377536 | §  13.959.428
Octubre $ 10.672.836 | $ 11.432.742 | § 12.356.943 | § 13680435 |8 15428841
Noviembre $ 10.672.836 | § 11.432.742 | § 12.356.943 | § 13.680.435 |8  15.428.841
Diciembre $ 10.672.836 | § 11432742 | § 12.356.943 | § 13.680.435 | § 15428841

Fuente: Autoras del proyecto

Tabla 17. Proyeccién de ventas en pesos (Pantalon)

2.015 2.016 2.017 2.018 2.019
Enero $ 11.613.975 [ § 12.440.890 | § 13.438.251 | § 14.872.956 | §  16.768.592
Febrero $ 11.613.975 [ § 12.440.890 | § 13.438.251 | § 14.872.956 |§  16.768.592
Marzo $ 11613975 [ § 12.440.890 | § 13.438.251 | § 14.872.956 |§  16.768.592
Abril 5 20.060.502 | § 21488809 |3 23211525 | § 25680651 |8 28.963.932
Mayo 5 20.060.502 | § 21488809 | § 232115625 | § 25689651 |§  28.963.932
Junio 5 20.060.502 | § 21488809 | § 232115625 | § 25689651 |§  28.963.932
Julio 5 10.030.251 | § 10.744.405 | § 11.605.763 | § 12.844.826 |$  14.481.966
Agosto $ 10.030.251 [ § 10.744.405 [ § 11.605.763 | § 12.844.826 | $  14.481.966
Septiembre $ 10.030.251 [ § 10.744.405 [ § 11.605.763 | § 12.844.826 | $  14.481.966
Octubre $ 11.086.067 | § 11.875.395 | § 12.827.422 | § 14.196.913 | §  16.006.383
MNoviembre $ 11.086.067 | § 11.875.395 | § 12.827.422 | § 14.196.913 | §  16.006.383
Diciembre $ 11.086.067 | § 11.875.395 | § 12.827.422 | § 14.196.913 [ §  16.006.383

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 18. Proyeccion de ventas en pesos (Vestido)

2.015 2.016 2.017 2.018 2.019
Enero $ 4984886 | $ 5339810 % 5764194 | § 6.377.553 | § 7.188.106
Febrero $ 4084886 |5 5339810 % 5.764.194 | § 6377553 | § 7.188.106
Marzo $ 4984886 | % 5339810 |8 5.764.194 | 8 6.377.653 | § 7.188.106
Abril $ 8.610.257 | § 9.223.308 | § 9.956.335 | § 11.015.773 | §  12.415819
Mayo $ 8.610.257 | 9.223.308 | § 9.956.335 | 11.015773 |8 12.415819
Junio $ 8.610.257 | 8 9.223.308 | § 9.956.335 | § 11.015773 |8 12.415819
Julio $ 4.305.129 | $ 4611654 |$ 4.978.168 | $ 5.507.887 | § 6.207.909
Agosto $ 4.305.129 | § 4.611.654 | 8 4.978.168 | $ 5.507.887 | § 6.207.909
Septiembre $ 4305129 | § 4611654 | § 4978.168 | § 5.507.887 | § 6.207.909
Octubre $ 4.758.300 | $ 5.097.091 % 5502185 % 6.087.664 | $ 6.861.374
Noviembre $ 4.758.300 | $ 5.097.091 | § 5.502.185| % 6.087.664 | § 6.861.374
Diciembre $ 4758300 | % 5097091 | 8 5502185 | 8 6.087.664 | § 6.861.374

Fuente: Autoras del proyecto

Tabla 19. Proyeccién de ventas en pesos (Falda)

2.015 2.016 2.017 2.018 2.019
Enero $ 1.403.984 | § 1.503.948 | 1.624.824 | § 1.798.465 | § 2.027.880
Febrero $ 1.403.984 | § 1.503.948 | § 1.624.824 | § 1.798.465 | § 2.027.880
Marzo $ 1.403.984 | § 1.503.948 | § 1.624.824 | § 1.798.465 | § 2.027.880
Abril $ 2425064 | § 2587728 | § 2806515 |8 3.106.440 | § 3.502.702
Mayo $ 2425064 | $ 2597728 | $ 2.806.515 | % 3.106.440 | § 3.502.702
Junio $ 2.425.064 | $ 2.597.728 | 8 2.806.515 | 8 3.106.440 | § 3.502.702
Julio $ 1.212.532 | § 1.298.864 | $ 1.403.257 | § 1.653.220 | § 1.751.351
Agosto $ 1.212532 | § 1.298.864 | $ 1.403.257 | $ 1.553.220 | § 1.751.351
Septiembre $ 1.212.532 | § 1.298.864 | $ 1.403.257 | § 1.553.220 | § 1.751.351
Octubre $ 1.340.167 | $ 1.435.687 | § 1.5660.969 | § 1.716.717 | § 1.935.704
Noviembre $ 1.340.167 | § 1.435.587 | $ 1.550.969 | $ 1.716.717 | § 1.935.704
Diciembre $ 1.340.167 | § 1.435.587 | § 1.550.969 | § 1.716.717 | § 1.935.704

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 20. Proyeccidn de ventas en pesos (Chaqueta)

2.015 2.016 2.017 2.018 2.019
Enero $ 896.307 | $ 960.124 | $ 1.036.552 | $ 1.146.916 | § 1.292.759
Febrero $ 896.307 | § 960.124 | § 1.036.552 | § 1.146.916 | § 1.292.759
Marzo $ 896.307 | § 960124 | $ 1.036.552 | § 1.146.916 | § 1.292.759
Abril $ 1.548.167 | § 1.658.397 | $ 1.790.407 | $ 1.981.037 | § 2.232.948
Mayo $ 1.548.167 | § 1.658.397 | § 1.790.407 | $ 1.981.037 | § 2.232.948
Junio $ 1.648.167 | § 1.658.397 | § 1.790.407 | 1.981.037 | § 2.232.048
Julio $ 774.084 | $ 829.198 | $ 895204 | $ 990519 | $ 1.116.474
Agosto $ 774.084 | 8 §29.198 | 8 895.204 | 8 990.519 | § 1.116.474
Septiembre $ 774.084 | § 829.198 | § 895.204 | $ 990.519 | § 1.116.474
Octubre $ 855.566 | $ 916.482 | $ 989436 | $ 1.094.784 | § 1.233.997
Noviembre $ 855.566 | $ 916.482 | $ 989.436 | $ 1.094.784 | § 1.233.987
Diciembre $ 855566 | § 916.482 | 989.436 | $ 1.094.784 | § 1.233.997

Fuente: Autoras del proyecto

En la tabla 20 se muestra el total de ventas anuales en pesos, estos valores
constituyen los ingresos operaciones para los primeros cinco afios del proyecto.

Tabla 21. Proyeccién de ventas totales en pesos

2015

20186

2017

2018

209

$ 410.184.801

$

439.389.959 | §

474 670.776 | §

525.378.745

§ 592375.700

Fuente: Autoras del proyecto



10.ANALISIS TECNICO

En este analisis se busca determinar si es factible fisicamente realizar el proyecto,
se identifican y establecen las actividades del proceso productivo, equipos Yy
maquinaria, materia prima, e instalaciones operativas al igual que el capital de
trabajo, necesarios para poner en marcha el proyecto.

10.1 TAMANO OPTIMO DEL PROYECTO
10.1.1 CAPACIDAD INSTALADA:

Se disefia un local de tal manera que trabaje durante 12 horas diarias, los 365
dias del afio, en un horario de 9:00 am a 9:00 pm, el cual sera turnado por cuatro
empleadas (dos cajeras y dos asesoras de venta).
Se disefia también una oficina donde se realizaran todas las actividades
administrativas del proyecto, esta funciona en horario de oficina con cumplimiento
de 48 hora laborales conforme a lo establecido en la ley, respetando los festivos y
demas descansos obligatorios.

10.1.2 CAPACIDAD UTILIZADA:

Cada asesora debera vender de cinco a seis prendas en su turno, para un total de
11 prendas diarias segun estimado de la proyeccién de venta.
Teniendo en consideracion las condiciones de la tienda, donde la clienta tendra
muy poca asesoria en su compra pero si un excelente servicio al cliente, es decir
gue estd sola podra escoger su prenda. Se cuenta entonces que las asesoras
estan en capacidad de duplicar esta proyeccion, pues no tendran que centrar su
atencion en cada venta.

10.2 PROCESO PRODUCTIVO DEL PROYECTO

Los procesos conforman uno de los elementos fundamentales para el control de la
organizacioén, los cuales deben ser plasmados para que sirvan de guia y consulta
a cada una de las personas que hacen parte del proceso; en la gréafica 20 se
describe el diagrama de flujo para el proceso productivo de las prendas, a
continuacion se explican los actividades macro del proceso.
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10.2.1 DISENO

Proceso realizado por los disefiadores de la marca, los cuales definen los modelos
de prendas que se van a realizar en cada coleccion, la cual incluye blusas,
pantalones, vestidos, faldas y chaquetas, ademas de las indicaciones de telas,
accesorios y marquillas que podran ser en tela o metalicas.

10.2.2 COMPRA DE INSUMOS

Este proceso es fundamental ya que se deben garantizar las condiciones de
calidad, disefio, colores, texturas en cada uno de los insumos requerido para la
elaboracion de las prendas, definidos previamente por los disefiadores de la
marca

10.2.3 CORTE

Proceso realizado por medio de maquila, los cuales reciben los rollos de tela y los
patrones de corte por cada talla y disefio. Este corte puede realizarse mediante
maquina laser o manual, el cual se define de acuerdo al tipo de tela.

10.2.4 CONFECCION

Proceso realizado mediante maquila el cual recibe los cortes de cada prenda,
accesorios de acabado y marquillas, para este proceso se asigna un auditor el
cual se encarga de verificar los acabados de las prendas. En el anexo B se
muestra el proceso realizado en Rafa Confecciones de Colombia SAS maquila
encargada del proceso de confeccién, desde el momento en que reciben los
cortes de telas hasta la entrega de las prendas listas para ser llevadas al punto de
venta

10.2.5 TRANSPORTES DE PRENDAS

Este proceso debe garantizar que las prendas lleguen al almacén en el mismo
estado que salieron de la maquila, ya que las prendas se entregan planchadas y
con las etiquetas de precio sin codigo de barras, para ello la empresa dispone de
vehiculo acondicionado exclusivamente, para el transporte de estas.

10.2.6 COMERCIALIZACION

En este proceso se centran todas las estrategias de ventas para la marca, la cual
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busca alcanzar las metas planteadas y hacer que la compaifia tenga la
rentabilidad esperada, se tiene en cuenta factores como atencion en punto de
venta, publicidad, promociones entre otras.
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Graficas 20. Diagrama de flujo

DIAGRANMA DE FLUJO PARA EL PROCESO DE ELABORACION DE PRENDAS

Alcance: Areas de operacion, logistica v venta. Signos
[ > Demora
Analistas: Maria Camila Dominguez <> Operacion
Estephanie Valencia Serna — Transporte
[ 1 Control
Elaboracion: Febrero 12 de 2015 =—_= Decisiin
N. Descripcion de pasos D @ => : <>

1 Elaboracion de los disefios para cada
coleccion. ‘_/.

, Presentacion de los disefios a las areas .<
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_‘_\_\_‘_‘_‘_\_‘_‘—h
.. . - -\_\_‘_‘_\_\_'_‘_‘—‘—-—._,_

3 Aprobacidn de los disefios por parte de —e
las areas de mercadeo v ventas. f_,__,-//_
Compra de telas, materiales de acabado

4_

v marquillas por parte del area de <
compras.

5 Envio de telas y patrones de medida a la

maquila encargada del proceso de corte.

Corte de telas de acuerdo a cada patron
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Envio de cortes a maquila de
confeccion.

Supervicion del proceso de confeccion
por parte del auditor.

Transporte del producto terminado al
punto de venta.

DRGRE

10

Exthibicion del producto en el punto de
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._

Promocién v venta del producto.

Fuente: Autoras del proyecto
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10.3 REQUERIMIENTOS PARA LA ELABORACION DE LAS PRENDAS

Para la elaboracion de las prendas se requiere conocer las condiciones de tiempo,
costos, materias primas y otros insumos, los cuales soportan las proyecciones de
costos, en la tabla 21 se indica el tiempo de confeccidn requerido para cada estilo
de prenda, al igual que el costo de corte, las condiciones fisicas de la materia
prima, la cantidad requerida de tela y otros materiales que hacen parte de los
acabados de las prendas. Se decide trabajar con estilos de prenda y no con los
disefios especificos, ya que los requerimientos de insumos dependen de estos
mas que de los acabados que pueda tener la prenda. Ver anexo C

Tabla 22. Requerimientos de tiempo y materias primas para cada estilo de

prenda
. .., | Tiempo de Costo Materias| Mts. Otros
Estilo |Descripcion y de : :
confeccion primas Tela |materiales
corte
Camisa Viscosa
Estilo |manga larga 49 minutos lis - 1,25 |Botones -
Blusa 1 |con cuelloy $4.500 | Algodon Mts. | Hilos
botones Dember
Camisa
Estilo |manga corta 44 MiNUtos Algodon 0,95 |[Botones -
Blusa 2 |con cuelloy $4.000 | Dember Mts. |Hilos
botones
Chifones
Estilo rilgﬁaa sisa | 19 minutos . 0,4 Mts Hilo -
Blusa 3 9 $3.500 | Viscosas | ' " | Cierre
con vuelo
Planas
) Camisa . )
Estilo . Viscosas Hilo -
Blusa 4 |andga 3/4 | 48 minutos $5.500 | Planas 1,1 Mts. Cierre
con cuello
Viscosa .
Estilo anlgﬁaa larga | 28 minutos Lis - 1,25 CH::IeOrr-e -
Blusa 5 |Manga ‘arg $4.000 | Algodén | Mts.
sin cuello Botones
Dember
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Estilo r?:lrs;aa corta | 23 minutos Algodon 0,95 (|_3|:Ieorr-e -
Blusa6 | . 9 $3.500 | Dember Mts
sin cuello Botones
Botones -
Estilo |Pantaldn mes ) H!IOS )
, . ) . Tuiles - Cierre -
Pantalén | clasico sin 42 minutos . 1,2 Mts.
, $2.500 | indigos Entre tela
1 bolsillos
Tencel para
bolsillos
Botones -
Estilo |Pantalén 'II_'Iuni?eSs_- g:lec;‘:‘é ]
Pantalén | con bolsillos | 42 minutos . 1,1 Mts.
$2.500 | indigos Entre tela
2 laterales
Tencel para
bolsillos
Botones -
Estilo |Pantaldn mes ) H!IOS )
, L. . Tuiles - Cierre -
Pantal6n | clasico 42 minutos . 1,2 Mts.
$2.500 | indigos Entre tela
3 suelto
Tencel para
bolsillos
. Vestido L|n_os . Botones -
Estilo . . Tuiles - )
: clasico 42 minutos - 1 Mts. |Hilos -
vestido 1| . $2.500 | indigos .
ajustado Cierre
Tencel
Vestido Linos -
Estilo |formal con . Tuiles - Bptones )
: 44 minutos . 1,1 Mts. | Hilos -
vestido 2 |cuello y $2.500 | indigos Ci
ierre
manga corta Tencel
Vestido Linos -
Estilo |formal, con . Tuiles - B(_)tones )
. ’ 48 minutos . 1,3 Mts. | Hilos -
vestido 3 |cuello y $2.500 | Indigos .
Cierre
manga larga Tencel
. . . Botones -
Estilo |Falda tipo 24 MINUtOS Indigos 0,45 Hilos -
Falta 1 |lapiz lisa $2.500 | Tencel Mts .
Cierre
Estilo Zl?ﬁldﬁa ala| 24 minutos Indigos 0,45 ﬁic;(tjosn-es -
Falta2 |_. play $2.500 | Tencel Mts. .
cintura Cierre
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Tuil -
. Indigos Botones -
Estilo Chaqueta 48 minutos Tencel - | 1,2 Mts. |Hilos -
chaqueta | Clasica $5.500 . .
Satin Cierre
(forros)

Fuente: Autores del proyecto.

10.4. ESTIMACION DE PRODUCCION

En la tabla 22 se indica la cantidad de unidades a producir para cada producto, en
este caso blusas, pantalones, vestidos, faldas y chaquetas para los primeros cinco
afios del proyecto, teniendo como referencia las ventas estimadas en unidades, y
manteniendo una politica de inventario de 15 dias.
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Tabla 23. Proyeccién de unidades a producir

Inventario final proyectado 52 54 56 60 66
\entas estimadas 2.088 2.150 2.258 2.416 2.633
Inventario inicial 0 52 54 56 60
TOTAL UNIDADES APRODUCIR 2.140 2.152 2.261 2.420 2.639

Inventario final proyectado 29 30 31 33 36
\entas estimadas 1.146 1.181 1.240 1.326 1.446
Inventario inicial 0 29 30 31 33
TOTAL UNIDADES APRODUCIR 1.175 1.181 1.241 1.329 1.449
| PRODUCCION-Vestido [ ANO1 [ ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5 |
Inventario final proyectado 22 23 24 26 28
\entas estimadas 532 548 576 616 671
Inventario inicial 0 22 23 24 26
TOTAL UNIDADES APRODUCIR 554 549 577 618 674

Inventario final proyectado 10 11 11 12 13
\entas estimadas 246 253 266 284 310
Inventario inicial 0 10 11 11 12
TOTAL UNIDADES APRODUCIR 256 253 266 285 311
| PRODUCCION - Chagueta | ANO1 [ ANO2 [ ANO3 | ANO4 | ANOS |
Inventario final proyectado 3 4 4 4 4
\entas estimadas 82 84 89 95 103
Inventario inicial 0 3 4 4 4
TOTAL UNIDADES APRODUCIR 85 84 89 95 104

Fuente: autores del proyecto

10.5 ESTIMACION DE COSTOS

De acuerdo a los requerimientos de produccién, se proyectan los costos en los
gue se incurre para la elaboracion de las prendas, entre estos materia prima, costo
maquila de confeccion, costo maquila corte de prendas y costos de insumos para
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acabados. A continuacidn se muestran las proyecciones para cada producto y
requerimiento del proceso.

10.5.1 MATERIA PRIMA

Para la elaboracion de cada prenda, se utilizan diferentes estilos de telas y
materiales, los cuales son definidos por los disefiadores cuando presentan la
coleccion. El calculo de la compra de materia prima se realiza de acuerdo a los
requerimientos para cada estilo, las unidades a producir de cada uno y se estima
un 10% de mas, esto como motivo de mantener un inventario de materias primay
mantener un stock de variacién de acuerdo a cada disefio. En las tablas 23, 24,
25, 26 y 27 se muestran los costos de materia prima para blusas, pantalones,
vestidos, faldas y chaquetas respectivamente, en los que incurre el proyecto para
un periodo de cinco afos.

Tabla 24.Costo de materia prima para blusa

Tela 1. Viscosa Lis $7.351.264| $7.651.980 $8.337.315|  $9.264.039 $10.455.698| $43.060.296
Tela 2. Algodon Deber $11.110.168| $11.564.648| $12.600.414| $14.000.997 $15.801.985| $65.078.212
Tela 3. Chifones §705.408 §734.263 $300.026 $888.052 $1.003.301 $4.131.950
Tela 4. Viscosas Planas $4.585.149| 84772712 $5.200171| $5.778.189 $6.521.454| $26.857.675
Botones $274.630 $285.864 $311.467 $346.088 $390.606| $1.608.657
Cierres $78.466 $81676 $88.991 $98.882 $111.602 $459 616
Hilos $14 $14 $16 $18 $20 $81
TOTAL COMPRA $24.105.099| $25.091.158| §$27.338.400| $30.377.164 $34.284.666| $141.196.487
Fuente: Autoras del proyecto
Tabla 25.Costo de materia prima para pantalén

Tela 1. Linos $4.518.296| $4.704.486 $5.126.720| $5.695.080 $6.426.984| $26.471.566
Tela 2. Tuiles $1.150.934| $1.204.035 $1.315.641] $1.464.311 $1.660.481 $6.795.402
Tela 3. Driles indigos tencel $8.041.462| $8.412.469 $9.192.249| $10.230.997 $11.601.611| $47.478.788
Tela 4. Adicional para bolsillo $1.120.492| $1.171.848 $1.280.250| $1.425.295 $1.616.406| $6.614.290
Hilo $5 $5 $5 $6 $7 $27
Cierre $129.238 $135.161 $147.664 $164.394 $186.437 §762.894
Botones §129.238 §135.161 $147.664 $164.394 §186.437 §762.894
TOTAL COMPRA $15.089.664| $15.763.165] $17.210.194] $19.144 476 $21.678.361| $88.885.860

Fuente: Autoras del proyecto
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Tabla 26. Costo de materia prima para vestido

Tela 1. Algodon $3.106.469| $3.183.351 $3.469.529| $3.856.319 $4.353.607| $17.969.275
Tela 2. Indigos tencel $3.106.469| $3.183.351 $3.469.529| $3.856.319 $4.353.607| $17.969.275
Hilos §1 §1 $1 1 51 85
Cierre $60.979 $62.488 $68.106 $75.698 $85.460 $2352.731
Botones $60.979 $62.488 $68.106 $75.698 $85.460 $352.731
TOTAL COMPRA $6.334.897| $6.491.680 $7.075.270] $7.864.036 $8.878.134| $36.644.018

Fuente: Autoras del proyecto

Tabla 27.Costo de materia prima para faldas

Tela 1. Indigos Tencel $1.138.570| $1.166.749 $1.271.637|  $1.413.402 $1.595.666 $6.586.024
Hilos $2 $2 $2 $2 $2 $9
Cierre $28.144 $28.841 $31.433 $34 938 $39.443 $162.799
Botones $28.144 $28.841 $31.433 $34 938 $39.443 $162.799
TOTAL COMPRA $1.194.860| $1.224 432 $1.334506| $1.483.279 $1 674 554 $6.911 631
Fuente: Autoras del proyecto
Tabla 28. Costo de materia prima para chaqueta

Tela 1. Tuil $110.440 $113.204 $123.216 $136.714 $154.027 $637.601
Tela 2. Indigos Tencel $433.559 $444 412 $483.717 $536.707 $604.675 $2.503.070
Tela 3. Satin (forros) $386.333 $394 978 $429 911 $477.006 $537 414 §2.224 642
Tela 4. Entre tela §120.447 §123.462 $134 381 $149.102 $167.984 $695.375
Hilos $0 $0 $0 $0 $0 30
Cierre $4.823 $4.943 $5.381 $5.970 $6.726 $27.843
Botones $14.468 $14.830 $16.142 $17.910 $20.178 $83.528
TOTAL COMPRA $1.060.069] $1.095.830 §1.192.747| $1.323.409 $1.491.004 $6.172.059

Fuente: Autoras del proyecto

10.5.2 CORTE:

El proceso de corte de las telas esta a cargo de la maquila Contexcol S.A.S, este
estrategia se realiza para disminuir los costos de produccién, ya que se pasa el
proceso a un tercero que cuenta con las herramienta y maquinarias indicadas para
dicha actividad, ademas que tiene personas con gran experiencia en el tarea de
corte y una larga trayectoria en el sector, con eso “MAEF” no incurre en gastos de
depreciacion por maquinaria, mantenimientos preventivos o correctivos, gastos de
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personal, servicios de energia a causa de produccion y lo mas importante se
puede especializar en las estrategias de comercializacidon y posicionamiento de la
marca. De acuerdo a negociacion con el proveedor, este cobra por volumen de
corte, es decir que a mayor volumen mas econdmico es el costo del corte, también
se tienen en cuenta factores como tela, y patrones de cada prenda, en la tabla 28
se muestran los costos de corte proyectados para cinco afios del proyecto,
indicados para cada producto.

Tabla 29. Proyeccién de costos maquila de corte

Blusa § 891656766 | 9.281.31465|% 10.112578,23 | $ 11.236.62869 | § 12.682.028,32 | § 52.229.117,56
Pantalon | $§ 293722229 (% 305827175 |% 333276450 |8 370222796 |$ 4.178.013,95|% 17.208.500,53
Vestido |$§ 1.875.56369 |5 1.921.98202|% 209476463 % 2328293558 262853605 |8 10.849.139,93
Falda $§ 63963900 |%5 65546043|% 71439491 % 79403721[8  896.43139 |5 3.609.971.93
Chaqueta | $§  469.06860 |§ 48067758 |§ 52388960 |§ 58220395 |§ 657.38302 |§ 271331275
Total $ 14.838.061,24 | § 15.307.71541 | § 16.778.391.95 | § 18.643.48137 [§ 21.042.392,73 | § 86.700.042,70

Fuente: Autoras del proyecto

10.5.3 CONFECCION

Para los servicios de confeccion se trabajara con la maquila Rafa Confecciones de
Colombia S.A.S, ubicada en la ciudad de Palmira, la cual cuenta con 14 afios de
experiencia en el sector, esta ejecuta minutos de confeccion, el cual establece
como tarifa $ 250 pesos por minuto, como beneficio de tercerizar el proceso se
encuentra los anteriormente expuestos en el servicio de corte. En la tabla 29 se
muestran los costos de confeccion para cada producto.

Tabla 30. Proyeccién de Costos maquila de confeccién

Blusa $ 18.867.457,17 | § 19.630.261,80 | § 21.398.215,53 | § 23.776.706,32 | § 26.835.171.94 | § 110.516.812.75
Pantalén | $ 12.336.333,61 | $ 12.844.741,33 | § 13.997.611,27 | § 15549357 43 | § 17.547.6568,57 | § 7227570221
Vestido |§ 619028410 | § 6.34348744 | § 6.913.75517 |§ 7.684.51566 | 867546380 [$ 35.807.506,17
Falda $ 153513360 |$ 157312662 |5 171454778 |F 1090568930 |§ 215143534 |§ 8.879.93264
Chaqueta| § 1.023.42240 (% 1.048.751,08 |8 1.143.031,85 |8 127045953 [$ 143420023 % 591995510
Total $ 39.952.630,88 | § 41.449.368,27 | § 45.167.161,60 | $ 50.186.728,24 | § 56.644.019,87 | § 233.399.908,86

Fuente: Autoras del proyecto
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10.6 INFRAESTRUCTURA FiSICA

Para poder llevar a cabo este proyecto se utilizaran dos locales, uno para punto de
venta ubicado en el Centro Comercial Llanogrande Plaza, y otra para oficina
ubicado en el barrio Santa Barbara de Palmira.

10.6.1 ALMACEN O PUNTO DE VENTA

En la ilustracion 4, se muestra la distribucién para el punto de venta, para la cual
se tiene en cuenta la exhibicion de acuerdo a la proyeccién de venta, por lo que
se le brinda el espacio mas grande a las blusas, seguida de los pantalones y los
vestidos, un espacio mas reducido para las faldas y chaquetas. Se dispone
también de un espacio para ofertas cuando las haya, aunque seran muy pocas.

10.6.2 OFICINAS ADMINISTRATIVAS

En la ilustracién 5, se muestra la distribucion para las areas administrativas, la cual
cuenta con 5 oficinas principales y areas comunes, estas son asignadas de
acuerdo a los cargos que se establecieron en la estructura organizacional, de tal
forma que cada persona cuente con un puesto de trabajo adecuado a las
condiciones de su labor.
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llustracion 4. Distribucion punto de venta
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Fuente: Autoras del proyecto
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llustracion 5. Distribucion oficinas administrativas
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El desarrollo de las condiciones de infraestructura fisica propuestas para el
proyecto, generan gastos mensuales de arrendamiento y administracion, en la
tabla 21 y 22 se muestran las caracteristicas para el punto de venta y oficinas

administrativas respectivamente, segun cotizacion realizada con la inmobiliaria
Finca Raiz.

Tabla 31. Caracteristicas punto de venta

Valor arrendamiento $3.000.000,00
Area metros

cuadrados 41
Precio metro cuadrado | §  73.170,73
Bodega 4X4

Estrato 5
Administracion S 714.379,00

Fuente: Autoras del proyecto

Tabla 32. Caracteristicas Oficina

Valor arrendamiento S 400.000,00
Area metros
cuadrados 40
Precio metro cuadrado | $§ 9.756,10

Fuente: Autoras del proyecto
10.7 REQUERIMIENTOS TECNICOS

Para realizar las diferentes actividades implicadas en todos los procesos del
proyecto, y garantizar condiciones de comodidad en cada uno de los
colaboradores y clientes, se requiere de equipos, herramientas, muebles y
enseres, que se muestran en la tabla 23 y 24, separados para procesos
administrativos y punto de venta respectivamente.
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Tabla 33. Presupuesto de los requerimientos técnicos para oficina

Cantidad Descripcion Valor Unitario Total
7 Computadores $1.349.900  [$9.449.300
7 Mesas de escritorio $419.900 $2.939.300
8 Sillas gerenciales $229.900 $1.839.200
6 Teléfonos fijos $62.900 $377.400
3 Archivadores $309.900 $929.700

1 Juego de sala $1.280.000 [$1.280.000
1 Juego de comedor $1.500.000 [$1.500.000
1 Mesa para reuniones $700.000 $700.000

8 Sillas para reuniones $69.900 $559.200

1 Horno $239.900 $239.900

7 Calculadoras $35.000 $245.000

2 Impresoras Multifuncionales |$ 836.900 $1.673.800
Total $21.732.800

Fuente: Autoras del proyecto

Tabla 34. Presupuesto de requerimientos técnicos para punto de venta

Valor
Cantidad | Descripcion | unitario Total

5 Vestier $1.200.000 | $6.000.000
Espejo

10 Grande $800.000 | $8.000.000
Espejo

5 Mediano $400.000 | $2.000.000
Ganchos de
ropa $500.000 | $500.000

$16.500.000

Fuente: Autoras del proyecto
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11.ANALISIS ADMINISTRATIVO

Tiene como objetivo determinar las necesidades de talento humano que requiere
‘MAEF” para garantizar el cumplimiento de las estrategias, metas y objetivos
corporativos, logrando con ello la eficiencia en sus procesos. En este andlisis
inicialmente se realizara el proceso estratégico para la empresa.

11.1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

“‘“MAEF” es una empresa dedicada al disefio y comercializacion de prendas de
vestir femeninas tipo ejecutivas, generando status a quien la utiliza, ya que
garantiza condiciones de calidad en cada uno de los procesos y ofrece a sus
cliente disefios propios de la marca.

Su nombre esta conformado por la union en forma organizada de las primeras
letras que conformen el nombre de las creadoras del proyecto, (Maria y
Estephanie) la letra F hace referencia a que su objetivo es un mercado
exclusivamente femenino.

11.1.1 MISION

“‘“MAEF” es una marca dedicada al disefio y comercializacién de prendas de vestir
pensadas especialmente en una mujer ejecutiva, que se proyecta como
inteligente, fuerte, sofisticada y con estilo, con prendas innovadoras y con las
ltimas tendencias de moda.

11.1.2 VISION

Ser para el 2019 la marca lider de prendas tipo ejecutiva en la ciudad de Palmira
manteniendo nuestro compromiso con la generacién de status y sofisticacion en
cada una de las mujeres que adquieren las prendas, a través de la calidad en los
procesos Yy la innovacion en los disefios.
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11.1.3 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Garantizar a la cliente una experiencia a de compra Unica, transversal a todos los
procesos en que incurre la elaboracion de la prenda, generando valor agregado en
cada uno de sus eslabones.

11.1.4 VALORES ORGANIZACIONALES

11.1.4.1 INNOVACION

BlUsqueda constante de la empresa para crear y desarrollar alternativas que
fortalezcan la dinamica de “MAEF” y la de nuestros clientes.

11.1.4.2 PASION POR EL SERVICIO

Es la actitud positiva, la oportunidad en el servicio y la dedicacion a nuestros
diferentes puntos de interés

11.1.4.3 RESPETO

Base de todas las relaciones de la compafiia, creencia, diferencias, legislacion,
normas y medio ambiente.

11.1.4.4. RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL

Damos atencion especializada al desarrollo integral de nuestros colaboradores y
a los principales grupos de interés partiendo de sus necesidades.

Tenemos especial cuidado por la dignidad e integridad del ser humano y el
manejo responsable del medio ambiente.

11.1.4.5 CONFIABILIDAD

Tenemos la capacidad de entender y satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, con el compromiso de nuestros colaboradores con la compaiiia.
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11.2 IMAGEN DE LA MARCA

Esta imagen representa la sobriedad y elegancia que imprimimos en cada uno de
los diseflos de la marca, su tonalidad negra y blanca y su estilo de letra
complementan lo que deseamos proyectar en nuestra imagen corporativa.

llustracion 6. Imagen de la marca

Wlaef .......

Fuente: Autoras del proyecto

11.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

En la grafica 23 se presenta la estructura organizacional para la empresa “MAEF”,
en la cual se muestran las relaciones entre las diferentes areas y los niveles de
jerarquia, la cual se conforma principalmente por la junta de socios, seguido por la
cabeza visible de la organizacion es decir la Direccion general, tres areas que
estan al mismo nivel (Mercadeo y ventas, Disefio y Contabilidad) , la secretaria
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ejecutiva que se encuentra en linea directa de la Direccion y los demas cargos de
apoyo.

Graficas 21. Estructura organizacional

Fuente: Autoras del proyecto

11.4 DESCRIPCION DEL PERFIL Y RESPONSABILIDADES DEL CARGO

Se contratara personal calificado de acuerdo a las necesidades de cada cargo. A
continuacion se describe de manera general los perfiles y sus principales
responsabilidades.
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11.4.1 DIRECTOR GENERAL

Persona profesional en administracion de empresas, con experiencia laboral en
manejo de personal y administracibn de negocios. Se encargard de tomar
decisiones estratégicas, de ampliacion y nuevos proyectos de crecimientos,
autoriza presupuestos, lleva a cabo relaciones comerciales con los proveedores,
encargado de mantener la rentabilidad del proyecto y maneja la imagen publica de
la compaiiia.

11.4.2 SECRETARIA EJECUTIVA

Persona con formacién técnica o tecnolégica en &reas comerciales, con
experiencia laboral minima de seis meses. Se encargara de manejar la agenda del
director general, contestar el teléfono, tomar todas las citas, razones, llamadas y/o
correspondencia del director y ser un soporte de apoyo para el director. Tendra a
su cargo al personal de aseo y cafeteria, velando siempre por la limpieza y el
orden tanto de la oficina como del punto de venta.

11.4.3 CONTADOR PUBLICO

Persona profesional en contaduria publica, con tarjeta profesional vigente.
Encargado de llevar la contabilidad de la empresa, generar los pagos de retencion,
IVA y otros impuestos, realizara y firmara los balances, estados de PyG, y todos
los informes contables necesarios.

11.4.4 AUXILIAR CONTABLE Y DE COMPRAS

Persona con formacién técnica o tecnoldgica en contaduria, experiencia minima
de un aflo en cargos afines. Se encargara de la contabilizacion de facturas,
realizara las cotizaciones de compra, ordenes de pedido y compra de materiales y
materia prima, sera soporte de apoyo para la contadora publica.

11.4.5 DISENADORES

Profesionales en disefio de moda. Se encargaran de realizar y vender sus disefios
a la empresa, seleccionar las materias primas y los materiales, y autorizaran las
prendas que se expondran y venderan en la tienda.

11.4.5 SUPERVISORES
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Personas estudiantes de disefio de moda. Encargados de supervisar el corte y el
cocido de las prendas, los cuales deberan garantizar que sea conservado el
disefio, los estandares de calidad y demas requisitos dentro del proceso producto.

11.4.6 JEFE DE MERCADEO Y VENTA

Persona profesional en mercadeo, con experiencia en manejo de marcas. Se
encargara de realizar estrategias publicitarias para el proyecto, aprobara todo tipo
de material de merchandaising, disefiara estrategias dentro del punto de venta y
todo tipo de promocién de la marca.

11.4.7 OPERADOR LOGISTICO

Persona con formacion técnica o tecnoldgica en areas de logistica o afines. Se
encargara de contactar el transporte de los cortes y de las prendas
confeccionadas a las respectivas maquilas y de estas al punto de venta. Sera
encargado de toda la logistica de transporte de las prendas.

11.4.8 CAJERA

Mujer con experiencia en manejo de caja minima de seis meses, encargada de
recibir el dinero de las clientas por venta. Debera hacer un arqueo diario de la caja
y entregar el dinero sin ningun tipo de faltante de acuerdo a la facturacion.

11.4.9 ASESORES DE VENTA

Mujeres jovenes, con buena apariencia fisica y excelente presentacién personal,
con experiencia en venta de minimo seis meses, deben mostrar excelente servicio
al cliente. Encargadas de asesorar a las clientas en la compra, mostraran los
disefios, resolveran las dudas y colaboraran en todo tipo de inquietudes y
necesidades que tengan las clientes.

11.4.10 ASEO Y CAFETERIA

Persona con experiencia en aseo y cafeteria. Encargada de mantener limpio tanto
el punto de venta como las oficinas y de atender la cafeteria de la oficina.
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En la tabla 25 se describen los sueldos basicos para cada cargo y el valor

mensual de cada uno sumando la seguridad social y parafiscales.

Tabla 35. Salarios de los empleados

SALARIO Y SEGURIDAD
CARGO SALARIO SOCIAL

Director General $2.577.400 $3.119.221
Secretaria Ejecutiva $ 865.200 $1.121.082
Contador Publico $1.288.700 $1.633.611
Auxiliar contable y de compras $ 865.200 $1.121.082
Supervisor 1 $ 865.200 $1.121.082
Supervisor 2 $ 865.200 $1.121.082
Jefe de mercadeo y venta $ 1.933.050 $2.339.416
Operador logistico $ 865.200 $1.121.082
Cajera $ 644.350 $ 853.805
Asesor de venta 1 $ 644.350 $ 853.805
Asesor de venta 2 $ 644.350 $ 853.805
Aseo y Cafeteria $ 644.350 $ 853.805
TOTAL $12.702.550 $16.112.880

Fuente: Elaboracion propia

11.5 MODALIDAD DE CONTRATACION

Deseamos que los colaborares se sientan comprometidos con la organizacion y
los procesos que lideran, que en la empresa encuentra estabilidad econémica y
oportunidades de crecimiento, como estrategia a ello se tiene establecido la
vinculacion mediante dos modalidades de contratacion que se describen a
continuacion:

11.5.1 CONTRATO A TERMINO FIJO

Se realiza inicialmente a 4 meses Yy se prorroga hasta completar un afio de labor
con la compafia, en este periodo se validara las condiciones de mejora,
disponibilidad, proactividad y compromiso que tuvo el empleado con su labor y de
acuerdo a los resultados pasara por contrato a término indefinido.
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11.5.2 CONTRATO A TERMINO INDEFINIDO

Modalidad de contratacion para las personas que hayan cumplido un afo de
servicio con la organizacion y para cargos de alto nivel jerarquico.

11.6 DOTACION

Para dar cumplimiento a las condiciones de ley que establece el codigo sustantivo
de trabajo en el articulo 230 de suministrar un par de zapatos y un vestido de labor
a los colaboradores cuya remuneracion mensual sea hasta dos salarios minimos
legales vigentes, “MAEF” entregara a las colaboradores administrativos dos
vestidos, cuatro veces al afio, y para el personal de venta el cual debe lucir una
imagen impecable se dotara de 2 vestidos 5 veces al afios.

11.7 HIGIENE Y SEGURIDAD LABORAL

“MAEF” se encuentra comprometida con el mantenimiento de altos estandares en
salud ocupacional, ambiente y mejoramiento continuo, también en el fomento de la
cultura de practicas responsables en el trabajo con involucramiento de todo el
personal, para ello dispone de una politicas de salud ocupacional y alcohol, tabaco
y drogas, en la cual muestra su interés y compromiso para garantizar dichas
condiciones.

11.8 POLITICA DE SALUD OCUPACIONAL

Somos una empresa cuyo objeto social se orienta al disefio y comercializacion de
prendas de vestir femeninas tipo ejecutivas, buscamos prevenir la ocurrencia de
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Accidentes de Trabajo, enfermedades profesionales, dafios a las propiedades e
impacto socio- ambiental, por medio del control de riesgos y emergencias,
promoviendo la calidad de vida laboral. Por lo tanto, la gerencia se compromete a
brindar y destinar los recursos humanos, fisicos y financieros necesarios para dar
cumplimiento a la normatividad legal vigente en salud ocupacional y proteccion
ambiental, para asegurar las condiciones de bienestar, seguridad y proteccion
integral de todos sus colaboradores en el desarrollo de sus actividades

11.9 POLITICA DE ALCOHOL, TRABAJO Y DROGAS

Con el fin de asegurar un ambiente laboral sano y cuidar la salud de nuestros
colaboradores, “MAEF” se compromete a destinar los recursos humanos y
financieros necesarios, para la prevencién del consumo de alcohol, sustancias
psicoactivas y tabaco. Ademas prohibe el ingreso, distribucion y consumo de estas
sustancias dentro de nuestras instalaciones
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12. ANALISIS LEGAL

Este analisis permite establecer los requerimientos legales que la empresa
“MAEF” debe cumplir para su operacién. En este se define el tipo de sociedad y
las obligaciones tributarias, comerciales y laborales que se derivan de esta.

12.1 TIPO DE SOCIEDAD

El tipo de empresa que se constituird ser4 Sociedad por Acciones Simplificadas,
gue recibira el nombre de “MAEF” seguido por la sigla S.A.S, constituyéndose asi
por documento privado entre los socios, quienes responderan solo hasta el limite
de sus aportes. Esta forma juridica se escoge por las facilidades y flexibilidades
que posee para su constituciéon y funcionamiento.

12.2 GASTOS DE CONSTITUCION

Para la constitucion de MAEF SAS se estiman gastos por valor de un millon
doscientos mil pesos ($1.200.000), en los que se incluye tramites de RUT, registro
en camara de comercio, resolucion de facturacion, registro de libros contables,
certificado de bomberos. Los gastos de escritura de constitucion no aplican para el
proyecto ya que la naturaleza de las S.A.S permite que se realice mediante
documento privado.

12.3 IMPLICACIONES TRIBUTARIAS

Se debe sacar el niumero de identificacion tributaria (NIT), con el cual se idéntica la
empresa en el desarrollo de las actividades comerciales, este se obtiene en la
Administracién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN). También se debe
solicitar el registro Unico tributario (RUT) y la resolucion de facturacion.

12.4 IMPLICACIONES LABORALES

Para asegurar la integridad de los colaboradores y garantizar su dignidad humana,
ademas de dar cumplimiento a la Ley 100 de 1993, “MAEF” se encuentra en la
obligacion de:

o Afiliar a todos los empleados
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en el régimen de seguridad social ante las entidades promotoras de salud
EPS, Administradora de Fondos de Pension AFP y administradoras de
riesgos laborales ARL vy realizar los respectivos aportes en las fechas
destinadas segun el Nit.

Realizar el pago de la seguridad social en el tiempo establecido por la ley.
Afiliar a los empleados a las cajas de compensacion familiar, escogida por la
empresa.

Afiliar a los empleados al fondo de cesantias, y realizar el pago en las fechas
indicadas al igual que los intereses generados por estas.

Disefar e implementar sistema de gestion de seguridad y salud en el trabajo,
comité de convivencia y reglamento interno de trabajo.
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13.ANALISIS FINANCIERO

Mediante el

andlisis financiero se busca determinar

qué

tan

factible

financieramente es llevar a cabo el proyecto. Se define si es rentable o no en
términos econdmicos y se toma la decision de invertir o no.

13.1 INGRESOS OPERACIONALES

Para empezar

con este analisis se debe calcular

primero

los

ingresos

operacionales que se van a obtener a lo largo del proyecto. En la tabla 35 se
observan todos los ingresos operacionales obtenidos, derivados de las actividades
de venta. Como la empresa no tiene ninguna otra actividad lucrativa todos los

ingresos se dan por su actividad principal.

Tabla 36. Proyeccién de ingresos

Blusa $152.469.091| $163.324.891| $176.527.758| $195.434.783( $220.412.015| $908.168.538
Pantalon $158.372.381| $169.648.494| $183.248.883( $202.813.038| $228.662.617| $942.745.413
Vestido $67.975.716| $72.815.587| $78.602.648| $86.966.632| $98.019.621) $404.380.203
Falda §19.145.242| $20.508.383| $22.156.695| $24.524.523| $27.652.913) $113.987.754
Chagueta §12.222.372| $13.092.604| $14.134.793| $15.630.769) $17.628.533 §72.718.071
TOTAL VENTAS PROYECTADA $410.184.801| $439.389.959| $474.670.776| $525.378.745| $592.375.700| $2.441.999.979

Fuente: Autoras del proyecto

13.2 RECAUDO A CLIENTES

Las ventas realizadas en “MAEF” seran canceladas de contado, motivo por el cual
todos los ingresos operacionales seran recaudados dentro del mismo periodo,
pues no quedaran saldos en las cuentas por cobrar a los clientes. Tal como se
observa en la tabla 36 los recaudos de los clientes son iguales a los ingresos
operacionales.
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Tabla 37. Proyeccién recaudo a clientes

Recaudos del mismo afio $410.184.801| $439.389.959| $474.670.776| $525.378.745| $592.375.700
Recaudo del afio siguientes $0 $0 $0 §0
TOTAL RECAUDO CLIENTES |$410.184.801|$439.389.959|$474.670.776| $525.378.745| $592.375.700

Fuente: Autoras del proyecto

13.3 PAGO A PROVEEDORES

La cuenta de proveedores esta conformada por la suma del valor de las compras
de las materias primas, el costo del servicio de corte y el costo del servicio de
confeccién. En la tabla 37 se observa el flujo de la cuenta por pagar a los
proveedores, la cual se cancelara a treinta dias, es decir que quedara un saldo
pendiente por pagar al afio siguiente y se cancelara una parte del afio anterior en
cada periodo.

Tabla 38. Proyeccion pago a proveedores

Valor Proveedores $102.584 281/ $106.513.348| $116.096 670/ §129.022.575]  $145.693.132| $599.910.006
Pago del afio anterior $0| §$8.54B600] $8.876.112] $9.674.722 $10.751.881| §12.141.094
Pago en el mismo afio §94.035.501| §97.637.236]$106.421.947/$118.270.693]  $133.552.038) $599.910.006
TOTAL PAGO A PROVEEDORES | $94.035.591 $106.185.926|$115.298.060| $127.945.416|  $144.303.919| $612.051.100

Fuente: Autoras del proyecto

Por el manejo anterior de los pagos con los proveedores quedara un saldo
pendiente en la cuenta que se convierte en pasivo valor igual al que quedo
pendiente por cancelar para el afio siguiente (ver tabla 38).

Tabla 39. Proyeccién cuentas por pagar a proveedores

Proveedores

$8.548690 $8.876.112) $9674722) $10.751881]$ 1214109433 | $49.992.500

Fuente: Autoras del proyecto
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Antes de proceder con todos los estados financieros se deben calcular también los
CIF y Gastos operacionales, para los cuales se tiene:

13.4 COSTOS INDIRECOS DE FABRIBACION CIF

Estan constituidos por todos los costos indirectos de fabricacion, para el caso del
proyecto tenemos los seguros, el transporte de telas y prendas, y los salarios de
los supervisores, quienes aunque no intervienen directamente en el proceso
productivo hacen parte indirecta de este (ver tabla 39).

Tabla 40. Costos Indirectos de Fabricacion CIF

Seguros $2.880.000 §$2981.088 $3.091.984 §$3.209.480 §13.321.812
Transporte §6.000.000 §6.210.600 56.441634 §6.686.416 §6.920 441
Salario de supervisores $31.753.384 $32.867.928 $34.090615  $35.386.058 $ 36.624.570
TOTAL CIF ANUAL $40.633.384 $ 42.059.616 $43.624.234 $ 45.281.955 $ 46.866.823

Fuente: Autoras del proyecto

13.5 GASTOS OPERACIONALES

En los gastos operacionales se encuentran todos los gastos fijos incurridos en el
proyecto sin importar su produccion. Como se puede observar en la tabla 40, se
encuentran los arrendamientos, servicios publicos, salarios del personal
administrativos y los gastos de depreciacion de los activos que no son para uso de

la produccién.

Tabla 41. Gastos operacionales

Arriendo $ 40.800.000 $42.232.080 $43.803.113 $ 45467 632 $ 47.058.999
Servicios publicos $ 9.600.000 $9.936.960 $10.306.615 $10.698.266 $11.072.706
Salarios $ 196.450.657 $203.346.076 $210.910.550| $218.925.150 $ 226.587.531
Publicidad $ 5.800.000 $6.003.580 $6.226.913 $6.463.536 $ 6.689.760
Gastos sin depreciacion $ 252 650.657 $ 261.518.696 $271.247191| $281.554.584 $291.408.995
Depreciacion $5.165.210 $5.165.210 $5.165.210 $5.165.210 $5.165.210
Gastos Diferidos $ 24.980.000 $24.980.000 $ 24.980.000 $ 24.980.000 $ 24.980.000
Total $ 282.795.867 $291.663.906 $301.392.401| $311.699.794 $321.554.205

Fuente: Autoras del proyecto
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13.6 ESTADO DE COSTOS

El Estado de costos, relaciona todos los costos de produccion incurridos dentro de
un periodo, teniendo en cuenta los costos de los inventarios, hasta encontrar los
costos reales de venta tal como se observa en la tabla 41.

Tabla 42. Estado de costos

Materia prima $47 793589 $49.666.264) $54.151.116| $60.192.365| $68.006.719
Servicios de corte $14.838.061 $15.397.715) $16.778.392| $18.643.481| $21.042.393
Servicios de cocido $39.952.631| $41.449 368 $45.167.162| $50.186.728| $56.644.020
CIF $40.633.384| $42.050.616| $43.624.234| $45281.955| $46.866.823
TOTAL CTO DE PN $143.217.666|$148.572.964| $159.720.904| $174.304 529( $192.559.955
Inventario inicial de pdto en proceso 80 30 30 30 $0
TOTAL PN EN PROCESO $143.217 6665|3148 572 .964| $159.720.904| $174.304 529( $192 559 955
Inventario final de pdto en proceso $0 S0 30 S0 $0
TOTAL PN TERMINADA $143.217.666|5148.572.964| $159.720.904| $174.304 529( $192 559 955
Inventario inicial pdto terminado $0| $39684598| $4230817 $4545876| $4.958434
COSTO TOTAL PN TERMINADA $143.217.666| 5152 541 562| $163.951.721| $178.850.406( $197 .518.389
Inventario final pdto terminado $3968598 $4230817| $4545876) $4958434| 85475075
COSTO DEVENTA $139.249.067| $148.310.745| $159.405.845| $173.891.972| $192.043.314

Fuente: Autoras del proyecto

En la tabla 42 se observan los costos unitarios de produccion los cuales resultan
de dividir los costos totales de ventas por las unidades totales a producir. Datos de
los que se puede inferir que en el proyecto la relacion cantidades y costos no es
directamente proporcional, pues mientras estas incrementan un porcentaje mayor,
los costos aunque igualmente aumentan lo hacen en una escala mucho menor,
sustentandose en las economias de escala.

Tabla 43. Costo de venta unitario

IMateria prima $47.793.589| $49.666.264| $54.151.116) $60.192.365| $68.006.719
Servicios de corte $14.838.061| $15.397.715| $16.778.392| $18.643.481| $21.042.393
Servicios de cocido $39.952.631| $41.449.368| $45.167.162) $50.186.728| $56.644.020
CIF $40.633.384| $42.050.616| $43.624.234| $45.281.955| $46.866.823
TOTAL COSTO DE PN $143.217.666| $148.572.964|$159.720.904| $174.304.529| $192.559.955
COSTO PN /UND $34.016 $35.207 $36.027 $36.726 $37.204

Fuente: Autoras del proyecto
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13.7 INVERSION INICIAL

Para empezar se tiene la inversion inicial, la cual esta conformada por todos los
rubros que se deben de entregar al proyecto para iniciar su actividad econémica.
Como se puede observar en la tabla 43 para este caso se contaran con distintos
activos como equipo de cdmputo, muebles y enseres los cuales son requeridos
para el funcionamiento logistico y administrativo, se tienen también los activos
diferidos los cuales se utilizaran en el transcurso de la vida del proyecto. Valores

que seran aportados por los socios capitalistas del proyecto.

Tabla 44. Inversion inicial

EQUIPO DE COMPUTO Y COMUNICACION
Computadores $9.449.300
Calculadoras $245.000
Telefonos $377.400
impresoras $1.673.800
TOTAL EQUIPO DE COMPUTO Y COMUNICION $11.745.500

MUEBLES Y ENSERES
Mesas $3.639.300
Sillas $2.398.400
Archivadores $929.700
Muebles $2.780.000
Horno $239.900
Impresoras $1.673.800
Vestier $6.000.000
Espejos $10.000.000
Otros $500.000
TOTAL MUEBLES Y ENCERES $28.161.100
DIFERIDOS
Gastos de constitucion $1.200.000
Publicidad y lanzamiento marca $115.000.000
Software de disefio $5.500.000
Software contable $3.200.000
TOTAL $124.900.000

Fuente: Autoras del proyecto
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13.8 ESTADO DE RESULTADO

En este estado se reflejan todas las utilidades de cada periodo, las cuales resultan
de la finalizacién de la actividad en un periodo, y se obtiene de la resta de las
ventas, menos los costos, menos los gastos y finalmente menos los impuestos.

Para el proyecto se inicia con una utilidad pequefia la cual va aumentando de
acuerdo al crecimiento en el mercado, el incremento en ventas y el
posicionamiento de la marca.

Tabla 45. Estado de Resultados

Ventas brutas

§ 410.184.800,85

$ 439.389.958,67

$ 47467077572

§ 525.378.744 65

§ 592.375.699,56

Devoluciones en ventas

$

$

$

$

$

VENTAS NETAS

$ 410.184.800,85

$ 439.389.958 67

$ 47467077572

$ 525.378.744 65

§ 592.375.699 56

Costo de venta

$ 139.249.067 16

$ 148.310.744 91

$ 159.405.844 87

$ 173.891.971 50

§ 192.043.314,44

Provision Impuesto de renta
UTILIDAD NETA

Fuente: Autores del proyecto

6.564.85151 | §
29.243.42947 | §

19.497.599 85
51.402.762,70

UTILIDAD BRUTA $ 27093573369 | § 29107921376 | $ 31526493085 | $ 35148677315 | $ 400.332.38513
Gastos operacionales de Admon y vtas $ 28279586748 [ § 29166390555 [ $ 301.392401,03 [ $ 311.699.794 29 [ § 321554 204 74
UTILIDAD OPERACIONAL $ (11.860.133.79)| § (584.691,79)| § 1387252982 | % 23978697887 |% 78.779.180,39
Gastos financieros - |5 - |§ - |$ - |$ -
UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO (11.860.133.79)| § (584 69179)| § 1387252082 |$ 3978697887 |% 78.778.180,39
(1186.01338) S (58469.18)| $  1387.252.98 3.976.697.89 | S 7.877.818,04
$
$

$
$
Provision (10%) $ $
$ $ 114448371 |8
$ $ 11.340.793113 | §

(10.674.120,41) (526.222,61)

13.9 ESTADO FLUJO DE CAJA

Por medio de este se analizan todas las entradas y salidas de dinero y se
encuentra el valor disponible en pesos de cada periodo del proyecto; contrario a la
utilidad obtenida en el estado de resultado esté disponible es un valor real de la
liquidez o disponibilidad de dinero con el cual cuenta la empresa al final de cada
periodo, mientras la utilidad hace referencia a la rentabilidad de la actividad. En la
tabla 45 se observa que en todos los periodos la empresa obtiene excedente, lo
gue demuestra un buen manejo del flujo de efectivo y la liquidez de la
organizacion.
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Tabla 46. Flujo de caja

INGRESOS

Inversion inicial $ 164.806.600

Disponible afio anterior $0| $22865168 $52490889 $96.992180| § 166.444.486
Recaudo por ventas $0| $410.184.801| $439.389.959| $ 474670776 $525.378.745 $ 592375700
TOTAL INGRESOS $410.184.801| $462.255.127| $ 527.161.665 $622.370.925| $758.820.186
EGRESOS

Proveedores $0| $94.035591 $106.185.926| $115.298.060| $127.945.416| $144.303.919
Mano de obra §0 §0 §0 §0 §0 50
CIF $0| $40633.384) $42.050616) $43.624234) $45281955 $ 46.866.823
(Gastos operacionales $0| $252650657| $261.518.696) $271.247.191| $281554584| §291.408.995
Gasto financiero 0 0 0 0 50
Compra activos 50 50 50 50 50 50
Impuesto de renta 50 50 50 $0| §$1144484 $ 6.564 852
TOTAL EGRESOS $ 164.806.600| $387.319.633| $ 409.764.237| $430.169.485| $455.926.439| $ 489.144.588
TOTAL DISPONIBLE -$ 164.806.600| $22.865.168 $52.490.889| $96.992.180| $ 166.444.486| $ 269.675.598

Fuente: autores del proyecto

13.10 BALANCE GENERAL

En este se muestra un resumen del total de activos, pasivos y patrimonios del

proyecto, reflejando desde el afio 0 la inversion inicial realizada por los socios para
ello se tiene un $164.806.600 siendo los activos iguales a la suma de pasivos mas
patrimonio ver tablas 46 y 47.
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Tabla 47.Balance general afio 0

CORRIENTES CORRIENTES
INVENTARIOS $ 0|OBLIGACIONES LABORALES 50
C X C CLIENTES § O|PROVEEDORES 50
CAJA § O|IMPUESTO 50
BANCO $ O|CUENTAS POR PAGAR 50
OTRAS CUENTAS POR PAGAR 50
TOTAL ACT. CORR. §0| TOTALPASIVO CORRIENTE $0
FIJOS LARGO PLAZO
EDIFICIC $ 0| OBLIGACIONES FINANCIERAS 50
MAQUINARIAY EQUIPO 50 TOTAL PASIVO L.P $0
EQUIPOS DE OFICINA $28.161.100 TOTAL PASIVO $0
EQUIPO DE COMPUTO $11.745.500 PATRIMONIO
DEPRECIACION $ O|UTILIDAD NETA 50
TOTAL ACT. FLJOS $ 39.906.600 RESERVAS 50
DIFERIDOS CAPITAL $ 164.806.600
ADECUACIONES § O|TOTAL PATRIMONIO $ 164.806.600
PUBLICIDAD § 115.000.000 TOTAL PATRIMONIO + PASIVOS | § 164.806.600
CONSTITUCION $ 1.200.000
SOFTWARE § 8700.000
TOTAL DIFERIDOS $ 124.900.000
TOTAL ACTIVOS | $ 164.806.600

Fuente: autores del proyecto
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Tabla 48. Balance general

CORRIENTES

CAJA $ 6.859.550) $15747.267| §29.097.654| §49.933346  §B0.902.679
BANCO $ 16005618 $36743.622| §67.894.526| $116511.141 $ 188772919
INVENTARIOS $ 3.968.598 $ 4230817 § 4545876 $ 4958434 $ 5475075

C X C CLEENTES
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 26.833.766 $56.721.707| $101.538.057| $171.402.921 § 275.150.673

FLIOS
EDIFICIO $0 $0 50 $0 $0
MAQUINARIA Y EQUIPQ $0 $0 50 $0 $0
EQUIPOS DE OFICINA $ 28.161.100 $25344990| §$22528880| $19712770 § 16.894.640
EQUIPO DE COMPUTO $ 11745.500 $ 9.396.400 $ 7.047 300 $ 4698200 $ 2.349.100
DEPRECIACION $ 5165210 $5165210 § 5165210 $5165210 $5165210
TOTAL ACTIVOS FLIOS $ 34.741.390 $29.576.180| $24.410.970| $19.245760 $ 14.080.550
DIFERIDOS
CASTOS DE CONSTITUCION $ 1.200.000 $ 960.000 $ 720.000 $ 480.000 $ 240.000
PUBLICIDAD Y MARCA $ 115.000.000 $ 92.000.000| §69.000.000| §$ 46.000.000  § 23.000.000
ADECUACION

SOFTWARE $ 8700.000 $ 6.960.000 $ 5.220.000 $ 3.480.000 $ 1.740.000
AMORTIZACION ACTIVOS DIFERIDOS $ 24.980.000 $24.980.000| §24980.000| § 24980000 § 24.980.000
TOTAL DIFERIDOS $ 99.920.000 $74.940.000| $49.960.000| $ 24.980.000 $0
TOTAL ACTIVO| § 161.495.156, $161.237.887| §175.909.027| $215.628.681 § 289.231.223

CORRIENTES
OBLIGACIONES LABORALES 50 50 50 50 50
PROVEEDORES § B.548.690 §BE76.112 § 94674722 §10751.881 §12.141.094
IMPUESTO $0 $0 §1.144.484 § 6564852 § 19.497.600
CUENTAS POR PAGAR 50 50 $0 $0 50
OTRAS CUENTAS POR PAGAR 50 50 50 50 50
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 8.548.690 $8.876.112) $10.819.206 $17.316.733 $ 31.638.694

LARGO PLAZO
OBLIGACIONES FINANCIERAS 50 50 50 50 50
TOTAL PASIVO L.P $0 $0 $0 $0 $0
TOTAL PASIVO $ 8.548.690 $8.876.112) $10.819.206 $17.316.733 $ 31.638.694

PATRIMONIO
UTILIDAD ANTERIOR -5 10674120 -5 11.200.343 § 140450 § 29.383.880
UTILIDAD NETA -5 10674120 -5 526223 §11.340793 § 29.243.429 5 51.4027463
RESERVAS -5 1.186.013 -5 1.244.483 § 142770 54121448 511999286
CAPITAL $ 164.806.600| 5 164.806.600| $ 164.806.600| $ 164806600 3§ 1464.806.600
TOTAL PATRIMONIO $152.946.466| §152.361.774| §165.089.821| $198.311.948| § 257.592.529
TOTAL PATRIMONIO + PASIVOS | $161.495.156| §161.237.887| §175.909.027| $215.628.681| § 289.231.223

Fuente: autores del proyecto
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13.11 PUNTO DE EQUILIBRIO

Finalmente se calcula también el punto de equilibrio, el cual hace referencia a las
unidades y pesos a vender en donde los costos y gastos se hacen iguales a los
ingresos. En la tabla 48 se relacionan las unidades a vender de cada prenda para
encontrar el punto de equilibrio, donde el resultado indica que son para el afio uno:
1.902 blusas, 1044 pantalones, 485 vestidos, 224 faldas y 75 chaquetas.

Tabla 49. Punto de equilibrio en unidades

Costos fijos $ 282795867 $291663.906| $301.392.401| $311.699.794| $§321.554.205
Margen de contribucién ponderado $75.829 $ 78.967 $82.189 $ 85.525 $ 89.069
Punto de equilibrio 3.729 3.683 3.667 3.645 3610
Blusa 1.802 1.884 1.870 1.859 1.841
Pantalon 1.044 1.034 1.027 1.020 1.011
vestido 485 480 477 474 469
Falda 224 222 220 219 217
Chaqueta 75 74 73 73 72

Fuente: Autoras del proyecto

13.12 TASA INTERNA DE RETORNO TIR Y VALOR PRESENTE NETO VPN

Lo méas importante del andlisis financiero es la TIR, la cual para este proyecto es
del 44%, lo cual lo hace atractivo y viable financieramente, pues se calculé bajo un
esperado por los socios del 25%. Lo que indica que en promedio por los cinco
afos los inversionistas obtendran el 42% anual de rentabilidad sobre su inversion
inicial. El VPN es de $258.081.261 mayor al valor de la inversion inicial
$164.806.600 lo que también hace rentable y atractivo el proyecto, pues significa
que trasladando los valores a obtener durante el proyecto a valor actual es mayor
a lo invertido significando que se recupera la inversion, y se obtienen ganancias.

128



14. CONCLUSIONES

e De acuerdo al estudio realizado se identificaron caracteristicas de las
clientas potenciales del proyecto, como que son personas jovenes, se
preocupan mucho por su apariencia fisica y su presentacion personal tanto
en el lugar de trabajo como en todos sus ambitos personales y sociales.

e Estas compran con gran frecuencia prendas de vestir; en su mayoria
actualizan o cambian el vestuario cuatro veces al afio. Sus compras son
realizadas en cualquier temporada lo que hace que estos productos estén
demandados y ofertados durante todo el afio. La prenda que compran con
mayor frecuencia es la blusa, seguida del pantalon, vienen después los
vestidos, las faldas y por dltimo las chaquetas, situacién explicada por la
cultura y el clima de la zona. Las caracteristicas de mayor importancia que
definen la compra son el disefio y la calidad de las prendas, variables
importantes para fortalecer la promesa diferenciadora del proyecto.

e “‘MAEF” tendra ubicado su punto de venta en el centro comercial
LLanogrande de la ciudad de Palmira, su principal promesa diferenciadora
es brindar estatus a quien luzca sus prendas por medio de la generacion de
disefios propios de la marca y condiciones para garantizar la calidad en
cada uno de los procesos de valor en que incurre la prenda.

e Para el nivel de precios se plantea la estrategia de maximos y minimos y la
de precio impar o psicologico, para aplicarlas “MAEF” tendra distintas
categorias dentro de sus prendas clasificandolas por rangos y mostrara sus
precios de manera que generen mayor recordacion, utilizando las
terminaciones que mejor se comportan como lo son las terminadas en
nueve y ceros.

e La empresa sera constituida como una Sociedad por Acciones Simplificada,
lo que trae consigo que contraera implicaciones tributarias y laborales.

e Para su funcionamiento operativo trabajard con maquilas, tanto para el
proceso de corte con Contexcol S.A.S como para confeccion con
Confecciones Rafa.

e El proyecto de creacidon de la empresa “MAEF” es viable financieramente,
sustentdndose en el calculo de dos indicadores financieros tales como la
TIR y el VPN los cuales se muestran optimistas, pues la TIR obtenida es del
42% y el VPN es mayor a la inversion inicial, es decir se cumple con todas
las condiciones financieras para ser un proyecto rentable.
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15.RECOMENDACIONES

e Realizar con frecuencia estudios de mercados donde se identifiquen
caracteristicas de las clientas, como de la competencia y del entorno en
general, esto con el fin de mantener actualizada su informacion para
desarrollar proyectos y planes de mercadeo futuros con un impacto fuerte
sobre las clientas.

e Mantenimiento y fortalecimiento de la relacion con los proveedores, de
manera que se pueda llegar a relaciones estables y duraderas que dejen
cada vez mejores negociaciones y se haga mas rentable para ambas la
operacion.

e Cumplimiento y responsabilidad con las implicaciones obtenidas al
momento de formalizar su conformacién como persona juridica, esto para
ganar prestigio y buena imagen frente a la comunidad.

e Mantenimiento y mejoramiento de la estructura financiera, sosteniendo la
rentabilidad, para que sea duradera en el tiempo la empresa y genere
ingresos a sus accionistas.
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta

Encuesta de estudio de factibilidad de Mercado

Agradecemos permitirnos 5 minutos de su tiempo para contestar esta encuesta que
permitir4 ofrecerle un nuevo producto. Marque con una X su respuesta

Objetivo: identificar las necesidades y expectativas que tienen las mujeres del municipio de
Palmira, respecto a la compra y uso de prendas de vestir ejecutivas.

1. ¢Enquérango de edad se encuentra?

20a 30 31a40 41 a 50 més de 50

2. ¢Con qué frecuencia compra prendas de vestir?

Cada mes Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio Méas de un afio
3. ¢En quétemporada del afilo compra usualmente ropa?

Primer trimestre Segundo trimestre Tercer trimestre Cuarto trimestre
4. ¢lamayoriade las veces compra usted su ropa en la ciudad de Palmira?

si| ] No[ ]

5. ¢Cual de las siguientes prendas compra con mayor frecuencia?

BIusasI:I Pantalénl:l Vestido I:I Faldas I:I Chaquetas I:I

6. ¢Cuanto estaria dispuesta a pagar por estas prendas? (pesos colombianos)

e Blusa 90.000 a 120.000 121.000 a 150.000 Mas de 150.000
e Pantalon 150.000 a 180.000 181.000 a 210.000 Mas de 210.000
e Vestido  130.000 a 160.000 161.000 a 190.000 Mas de 190.000
e Falda 80.000 a 110.000 111.000 a 140.000 Mas de 140.000
e Chaqueta 150.000 a 180.000 181.000 a 210.000 Mas de 210.000

7. ¢En cudl de las siguientes tiendas sueles compras tu ropa? (puede escoger varias
opciones)

ESTUDIO F ELA NAF — NAF MORO Otra

8. ¢Cuales de las siguientes marcas exclusivas le generan mayor recordacion? (puede
escoger varias opciones)

Zara Carolina Herrera Louis Vuitton Armani Exchange I:I

Prada Victoria Secret Gucci Versace I:I
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9. ¢Alseleccionar una prenda qué es lo primero que tienes en cuenta para definir tu
compra? (puede escoger varias opciones)

La marca Disefio |:| Calidad Comodidad |:| Tela/ textura |:|
Exclusividad I:I Precio I:I Moda

10. ¢ Cudles de las siguientes dificultades ha encontrado al momento de comprar ropaen la
ciudad de Palmira?

Poca calidad y precios altos Poca variedad y opciones limitadas
La oferta no satisface sus gustos Ausencia de las marcas que usted prefiere
Siempre encuentra mejores y mayores opciones en otras ciudades Otros

11. ;Te gustaria comprar en unatienda de ropa que tengas disefios exclusivos e
innovadores?

Si No

Muchas gracias por participar de esta encuesta, su apreciacion es muy importante para
nosotros.
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Anexo B. Proceso de maquila Confecciones Rafa

Prendas cortadas en tallas,
modelosy colores de acuerdo a
disefios exclusivos

Proceso de control de calidad y
verificacion de ordenes de
fabricacion

Confeccidn de prendas

Proceso de planchado y
alistamento

Producto listo para ser recogido
por el transportador
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Anexo C. Disefos de estilos de productos

Estilo de Blusa 1: Camisa manga larga con cuello y botones

A7)
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Estilo de Blusa 2: Camisa manga corta con cuello y botones
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Estilo de Blusa 3: Blusa manga sisa con vuelo
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Estilo de Blusa 4: Camisa manga % con cuello

N\ ‘ /)\\\

139



Estilo Blusa 5: Blusa manga larga sin cuello
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Estilo de Blusa 6: Blusa manga corta sin cuello
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Estilo de Pantalén 1: Pantalén clasico sin bolsillo
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Estilo de Pantalén 2: Pantalén con bolsillos laterales
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Estilo de Pantalén 3: Pantalén clasico suelto
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Estilo de Vestido 1: Vestido clasico ajustado
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Estilo de Vestido 2: Vestido formal con cuello y manga corta
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Estilo de Vestido 3: Vestido formal con cuello y manga larga
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Estilo de Falda 1: Falda tipo lapiz lisa
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Estilo de Falda 2: Falda amplia y a la cintura

149



Estilo de Chaqueta 1: Chaqueta clasica
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