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Resumen

Desde la fundacion en 2014, la empresa Wanderlust, dedicada principalmente a la
fabricacién de objetos de equipaje, ha ganado reconocimiento en la ciudad de Cali (Valle del
Cauca) y ha presentado un crecimiento continuo en sus ingresos; sin embargo, no ha sido
ajena a las problematicas de las microempresas en Colombia relacionadas con la informalidad,
la alta vulnerabilidad frente a factores externos y la falta de una adecuada planeacion
estratégica. En Wanderlust, a pesar de que los socios han logrado identificar algunos objetivos
y con ellos oportunidades de mejora, este proceso de planeacién esta poco estructurado y hace
que se tomen decisiones tardias o no con el ritmo que se necesitan para llegar a las
expectativas de los socios en términos de reconocimiento y posicionamiento en el sector y

generacion de utilidades.

Teniendo en cuenta la situacion de la empresa Wanderlust mencionada anteriormente,
surge entonces la siguiente pregunta; ¢ Qué factores, situaciones y acciones se deben tener en
cuenta en la formulacién del plan estratégico de la Empresa Wanderlust para el periodo 2024 a
20287?; y para darle una solucion a la misma, la presente investigacion incluye las actividades
de analisis del entorno de la empresa para identificar amenazas y oportunidades, analisis el
sector sistema moda en el que se desarrolla, estudio de referenciacién o benchmarking a
través del analisis de empresas similares del sector, analisis situacional interno de la empresa
para identificar fortalezas y debilidades, y finalmente la formulacién del plan estratégico de

Wanderlust para el periodo 2024 a 2028.

Palabras claves: planeacion estratégica, direccionamiento estratégico, benchmarking,

analisis del sector, andlisis del entorno, DOFA, sector sistema moda.



Introduccion
La presente investigacion tiene por objetivo principal disefiar la planeacion estratégica
por el periodo 2024 al 2028 en la microempresa Wanderlust, fundada en el afio 2014, ubicada
en la ciudad de Cali (Valle del Cauca) y dedicada principalmente a la fabricacién de objetos de

equipaje para el dia a dia, viajes cortos, y para las aventuras, como su fundador lo define.

Wanderlust es una empresa que ha estado en constante crecimiento desde su creacion,
excepto por la época de pandemia del COVID-19 que casi lleva la lleva a su cierre. Aun con
este crecimiento, Wanderlust no ha sido ajena a las oportunidades de mejora que presentan las
MiPymes y que parten en su mayoria de fijar los objetivos estratégicos que orienten y enfoquen
los esfuerzos de sus socios y colaboradores, quienes en el caso particular de Wanderlust
presentan sobre todo fortalezas en los proceso de disefio; sin embargo, se han dejado en un
segundo plano, aspectos de la gestion administrativa por no contar con formacion, falta de
experiencia o falta de tiempo para desarrollar funciones diferentes al disefio y produccién; lo
cual a futuro puede limitar el crecimiento de Wanderlust y el cumplimiento de las expectativas e

intereses de sus socios sobre su comportamiento.

Por lo anterior, para Wanderlust esta investigacion es una oportunidad que contribuye
en enfocar los esfuerzos de sus socios, quienes también son sus administradores, en trabajar
para el logro de los objetivos estratégicos, lo cual beneficiara principalmente a los mismos
socios de Wanderlust no solo por el incremento de las utilidades sino por las metas personales
gue hayan puesto en este emprendimiento; y a los clientes con productos y servicios que
reciban con mayor valor agregado; adicionalmente, esta investigacién puede ser un documento
de consulta para futuros investigadores porque aporta informacién relevante para empresas del

sector del sistema moda que incluye a los productos realizados por la empresa.
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Por otra parte, la metodologia de esta investigacion utiliza el estudio descriptivo y
fuentes de informacién primarias y secundarias. En cuanto a la ejecucién del proyecto, se
utiliza el método de Estructura de Descomposicion del Trabajo (EDT) compuesto por seis (6)
fases y sus respectivas actividades; las fases parten de la caracterizacion de la empresa
objetivo de investigacidn, posteriormente se realiza el andlisis del entorno y del sector donde se
desenvuelve la empresa, el andlisis situacional interno, para finalmente consolidar estos
andlisis en la herramienta DOFA y el resultado final con el establecimiento del direccionamiento

estratégico y las formulacién de estratégicas para lograrlo.
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1. Aspectos Metodologicos

1.1. Definicion del Problema
1.1.1. Antecedentes del Problema
Las investigaciones sobre la planeacién estratégica de las empresas han sido
ampliamente abordadas por diferentes autores; al igual que la planeacién estratégica, planes
de negocio y estudios de viabilidad de empresas del sector del sistema moda, el cual esta
compuesto por dos sectores de produccion: textiles y confecciones, y cuero, calzado y

marroquineria, entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:

En el trabajo de investigacion “Desarrollo de una planeacion estratégica para la
empresa CABALI S.A.S. por medio de la metodologia Balanced Scorecard” se realizé un
diagndstico de la situacion econdmica de la empresa mencionada, estableciendo sus
debilidades y fortalezas para proponer alternativas de mejora, desde el punto de vista de los
aspectos comercial, financiero y administrativo. El autor menciona que aplicé el rigor cientifico-
académico, con un enfoque practico y real, puesto que analizé informacién precisa, tomada
directamente de la empresa. La hip6tesis es que estos enfoques aplicados pueden resultar
definitivos para la obtencion de resultados exitosos en las actividades desarrolladas por la

empresa. (Garcia Quintero, 2020)

Para el estudio del entorno y diagnéstico de la situacién actual de la Empresa Our Bag
Ltda. (Boots "N Bags) para el trabajo de investigacién “Plan de direccionamiento estratégico
para la Empresa Our Bag Ltda. (Boots ‘N Bags)” se utilizaron los siguientes analisis; el analisis
PESTEL sobre el entorno politico, econémico, social, tecnoldgico, juridico y ambiental; la Matriz
de Panorama Competitivo en donde se utilizan tres vectores importantes los cuales son:
necesidades, variedades y canales, por medio de ellos permite analizar cada producto que

tiene la empresa respecto a esos vectores y asi mismo darse cuenta de como la competencia
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utiliza sus productos a través de las necesidades, variedades y canales; y otros como el
andlisis de las cinco fuerzas de Porter, la matriz de evaluacion de factores externos (EFE), la
matriz de evaluacion de factores internos (EFI), el modelo Canvas, la matriz de cadena de
valor. Para el proceso de formulacion estratégica se utilizé la matriz interna y externa, la Matriz
de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEYEA), la Matriz DOFA y la Matriz
Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE) y finalmente se establecieron los objetivos
organizacionales y se definio y describié la estrategia de” desarrollo de producto”. En este
trabajo se utilizé una metodologia de investigacion de tipo exploratoria utilizando fuentes
primarias mediante entrevistas a personal clave de la empresa. (Sicacha Diaz & Vivas Tovar,

2018)

En el trabajo de investigacion “Estudio de viabilidad para la conformacion de una
empresa productora de maletines sintéticos en el municipio de Jamundi”, se indica que la
empresa objetivo de estudio, Tsunade, tiene como objetivo principal vender un producto de
calidad a un precio asequible para los diferentes tipos de clientes del sector. El método de
estudio de la investigacion es de tipo exploratorio que se basa en la recoleccion y obtencion de
datos u hechos reales mediante (encuestas, cuestionarios, entrevistas, etc.) que permitan
realizar un proceso de acumulacion de informacion con diferentes criterios, los cuales conlleven
a una conclusién sobre lo que necesita el mercado, para finalmente demostrar la efectividad de
la investigacion y lograr alcanzar los objetivos inicialmente planteados. Los autores concluyen
gue la investigacion ha permitido la identificacion de mercados potenciales para la produccion y
venta de maletines, su conformacion y estructura cumplieron los parametros que permiten el

desarrollo de la empresa y de la marca. (Diaz Quintero & Osorio Castro, 2018).

Otros estudios se han realizado sobre maletines con materiales sustitutos al cuero,
como el realizado por Carmen Elisa Figueroa Valencia, Yorely Valencia Bonilla y Jhonatan

Andrés Portilla en el 2018, titulado “Estudio de viabilidad para la creacion de la empresa
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CAJHOYO dedicada a la produccién y comercializacién de maletines para dama y caballero,
elaborados con material reutilizable en /a Ciudad de Cali”. La metodologia utilizada fue de tipo
descriptivo y el método fue el deductivo. Los autores proponen la creacidon de una empresa que
utilizara materiales hechos de caucho y lonas PVC desechados como producto final o restantes
de procesos de produccion, el cual busca la reduccion de materiales contaminantes y el
aprovechamiento de los mismos a través de los modelos de reudso y reciclaje. (Figueroa

Valencia et al., 2018)

En esta investigacion se estudiaron los factores internos y externos que afectan a
CAJHOYO mediante el analisis de las cinco fuerzas de Porter y el comportamiento de la
demanda y la oferta en el mercado al que se desea entrar. Por otra parte, se definié la mision,
vision y los objetivos de la empresa y se desarroll el plan de mercadeo mediante estrategias
gue se aplicaran en la venta del producto, precio, promocional, y distribucién. La investigacion
concluye que la creacion de la empresa CAJHOYO es viable referente a la aceptacion del
producto en el mercado y también desde la rentabilidad y utilidades que puede dejar el mismo.
Por otra parte, en la investigaciéon concluye que se observé lo comprometida que esta la
sociedad actualmente con el reciclaje y cuidado del medio ambiente, algo que CAJHOYO toma
como oportunidad para entrar a un mercado tan competitivo en el cual se identifico la

aceptacion de los posibles clientes.(Figueroa Valencia et al., 2018)

Otros ejemplo, es el de Yecenia Lucia Gonzélez Hernandez y Eduar Fabian Noriega
Rincdn, en 2022, quienes realizaron la investigacion “Disefiar un plan de negocio para el
montaje de una empresa marroquinera en la ciudad de Bucaramanga con productos
elaborados en cuero vegano a base de fibras vegetales como lo es la hoja pifia”, el cual expone
los aspectos importantes para determinar la viabilidad de la empresa Bucueros. Segun la
investigacion, la empresa objeto de estudio pertenece al sector de la marroquineria que ofrece

una propuesta innovadora, ecoldgica y sostenible en la ciudad de Bucaramanga, fabricando y
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comercializando bolsos, elaborados cuero vegano a base de las fibras de pifia, que pretende
responder a la necesidad de los clientes en adquirir un producto ecolégico libre de crueldad

animal. (Gonzéles Hernandez & Noriega Rincon, 2022)

El plan de negocio comienza con un estudio de mercado en el que se incluyen varios
andlisis que ayudaran a conocer el comportamiento del sector, identificando el segmento, la
competencia y las estrategias que se llevaran a cabo; seguido a esto, se realiza un estudio
operativo en el cual se muestra los requerimientos para la fabricacion los bolsos, luego se
identifican las necesidades administrativas y para finalizar esta el estudio financiero donde se
evallan los costos pertinentes al funcionamiento de la empresa, con este se pretender

demostrar la viabilidad econdémica del proyecto. (Gonzéales Herndndez & Noriega Rincén, 2022)

En el estudio administrativo de este plan de negocio, se desarroll6 la planeacion
estratégica mediante la mision, vision, objetivos estratégicos de la empresa, se realizé el
analisis interno y externo de la organizacion con los analisis DOFA, las cinco fuerzas de Porter,

y analisis PEST.

Entre las conclusiones del trabajo de investigacion se incluye que en Colombia existen
pocas propuestas para la elaboracion de cuero vegano a base de fibras vegetal, tal como la
hoja de pifia y la transformacion de esta materia prima, por tanto, se puede abrir un mercado
con una alternativa sustentable y amigable con el medio ambiente que ayude a esta industria a
cambiar el concepto de piel o material extraidos de animales reduciendo el impacto negativo en

la fauna.(Gonzales Herndndez & Noriega Rincén, 2022)

1.1.2. Formulacion del Problema
Desde la fundacién en 2014, la empresa Wanderlust ha ganado reconocimiento en la
ciudad de Cali y presentado un crecimiento continuo en sus ventas; sin embargo, no ha sido

ajena a las problematicas de las microempresas en Colombia relacionadas con la informalidad,
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(Agencia E F E, 2022), la vulnerabilidad frente a factores externos como el visto con la
pandemia del COVID 19 donde el 10 % de las microempresas en Colombia se declararon en
quiebra, el 65,7 % de esas compafiias se quedaron sin efectivo para financiar su operacion y
gue el 53 % presentd una disminucion en sus ventas superior al 50 %. (Agencia EFE, 2020);
adicionalmente, la falta de una adecuada planeacion estratégica, como se expone en estudios
como el trabajo de investigacion “Factores que impiden que las microempresas del sector
Comercial de Cartago creadas en el 2016 ejecuten una Planeacion estratégica formal”
(Valencia Cartagena & Rincon Gémez, 2018), en donde se concluyen situaciones como las
siguientes; entre las empresas objeto de estudio ninguna cumple a cabalidad con los requisitos
de planeacion estratégica, los componentes del direccionamiento estratégico que tienen las
empresas no son suficientes para brindar una estructura sélida a la empresa ni mucho menos
para realizar sus actividades, entre los administradores se presenta confusién de conceptos de
la misién, la visidn, estrategia y procesos; en el analisis del entorno las microempresas aplican
la herramienta DOFA, pero segun su aplicacion se enfocan solo en las variables externas, los
administradores no utilizan los indicadores de gestidon que les permitirian determinar el impacto
y evolucién de una verdadera planeacion estratégica, para la mayoria de los empresarios lo
mas importante para la administracién de una organizacioén es la experiencia y pocos le dan
valor a la formacién académica; adicionalmente, algunos empresarios no realizan una
adecuada interpretacion de los factores externos que les permitan ver las oportunidades o
amenazas, y las microempresas no son consecuentes con su vision, es decir, no hay una
articulacion entre lo que se pretende realizar y lo que es ejecutado en sus actividades diarias,
no hay articulacion entre el presupuesto con las actividades de planeacion. En Wanderlust, a
pesar de que los socios han logrado identificar algunos objetivos y con ellos oportunidades de
mejora, este proceso de planeacién esta poco estructurado y hace que se tomen decisiones
tardias o0 no con el ritmo que se necesitan para llegar a las expectativas de los socios en

términos de reconocimiento y posicionamiento en el sector y generacion de utilidades.
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Teniendo en cuenta la situacién de la empresa Wanderlust mencionada anteriormente,
surge entonces la siguiente pregunta; ¢ Cuél debe ser el plan estratégico en la Empresa

Wanderlust para el periodo 2024 a 2028?

Adicionalmente, se derivan otras preguntas complementarias como:

¢, Cual es la situacion interna de Wanderlust y sus areas funcionales en el proceso

administrativo, produccién, mercadeo y ventas, contabilidad y finanzas, y gestion humana?

¢, Cudles son las caracteristicas del entorno econémico, legal, politico,

sociodemogréfico, ecoldgico y tecnologico de Wanderlust?

¢, Cuales son las caracteristicas del sector sistema moda en el que se desarrolla

Wanderlust y de algunas de sus empresas competidoras y/o referentes?

¢, Cudles son las principales debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas de

Wanderlust?

¢,Cual es la misién, vision y los objetivos estratégicos de crecimiento, financieros, de
competitividad y responsabilidad social y las estrategias que debe establecer Wanderlust para

el periodo 2024 — 20287

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico en la Empresa Wanderlust para el periodo 2024 a 2028.

1.2.2. Objetivos Especificos
- Conocer las caracteristicas principales de la Empresa a través de la identificacion de los

aspectos representados en el modelo Canvas.
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Realizar el andlisis situacional interno a través de las areas funcionales del proceso
administrativo, produccion, mercadeo y ventas contabilidad y finanzas, y gestion

humana.

Analizar el entorno econémico, legal, politico, sociodemografico, ecoldgico y tecnholdgico

gue tiene influencia sobre la Empresa.

Analizar el entorno del sector sistema moda en el que se desarrolla la Empresa, a

través del modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Realizar el benchmarking a través del analisis de algunos competidores y/o empresas

referentes del sector sistema moda y que fabrican principalmente maletines.

Identificar las principales debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas de la

Empresa a través de la Matriz DOFA.

Definir la misidn, vision y los objetivos estratégicos de crecimiento, financieros, de
competitividad y responsabilidad social para el periodo 2024 - 2028, y formular las

principales estrategias para lograrlos.

Justificacién

Para Wanderlust esta investigacion es una oportunidad para enfocar los esfuerzos de

sus administradores y socios en actividades que contribuyan al logro de los objetivos

estratégicos como el reconocimiento, posicionamiento, el incremento de los ingresos y

utilidades; adicionalmente, el ver hecho realidad el proyecto personal de su creador; y por otra

parte, también beneficiaria a los clientes con la agregacion de valor en los productos.

Las micro, pequeiias y medianas empresas representan una parte importante del sector

empresarial de Colombia y son las mayores generadoras de empleo en el pais, segun el

Departamento Administrativo de Estadistica (DANE) se estima que estas empresas
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representan 90% del sector productivo total del pais, y mas del 90% de las pymes emergentes
en Colombia son microempresas; las pymes generan 40% del PIB nacional y en estas
empresas labora méas del 80% de las fuerzas productivas en el pais. Aun teniendo esta
relevancia para el pais, es escasa la experiencia que tienen en el establecimiento de una
planeacion estratégica adecuada. Por lo anterior, esta investigacion es un documento de
consulta para futuros empresarios e investigadores que aporta aspectos relevantes para la

planeacion estratégica para una MiPymes del sector del sistema moda.

Para el autor, esta investigacion le permitird implementar en un caso real los
conocimientos adquiridos en el transcurso de la maestria de administracién relacionados con la
planeacion estratégica y sus herramientas y modelos de andlisis y decision, y contar con

experiencia para demostrar en futuras consultorias y asesorias de empresas.

1.4. Marco Teorico

En la presentacion de la clase de Prevision y Pensamiento Estratégico de la maestria
de administracion, el profesor Benjamin Betancourt (Betancourt Guerrero, 2021) menciona que
“la estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacioén para que alcance una ventaja
competitiva sustentable. Significa considerar opciones sobre cuéles son las industrias de la que
gueremos participar, cuales son los productos y servicios que deseamos ofrecer y como
asignar los recursos corporativos para lograr esa ventaja sustentable. Su meta fundamental es
crear valor para los accionistas y las demas partes interesadas brindando valor al cliente.” Lo
anterior, proporciona conceptos claves para entender que pretenden las organizaciones y como
se puede lograr ese objetivo. Crear valor para los accionistas sosteniendo la ventaja
competitiva parte fundamentalmente de atender necesidades, en brindar valor a los clientes; lo
gue sugiere que la mejor estrategia siempre debe ir encaminada a centrar los esfuerzos en las
personas y sus necesidades en diferentes escalas como lo plantea Maslow, pero esto no es un

proceso sencillo.
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En el libro “Safari a la Estrategia” (Mintzberg et al., 1999) plantea a la estrategia como
un plan, pero también como un patrén, una posicion, una perspectiva o una estratagema.
Quizas ninguno de estos sea equivocado o sea la definicibn mas completa para el concepto; lo
gue sugiere es gue cada una de estas definiciones ha funcionado o tenido éxito en algun

momento, en algun sector, industria u organizacion.

Las estrategias en las organizaciones han establecido una direccion, concentrado el
esfuerzo de la organizacion, la han definido y le proporciona consistencia, y con esto ha

contribuido al logro de los objetivos.

A lo largo del tiempo y segun el libro “Safari a la Estrategia” (Mintzberg et al., 1999), la
estrategia se ha estudiado como un proceso prescriptivo o descriptivo, pero también desde el

punto de vista de un proceso individual y colectivo, asi:

1.4.1. Escuelas Prescriptivas

1.4.1.1. Escuela del Disefio

En esta escuela la estrategia es un proceso de concepcién y las principales

caracteristicas, premisas y aportes son:

Tiene relevancia el directivo como estratega.

- El modelo de formacion de estrategia debe mantenerse simple e informal, es un

proceso deliberado de pensamiento consciente.

- Las estrategias deben ser Unicas y explicitas.

- El proceso de disefio esta finalizado cuando las estrategias aparecen completamente

formuladas como perspectiva y entonces puede procederse a su aplicacion.
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La escuela del disefio parte del analisis de los factores externos e internos y para esto
hace uso de la herramienta de la matriz DOFA, se analizan los factores claves de éxito y las
competencias internas, y junto a la responsabilidad social y los valores de los directivos se

evalla y elige la estrategia y se aplica.

Entre los principales representantes de esta escuela estan Philip Selznick, Alfred D.
Chandler, Learned, Christensen, Andrews, Guth, K. R. Andrews, Christensen, Bower,

Hamermesh y Porter.

Las principales criticas a esta escuela hacen referencia al modelo que puede ser

limitado en sus aplicaciones y con frecuencia demasiado simplificado.

1.4.1.2. Escuelade la Planificaciéon

En esta escuela la estrategia es un proceso formal y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- Las estrategias deben provenir de un proceso controlado y consciente de planificacion
formal, separado en etapas claras, cada una de ellas delineada a través de listados y

sustentada por técnicas.

- Laresponsabilidad del proceso general descansa en la alta direccion.

- A partir del proceso, las estrategias aparecen completamente acabadas listas para
hacerse explicitas de modo que puedan ser aplicadas prestando minuciosa atencién a

los objetivos, presupuestos, programas y planes operativos de diversos tipos.

La escuela de la planificacion también hace uso de la matriz DOFA, ademés de la
matriz Ansoff donde se analizan los productos, los servicios, las tecnologias y los clientes,

actuales y nuevos para seleccionar la estrategia que debe seguir la organizacion.
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Los modelos de la planificacién estratégica parten de una mision y objetivos, tienen en
cuenta los valores de los directivos, los factores externos e internos; adicionalmente, se definen
planes a corto, mediano y largo plazo, se destinan recursos y se evalla la aplicacién de esos
planes para determinar su efectividad; por lo tanto, es un proceso sistematico de formulacion,

ejecucion y evaluacion.

Entre los principales exponentes de esta escuela estan Igor Ansoff, George Steiner y

Fred David.

Las criticas a esta escuela se refieren a su rigidez, en ser demasiado estatica, disefar
planes inflexibles que se centran en la predeterminacion y en la separacion de otros factores

como la idiosincrasia humana.

1.4.1.3. Escuela del Posicionamiento

En esta escuela la estrategia es un proceso analitico y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- Las estrategias son posiciones genéricas, especificamente comunes e identificables en

el mercado.

- El contexto es econémico y competitivo

- El proceso de formacion de estrategia depende de la seleccion de las posiciones

genéricas en base a un calculo analitico.

- El andlisis es fundamental en el proceso, proporciona los resultados de sus calculos a la

direccion.

- Por lo anterior, las estrategias surgen ya maduras de este proceso y luego son

articuladas y aplicadas
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La escuela del posicionamiento tiene tres oleadas; la primera oleada toma como base
las estrategias de la guerra que escribieron autores como Sun Tzu y Von Clausewitz, y que
fueron utilizadas en diferentes campos como la politica, el deporte y los negocios; la segunda
oleada tiene como representantes a las firmas consultoras como la GCB Grupo Consultor de
Boston que utilizaron herramientas como la matriz de crecimiento- participacion y la curva de
experiencia en sus asesorias a las organizaciones, y la tercera oleada tiene como principal
exponente a Michael Porter, quien se baso en las estrategias competitivas y las ventajas
competitivas, estableci6 las llamadas “estrategias genéricas” y para este propadsito utilizé
herramientas como el analisis de las cinco fuerzas, la cadena de valor y el diamante de la
competitividad. En estas herramientas se analizan factores internos y externos para seleccionar

la estrategia que logre posicionar a la organizacion segun su objetivo.

Las principales criticas se refieren al papel poco relevante al aprendizaje, la creatividad,
y a los aspectos social y politico; y al proceso excesivamente premeditado, ordenado y estatico

gue plantea.

1.4.2. Escuelas Descriptivas

1.4.2.1. Escuela Empresarial

En esta escuela la estrategia es un proceso visionario y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- La estrategia existe en la mente del lider como perspectiva, como un sentido de

orientacion a largo plazo, una vision del futuro.

- El proceso de formacion de estrategia es, a lo sumo, semiconsciente, arraigado en la

experiencia y la intuicioén del lider.

- El lider promueve la vision resueltamente, incluso en forma obsesiva.
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- Lavisién estratégica se vuelve maleable y asi, la estrategia empresarial tiende a ser

premeditada y emergente.

- La organizacion se vuelve maleable, su estructura igualmente y sensible a las

orientaciones del lider.

- La estrategia empresarial tiende a tomar la forma de nicho, en uno 0 mas sectores de

posicién de mercado protegidos de la competencia directa.

En esta escuela es muy importante el papel del lider como arquitecto de la estrategia, la
cual depende de su vision, intuicién, criterio, talento, capacidad y percepcién. Se describe a la
estrategia como un proceso visual en el que se tiene una vision de todos los angulos (presente,

pasado, futuro, arriba, abajo, etc.) para definirla.

Los principales exponentes de esta escuela son Schumpeter, Baumol, Manfred F. R.
Kets de Vries, Collins, Moore, Mintzberg, Bennis, Westley, entre otros, quienes aportan

caracteristicas del empresario y lider.

Entre las principales criticas a esta escuela esta el enfoque individualista, la poca
descripcion del proceso, y la creacion de culturas de dependencia y conformidad que obstruyen

el cuestionamiento y el aprendizaje que estimulan las medidas innovadoras.

1.4.2.2. Escuela Cognoscitiva

En esta escuela la estrategia es un proceso mental y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- La formacion de estrategia es un proceso cognitivo que tiene lugar en la mente del

estratega.
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- Las estrategias surgen como perspectivas —bajo la forma de conceptos, mapas,
esquemas y marcos- que conforman la manera en que las personas se manejan con los

estimulos del medio.

- Seguln la rama objetiva de esta escuela, los estimulos fluyen a través de toda clase de
filtros distorsionantes antes de ser decodificados por los mapas cognitivos, o bien
(segun la rama “subjetiva”) son simples interpretaciones de un mundo que solo existe

en términos de cémo es percibido.

- Como conceptos, las estrategias son dificiles de obtener. Una vez conseguidos son
considerablemente menos que optimas, y cuando ya no resultan viables, es muy

dificultoso cambiarlas.

En esta escuela el elemento clave para definir el rumbo de la organizacion es la mente,
y la forma adecuada de cambio organizacional es poco frecuente, resistido y construido

mentalmente.

Herberth Simon describe a la empresa como sistema adaptativo compuesto por
elementos formales, sociales y fisicos que se mantienen unidos gracias a una voluntad de

cooperar para alcanzar fines comunes.

Entre las principales criticas a esta escuela esta que tiene pendiente abordar la manera
en que se forman los conceptos en la mente del estratega y el papel de las distorsiones en la

toma de decisiones.

1.4.2.3. Escuela del Aprendizaje

En esta escuela la estrategia es un proceso emergente y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:
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- Lacreacion de estrategias debe tomar la forma de un proceso de aprendizaje a lo largo
del tiempo donde en el limite, formulacion y aplicacién se vuelven imposible de

distinguir.

- Aunqgue el lider también debe aprender y en ocasiones puede ser el que mas lo

necesita, por lo general es el sistema colectivo el que aprende.

- El aprendizaje se desarrolla de una manera emergente, mediante conductas que
estimulan el pensamiento retrospectivo, de modo que pueda adjudicarse un sentido a la

accion.

- El papel del liderazgo no es el de preconcebir estrategias premeditadas, si no,
administrar el proceso de aprendizaje estratégico a teves de del cual pueden emerger

nuevas estrategias.

- Primero las estrategias aparecen como patrones solidos del pasado, solo después,
posiblemente como planes para el futuro, y por ultimo como perspectivas para orientar

la conducta general

Para esta escuela las estrategias emergen cuando las personas llegan a aprender lo
necesario sobre una situacién, asi como sobre la capacidad de su organizacion para manejarse
con ella. La estrategia emerge de a pequefios pasos, a medida que la organizacién se adapta o

aprende y la forma adecuada de cambio organizacional es continuo, incremental y gradual.

Los principales representantes de esta escuela son Peter Drucker, Nonaka y Takeushi,

C. K. Prahalad y G. Hamel y Peter Senge.

Las principales criticas a esta escuela se centran en la posibilidad de no contar con una
estrategia, adoptar una estrategia equivocada y perder la estrategia que funciona solo por ir

con una nueva.
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1.4.2.4. Escuela del Poder

En esta escuela la estrategia es un proceso de negociacién y las principales

caracteristicas, premisas y aportes son:

- Lacreacién de estrategia esta modelada por el poder y la politica.

- Laestrategia que puede resultar de este proceso tiende a ser emergente, y a tomar la

forma de posiciones y estratagemas mas que de perspectivas.

- El micropoder considera que, a través de la persuasion, el regateo y, en ocasiones, la
confrontacion directa, la creacién de estrategia es la interaccion entre intereses locales
y coaliciones cambiantes, sin que ninguno se vuelva dominante durante un lapso

significativo.

- El macropoder considera que la organizacién promueve su propio bienestar mediante el
control o la cooperacion con otras organizaciones, a través del uso de las maniobras

estratégicas y las estrategias colectivas en diversas clases de cadenas y alianzas.

Para esta escuela la estrategia es un proceso de negociacion entre grupos en conflicto
dentro de una organizacion, entre las mismas organizaciones y el ambiente externo; y contar

con el poder es un elemento relevante.

Algunos de los principales exponentes de esta escuela son John von Neumann, Oskar

Morgenstern, Henry Mintzberg Douglass North.

Entre las criticas a esta escuela estan; el rol de fuerzas integradoras, como el liderazgo
y cultura se menosprecian de alguna forma y el macropoder bajo el modelo de alianzas puede

generar confabulacion en una sociedad de grandes organizaciones.
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1.4.2.5. Escuela Ambiental

En esta escuela la estrategia es un proceso reactivo y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- Al presentarse ante la organizacion como un conjunto de fuerzas generales, el entorno
es el actor principal en el proceso de creacion de estrategia. La organizacion puede

responder a esas fuerzas, o bien ser “expulsadas” por ellas.

- Elliderazgo se convierte en un elemento pasivo cuya mision es leer el entorno y

asegurar una adaptacién correcta por parte de la organizacion.

- Las organizaciones terminan juntandose en claros nichos de tipo ecolégico, posiciones
donde permanecen hasta que comienzan a escasear los recursos o las condiciones se

vuelven demasiado hostiles y entonces mueren.

En esta escuela la iniciativa de la formacion de la estrategia no esta dentro de la
organizacién sino en un contexto externo; por esto es importante conocer las presiones gue se

imponen sobre una organizacién y el entorno es un factor relevante.

La escuela se divide en tres perspectivas; la Contingencia establece que cuanto mas
estable el ambiente externo, mas formalizada la estructura interna, Ecélogos de la Poblacién
postulaban que las condiciones externas forzaban a las organizaciones a ingresar a nichos
particulares, y Tedricos Institucionales afirmaban que las presiones politicas e ideolégicas

ejercidas por el entorno reducian pero no eliminaban la decision estratégica.

Los autores principales en esta escuela son Fred Fiedler, Danny Miller, Hannan y

Freeman, Meyer y Rowan, Freemont Kast, James Rosenzweig y Niklas Lohmann.
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Entre las criticas a esta escuela estan; las dimensiones del entorno son muy abstractas
y vagas, se toman decisiones limitadas, el liderazgo se convierte en un elemento pasivo y las

organizaciones no cuentan con una verdadera decision estratégica.

1.4.2.6. Escuela Cultural

En esta escuela la estrategia es un proceso colectivo y las principales caracteristicas,

premisas y aportes son:

- La creacioén de estrategia es un proceso de interaccién social basado en las

convicciones e interpretaciones compartidas por miembros de una organizacion.

- Elindividuo adquiere estas convicciones mediante un proceso de asimilacién cultural o

socializacion.

- Los miembros de una organizacion solo pueden describir en forma parcial las

convicciones que sustentan su cultura.

- Laestrategia toma mas la forma de una perspectiva general que de una posicion,

arraigada en las intenciones colectivas.

- Laculturay la ideologia no estimulan el cambio estratégico tanto como la perpetuacion

de la estrategia existente.

Para esta escuela la formacion de la estrategia depende en gran medida de la cultura

de la organizacion y es un proceso colectivo y cooperativo.

Entre los principales autores estan Rhenan y Normann, Hedberg y Jonsson, William

Ouchi, Peters y Waterman, Geert Hofstede.
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Las criticas a esta escuela se centran en la vaguedad conceptual, el concepto de

cultura es un fendmeno etéreo; adicionalmente, no alienta a los cambios, la estrategia se iguala

a la originalidad y no sefiala el momento adecuado para desafiar la estrategia.

1.4.3. Combinacion

1.4.3.1. Escuelade la Configuracion

En esta escuela la estrategia es un proceso de transformacion y las principales

caracteristicas, premisas y aportes son:

La adopcién de una estructura responde a su estrategia.

A periodos de estabilidad siguen (o son interrumpidos) periodos de transformacion.

Dindmica de transformacion: estados sucesivos a lo largo del tiempo de estabilidad y

transformacion.

La clave del pensamiento estratégico es la de mantener la estabilidad; es decir, cambios
estratégicos adaptables (capacidad de administrar ese proceso perturbador sin destruir

la organizacion).

El proceso de creacién de estrategia puede ser de disefio conceptual o de planificacion
formal, de analisis sistematico o de liderazgo imaginativo, de aprendizaje cooperativo o
de politica competitiva, centrado en el conocimiento individual y en la socializaciéon
colectiva, o una simple respuesta a las fuerzas del entorno; pero en todos los casos

debe ser hallado en su propio momento y contexto.

Las estrategias resultantes adoptan la forma de planes o patrones, posiciones o
perspectivas, o tal vez de estratagemas, pero huevamente, cada una en su propio

momento y considerando su propia situacion.
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Esta escuela presenta dos aspectos; la configuracién y la transformacion. En ese
sentido, la mayor parte del tiempo una organizacion se describe por alguna clase de
configuracién estable y adopta una forma particular de estructura de acuerdo con un tipo
particular de contexto, y esto la encamina a un conjunto peculiar de estrategias; sin embargo,
estos periodos de estabilidad se ven interrumpidos por algun proceso de transformacion, que

dan lugar hacia otra configuracion.

En esta escuela no hay una estrategia que sea mejor que las demas, y diversas

investigaciones sugieren gue lo relevante esta en la innovacion.

Los principales exponentes de esta escuela son Chandler, Miller, Mintzberg, Richard

Daft y Max Weber.

La principal critica a esta escuela es la presentada por Donaldson quien manifiesta que
las organizaciones no son estaticas pero tampoco cambian rapidamente; por lo tanto, la mayor
parte del tiempo, la mayoria de las organizaciones cambian en forma incremental y no con

saltos cuanticos como lo establece esta escuela.

El recorrido por las escuelas del pensamiento estratégico proporciona una vision
completa de cédmo han sido concedidas las estrategias en las organizaciones de diferente
naturaleza, las fuentes y herramientas que han utilizado para lograr los objetivos; y confirman el
proceso complejo de determinar y seleccionar una estrategia debido a que no dependen
solamente de las caracteristicas y contexto interno de la organizacion, que por si solo es un
reto para los empresarios y directivos, si ni del contexto externo con sus intereses y fuerzas,
gue en la mayoria de las ocasiones no estan bajo su voluntad o control pero que no se pueden
obviar. Adicionalmente, cada escuela proporciona elementos relevantes para contar con un
proceso integral de la formacién de la estrategia y también alerta sobre las desventajas de

limitarse en un solo camino.
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1.5. Metodologia

1.5.1. Unidad de Anélisis
La unidad de andlisis de esta investigacion es la empresa Wanderlust Maletines y
Accesorios, microempresa ubicada en la Ciudad de Cali (Valle del Cauca) y perteneciente al
sector del sistema moda; cuenta con tres socios, quienes también son sus administradores y

tienen a su cargo la mayoria de las funciones de la empresa.

1.5.2. Tipo de Investigacion
La investigacion utiliza el tipo de estudio descriptivo, que tiene como objetivo conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, procesos y personas de la empresa Wanderlust. Ademas de recolectar datos y
resumirlos, se busca analizarlos detalladamente para lograr predicciones, la identificacién de

las relaciones que existen entre dos 0 més variables y generalizaciones significativas.

Especificamente, a través de este tipo de investigacion descriptiva y con la ayuda
diferentes herramientas, se busca entre otros objetivos, obtener una caracterizacion actual de
la empresa, realizar un andlisis situacional interno, identificar las caracteristicas de su entorno 'y
del sector especifico en el que se desenvuelve, para luego identificar relaciones entre variables
de la informacion recolectada para finalmente plantear objetivos estratégicos y estrategias para

la empresa Wanderlust.

1.5.3. Instrumentos de Investigaciéon
Para la presente investigacion se cuenta con fuentes de informacién primaria a través
de entrevistas a los socios de Wanderlust y observacion directa de los procesos de la empresa.
También se cuenta con fuentes de informacién secundaria como articulos, trabajos de grado y

libros, con el mismo enfoque de esta investigacién; ademas, de noticias, estudios,
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publicaciones de diferentes organismos publicos y privados sobre el entorno y el sector del

sector sistema moda.

1.5.4. Metodologia de Ejecucion del Proyecto
En cuento a la ejecucion del proyecto de investigacion se utiliza el método de Estructura
de Descomposicién del Trabajo (EDT); en el que se parte del objetivo general, se toman como
fases los objetivos especificos de la investigacion; y se detallan las actividades para el

cumplimiento de cada uno de estos objetivos.

La ejecucion del proyecto de investigacion esta compuesta por seis (6) fases
metodoldgicas, una por cada objetivo especifico, algunos objetivos pueden unirse en una fase
por tener actividades en comun; los cuales tiene por objetivo general “Disefiar un Plan
Estratégico en Wanderlust Maletines y Accesorios para el periodo 2024 a 2028”. La
investigacion tiene presupuestados un (1) entregable correspondiente al informe final como

trabajo de investigacion para la maestria de administracion de la Universidad del Valle.

A continuacién, se describe cada fase y sus actividades principales:

Fase 1: Conocer las caracteristicas principales de la Empresa a través de la
identificacion de los aspectos representados en el modelo Canvas y realizar el analisis
situacional interno a través de las areas funcionales del proceso administrativo, produccion,

mercadeo y ventas contabilidad y finanzas, y gestién humana.

Actividad 1.1: Realizar la reunién de apertura con los socios de Wanderlust en la que

se presentaran los objetivos de la investigacion y el cronograma de actividades.

Actividad 1.2: Recolectar informacion de los aspectos relevantes de la historia,
informacion financiera, informacion de los procesos o areas funcionales, y los productos que

ofrece la empresa.



33

Actividad 1.3: Realizar entrevistas con los socios de Wanderlust para obtener

informacion que permita tener un entendimiento mayor de la empresa.

Actividad 1.4: Revisar y analizar la informacion inicial suministrada por Wanderlust y la
informacion obtenida en la entrevistas para obtener la caracterizacién de la organizacion y las

fortalezas y debilidades de cada area funcional.

Fase 2: Analizar el entorno econémico, legal, politico, sociodemogréfico, ecolégico y

tecnolégico que tiene influencia sobre la empresa.

Actividad 2.1: Recolectar informacion de los entornos de la organizacién a través de

diferentes fuentes secundarias.

Actividad 2.2: Analizar la informacién recolectada de los entornos e identificar las
variables relevantes que pueden impactar a Wanderlust; clasificarlas en oportunidades y

amenazas menores o0 mayores.

Fase 3: Analizar el entorno del sector sistema moda en el que se desarrolla la empresa,

a través del modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Actividad 3.1: Recolectar informacién del sector sistema moda a través de diferentes

fuentes, que incluyen entrevistas a los socios de Wanderlust.

Actividad 3.2: Analizar la informacion recolectada del sector e identificar las variables
relevantes que pueden impactar a Wanderlust, y clasificarlas en oportunidades y amenazas

menores 0 mayores.

Fase 4: Realizar el benchmarking a través del andlisis de algunos competidores y

empresas referentes del sector sistema moda.

Actividad 4.1: Identificar una muestra de empresas referentes del sector sistema moda.
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Actividad 4.2: Con base en los factores claves de éxito identificados con la
colaboracion de los socios de Wanderlust, realizar la matriz del perfil competitivo y el radar de

benchmarking de Wanderlust y cada empresa referente.

Actividad 4.3: Analizar los resultados obtenidos de la matriz del perfil competitivo y el
radar de benchmarking e identificar las variables relevantes que pueden impactar a Wanderlust

y clasificarlas en oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades.

Fase 5: Identificar las principales debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas de

la Empresa a través de la Matriz DOFA.

Actividad 5.1: Consolidar la informacion de las variables relevantes producto del
andlisis de los factores internos y externos de las fases anteriores y establecer las principales
oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades de Wanderlust y establecer la Matriz de

Estrategias DOFA.

Fase 6: Definir la mision, vision y los objetivos estratégicos de crecimiento, financieros,
de competitividad y responsabilidad social para el periodo 2024 - 2028, y formular las

principales estrategias para lograrlos.

Actividad 6.1: Describir la declaracion de misién y vision de Wanderlust.

Actividad 6.2: Formular los objetivos estratégicos de crecimiento, financieros, de

competitividad y responsabilidad social para el periodo 2024 — 2028.

Actividad 6.3: Formular las estrategias para lograr los objetivos de crecimiento,

financieros, de competitividad y responsabilidad social para el periodo 2024 — 2028.
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2. Caracterizacion e Historia de la Organizacion
Wanderlust es una empresa calefia, creada en el 2014 como parte del proceso
educativo del socio creador Juseph Andrey Ramirez Quintero en sus estudios de Profesional
en Disefo Gréfico del Instituto de Bellas Artes de Cali; este proceso permitié a su creador un
desarrollo objetivo de la marca, tanto en concepto como la comunicacion grafica. Wanderlust es
una marca de disefo independiente que se dedica a la fabricacién de maletines y accesorios
de equipaje para el dia a dia, los viajes cortos y las aventuras, como lo definen su socio

creador.

Figura 1

Logo de Wanderlust
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A continuacion, se presentan la vision y la misién actual de la empresa, definidas desde

los inicios de la empresa por su socio fundador:

2.1. Vision
De la mano de nuestro "WANDERSQUAD" recorrer el mundo, explorar y generar las
soluciones a las necesidades del dia a dia nos pone en el camino. Hacer un producto pensado
en cubrir las expectativas de su portador, estilo, comodidad y calidad son nuestro principal

objetivo.
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2.2. Mision
Crear un referente local, proponer estilo, crear una identidad de marca que nos haga
reconocibles y sea esto un punto de arranque a la expansién. Acompafiaremos el rumbo que
tomen los integrantes de esta ideologia marcada por el viaje, las experiencias y las nuevas

posibilidades de creacion. Arriba el "WANDERSQUAD".

2.3. Socios y Colaboradores

Juseph Andrey Ramirez Quintero - Creador y CEO de WANDERLUST:

Disefiador Gréafico de Bellas Artes con experiencia en el campo del disefio y énfasis en
desarrollo de marca y branding. Experiencia laboral en Concepto Basico de Moda (American

U.S. Regatta / Emporium) y WANDERLUST en todo su desarrollo.

Johiner Alexis Murillo Zamudio: Cocreador e inversor

Ingeniero de Informatica con énfasis en andlisis de operaciones. Experiencia laboral en

entidades como Incocrédito, Tigo, Bancoomeva y Coprocenva.

Carlos Andrés Zabala Cobo: Cocreador e inversor

Administrador de empresas con énfasis en sistemas financieros. Experiencia laboral en

entidades como Banco BBVA y Titan.

Joe Pérez: Community Manager

Disefiadora grafica de Bellas Artes con experiencia en el campo del disefio y énfasis en
ilustracion y Community Manager. Experiencia laboral en agencias de disefio, ilustradora y

disefiadora independiente
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2.4. Productos

Los productos que confecciona y comercializa la marca estan divididos en tres ramas

principales:

Maletines. En su mayoria se clasifican en dos tamafios (mediano y grande), tienen
bolsillos laterales y compartimientos para computador portatil. Actualmente manejan
siete referencias: Referencia WR1, Referencia 15, Referencia 22, Referencia WR3,

Referencia WX2, Referencia WR1 — Bomberbag y Referencia 15 Mini Bag.

Canguros. Disefiados con uno o dos compartimientos principales, las cinco referencias
actuales pueden ser clasificadas en tamafio: pequefio (Referencia Beltbag), mediano
(Referencia WC2 - Referencia WC4 Mini — Referencia WC5) y grande (Referencia

WC1).

Accesorios. Elaborados con un tamafio mas pequefio para interactuar con las otras dos
categorias, las cartucheras viejeras en dos tamafos (Referencia Viajera mini —

Referencia Viajera) y la Billetera, son el complemento de las dos lineas anteriores.

Son confeccionados actualmente en cuero sintético de alta resistencia, lona, nylon y

algunos accesorios en cuero. A continuacion, se presentan imagenes de algunas referencias

de estos productos.
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Figura 2

Maletin Ref. WR1

www.wanderlust.com.co

Nota. De Wanderlust Maletines, 2023 (https://wanderlust.com.co/). Derechos de autor 2023 por

Wanderlust Maletines.

Figura 3

Maletin Ref. WR1 Bomber Bag

www.wanderlust.com.co

Nota. De Wanderlust Maletines, 2023 (https://wanderlust.com.co/). Derechos de autor 2023 por

Wanderlust Maletines.
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Figura 4

Ref. WR3

Nota. De Wanderlust Maletines, 2023 (https://wanderlust.com.co/). Derechos de autor 2023 por

Wanderlust Maletines.

Figura 5

Ref. Cartuchera viajera

Nota. De Wanderlust Maletines, 2023 (https://wanderlust.com.co/). Derechos de autor 2023 por

Wanderlust Maletines.
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Figura 6

Canguro Ref. WC1

wc1

www.wanderlust.com.co

Nota. De Wanderlust Maletines, 2023 (https://wanderlust.com.co/). Derechos de autor 2023 por

Wanderlust Maletines.

2.5. Aspectos Relevantes de la Historia
Wanderlust fue fundada en 2014 en el marco del proceso educativo como Profesional
en Disefio Gréfico en el Instituto de Bellas Artes Cali, lo cual permitié un desarrollo objetivo de

la marca, tanto en concepto como comunicacion gréfica.

En los siguientes afios se present6 un crecimiento de las ventas gracias a ser
reconocida cada vez mas en el sector universitario de la ciudad de Cali sumado a las ventas

realizadas en otras ciudades como Bogota, Medellin y el Caribe colombiano.

Durante la Pandemia del COVID 19, Wanderlust presento dificultades que casi llevan al
cierre definitivo de operaciones; sin embargo, en el afio 2021 ingresaron dos nuevos socios
quienes aportaron capital y nuevas perspectivas en Wanderlust. El énfasis profesional de cada
socio permitié que de manera mas efectiva se cubrieran falencias como la organizacion a nivel

de costos y control de los recursos.
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Los retos de la pandemia se solucionaron con la diversificacion de los productos; se
analizé el mercado y se dieron soluciones frente a la exigencia del mercado como la produccién
de tapabocas, lineas exclusivas de pocos productos con las telas disponibles en el mercado.
Adicionalmente, se crearon promociones y concursos, se activaron las redes sociales y
realizaron alianzas con otras marcas como Neo Neo, para la produccion de sus estuches para

gafas.

Desde el afio 2021, Wanderlust incursion6 en el sector de las ferias de la ciudad de Cali
y participd por primera vez en MissCelanea, un movimiento de moda consciente que busca
crear un sentir por la moda circular y que ha dado mayor exposicién a la marca, incrementando

los canales de comunicacion y venta a través de los medios digitales.

En el afio 2021, se llevaron a cabo negocios con clientes institucionales como 4P
Brands - Agencia de publicidad con maletines y cartucheras para Coomeva, La Gaitana Café,

Patriot - Tienda de maquinarias para café y Gafas Neo Neo.

En el afio 2022, Wanderlust fue nominada a mejor marca de disefio de complementos y

accesorios por la Camara de la Moda del Valle del Cauca.

2.6. Modelo Canvas
El Modelo Canvas es una metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder y
Yves Pigneur, en el libro “Business Model Generation” del afio 2010. Esta metodologia
permite desarrollar, visualizar y evaluar modelos de negocios nuevos o existentes. El
modelo Canvas se dividide en nueve médulos basicos, que refleja la I6gica que sigue
una empresa para conseguir ingresos. A continuacion, se presenta el modelo Canvas
para la empresa Wanderlust en los nueves modulos béasicos, los cuales fueron

elaborados mediante entrevistas personales con los socios de la empresa:
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2.6.1. Segmento de clientes
Los clientes de Wanderlust son hombres y mujeres aproximadamente entre 20 y 40
afos, que prefieren realizar sus compras a través de tiendas en linea (pagina web), redes
sociales (WhatsApp Business e Instagram) y de forma presencial cuando la empresa participa
en ferias de emprendedores. La empresa esta ubicada en la ciudad de Cali y opera de forma
nacional; la mayoria los clientes son de Cali, y presenta ventas en Bogota, Medellin y

Cartagena.

2.6.2. Propuestade valor
Wanderlust ofrece a sus clientes maletines, canguros y accesorios que representan su
personalidad al contar con una paleta de colores amplia, disefios funcionales con
compartimentos para diferentes objetos personales como bolsillos especiales para dispositivos
electrénicos, correas ajustables; adicionalmente, los productos son elaborados con materiales
resistentes, con caracteristicas de impermeabilidad, y con menor impacto ambiental que el

cuero.

2.6.3. Canales

El canal estratégico que utiliza Wanderlust es de tienda en linea y esta distribuido en
dos sectores: pagina web y redes sociales. La pagina web implementada en WooCommerce
permite mostrar y vender los productos de manera efectiva, brindando una experiencia de
compra en linea segura, eficiente y confiable; la plataforma permite una actualizaciéon inmediata
de caracteristicas, creacion de bonos de descuentos, administracion de inventarios y reporte
del estado del pedido a los clientes, a través de correo electrénico. Las redes sociales como
WhatsApp Business e Instagram son administradas por los Socios y la Community Manager, o
gue permite una interaccion en tiempo real para gestionar ventas e inquietudes, informar
caracteristicas de los accesorios (medidas, material, garantia y fotos) y realizar el proceso de

venta.
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2.6.4. Relacion con clientes
A través de las redes sociales, Wanderlust realiza atencion personalizada a sus

clientes, comprendiendo sus requerimientos y ofreciendo soluciones adaptadas a estos.

Instagram es la plataforma principal para la comunicacién constante de los productos,
lanzamientos y eventos; en esta red social la Community Manager gestiona cualquier inquietud
gue tienen los seguidores, clientes y clientes potenciales, direccionando a los canales de

ventas Pagina Web o WhatsApp Business.

El WhatsApp Business administrado por los socios de la empresa, permite una
comunicacion directa con el cliente para exponer el proceso de compra, tiempos de entrega,

garantias, forma de pago y seguimiento del pedido.

Para generar una retroalimentacién con los clientes, al momento de entregar la
informacion del envio y en la marquilla del empaque de cada accesorio, Wanderlust
recomienda registrar la experiencia en la Pagina Web e Instagram, con el propdsito de conocer

su opinién.

2.6.5. Recursos claves
Para desarrollar sus operaciones, Wanderlust cuenta con tres maquinas planas de

trabajo pesado Ricoma ubicadas en el taller principal.

El fundador es disefiador gréafico que utiliza su conocimiento y experiencia para realizar

la innovacion en los disefios para la confeccion de los maletines y accesorios.

Un proveedor estratégico es Skydropx, plataforma de gestion logistica que permite
efectuar comparacion de precio y tiempo en los envios y mejorar los plazos de entrega al

cliente.
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2.6.6. Actividades Claves
Las actividades claves de Wanderlust para desarrollar su propuesta de valor son el
proceso de disefio e innovacién continua del catalogo de los productos, la gestion de las redes
sociales que permite optimizar la experiencia del cliente, y el adecuado monitoreo de las

interacciones con la pagina web para realizar seguimiento al proceso de compra.

2.6.7. Alianzas claves
Las alianzas claves de Wanderlust para desarrollar sus actividades estan definidas en
contactos directos con los proveedores del centro de Cali como Calipso, Herraplas y Mauro
Medida para conocer la disponibilidad de los insumos; la comunicacion con los asesores de
Proquinal y EKA, empresas productoras de tela y deslizadores respectivamente, quienes
brindan informacion de inventario, lanzamientos, campafias de descuentos y novedades en
general; ademas de la comunicacion con organizadores de ferias de emprendimientos de la

ciudad de Cali para conocer el itinerario en la ciudad.

2.6.8. Estructura de costos

Los costos mas representativos para Wanderlust son:

El costo de adquisicion de la materia prima e insumos.

- El servicio de confeccion para cada referencia de maletines, canguros y accesorios.

- El servicio de envio de los productos a los clientes a través de empresas de envio
mas representativas del pais como Coordinadora, Servientrega, Envia e

Interrapidisimo).

- Salario del disefador.

- Inversion en la red social Instagram utilizada en el marketing digital.
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- Gastos generales y administrativos como transporte, domicilios, legales y

renovacion de hosting y mantenimiento de pagina web.

2.6.9. Ingresos
Los ingresos de Wanderlust se generan por la venta de sus productos clasificados en
las lineas de maletines, canguros y accesorios, con una participacion en el afio 2022 de 63%,
30% y 7%, respectivamente. Las ventas se realizan por la pagina web y redes sociales con una

participacion en el afio 2022 de un 70% y 30%, respectivamente.

Los medios y formas de pago de clientes son principalmente de contado a través de
transferencias bancarias y pago en efectivo; este Ultimo es un servicio que solamente esta
habilitado en la ciudad de Cali. Algunos clientes empresariales compran a crédito con un plazo

de 30 dias.
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3. Andlisis del Entorno

3.1. Entorno Econémico

3.1.1. Comportamiento del Producto Interno Bruto
Segun la Asociacion Nacional de Industriales (ANDI), que es el gremio econdmico mas
representativo de la plataforma productiva de Colombia, en una perspectiva que cubre 15 afios,
Colombia se encuentra en términos de crecimiento por encima de la economia mundial, las
economias avanzadas y de América Latina. Esto posiciona al pais como una economia con

potenciales de crecimiento atractiva para la inversion.

El comportamiento durante los dos ultimos afios se reflejé en algunos indicadores
sociales; Colombia recuperé las tasas de empleo de la prepandemia y se generaron mas de 1.5
millones de empleos. Sin embargo, los niveles de pobreza cercada al 40% y desigualdad son

altos.

Colombia se ha caracterizado por contar con indicadores de estabilidad que se acercan
a los pardmetros internacionales. Sin embargo 2020, 2021 y 2022 se alej6 de esta tendencia
favorable. La inflacién fue del 13,12% es superior a la inflacion mundial del 9,8%. Al cierre de

2022 el déficit fiscal fue de 5,6% y el déficit en cuenta corriente del 6%.

Segun reportes del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), En el
afo 2022 el Producto Interno Bruto crecid 7,5% respecto al afio 2021. Las actividades
economicas que mas contribuyeron a la dinamica del valor agregado son: comercio al por
mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores y motocicletas; transporte y
almacenamiento; alojamiento y servicios de comida crece 10,7% (contribuye 2,1 puntos
porcentuales a la variacion anual), industrias manufactureras crece 9,8% (contribuye 1,2 puntos
porcentuales a la variacion anual); actividades artisticas, de entretenimiento y recreacion y

otras actividades de servicios; actividades de los hogares individuales en calidad de
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empleadores; actividades no diferenciadas de los hogares individuales como productores de
bienes y servicios para uso propio crece 37,9% (contribuye 1,2 puntos porcentuales a la

variacion anual).

En el afio 2022 el valor agregado de explotacion de las industrias manufactureras crecio
9,8%, en su serie original, respecto al mismo periodo de 2021. Esta dinamica se explica por los
siguientes comportamientos; elaboracion de productos alimenticios; elaboracion de bebidas;
elaboracion de productos de tabaco crece 7,0%; fabricacion de productos textiles; confeccion
de prendas de vestir; curtido y recurtido de cueros; fabricacién de calzado; fabricacién de
articulos de viaje, maletas, bolsos de mano y articulos similares, y fabricacion de articulos de

talabarteria y guarnicioneria; adobo y tefiido de pieles crece 17,0%.

Segun la ANDI, el crecimiento de la economia colombiana en 2022 refleja su solidez, su
capacidad de recuperaciéon y su adaptabilidad a las situaciones mas complejas. En lo interno el
pais enfrent6 unas elecciones caracterizadas por un alto grado de polarizacion; transité hacia
un gobierno de izquierda por primera vez en su historia; la inflacion mantuvo una clara
tendencia creciente; se sufrieron estragos por una prolongada época invernal; el
abastecimiento de materias primas fue dificil y los mercados se caracterizaron por una alta

volatilidad.

Para esta misma entidad, durante el afio 2022, la industria manufacturera contindio
presentando un desempenio favorable, donde la recuperacion y la mejoria en los indicadores
han prevalecido, aunque se empieza a observar una moderaciéon en su dinamismo. En relacién
con los indicadores de demanda, en promedio, en el afio 2022, el 89,2% de la produccion
reportada calificé sus pedidos como altos o normales, porcentaje superior al registrado en 2021
(84,2%). En el caso de los inventarios, éstos fueron calificados como altos por el 18,9% de la

produccion manufacturera, lo que refleja una mayor acumulaciéon de existencias frente al 2021,
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cuando el 17,1% calificé como alto el nivel de inventarios. El buen comportamiento de la
manufactura en el afio 2022 no implica que esta actividad no haya enfrentado dificultades. Los
principales obstaculos gque dificultaron el dia a dia de los negocios en 2022 fueron; costo y
suministro de materias primas ocupando el primer lugar, seguido de infraestructura y costos
logisticos, tasa de cambio, falta de demanda, estrategias agresivas de precios y
comercializacion, mano de obra, capital de trabajo e incertidumbre politica. En la coyuntura
mas reciente comenzaron a crecer dentro de la problemética industrial la desaceleracion de la

demanda, la alta inflacion y los bajos margenes de rentabilidad.

Para la ANDI, el principal reto del sector empresarial ha sido el manejo de la
incertidumbre, la administracion del riesgo y la necesidad de enfrentar situaciones cambiantes.
En este sentido, la ANDI presenta los indicadores de expectativas para el inmediato futuro de la
Encuesta de Opinidn Industrial Conjunta (EOIC) y los indicadores de confianza de Fedesarrollo.
En la dltima encuesta realizada con 308 respuestas, los empresarios informaron sus planes de
realizar proyectos de inversidn productiva: el 49,7% tenia previsto invertir en sus empresas en
el afio 2023; 32,8% no lo tenia planeado y el 17,5% aplazara sus proyectos. Con estos
resultados se observa la disminucién de empresas que planeaban desarrollar inversiones en el
2022, al igual que el aumento de niumero de empresarios que no realizaron proyectos de
inversién, asi como las que manifestaron aplazarlos. En cuanto al clima de los negocios, para
septiembre del 2022 se evidencid que la mayor parte de los encuestados de la EOIC lo califico
como incierto (68,5%). En las anteriores encuestas la calificacion de incierto también era la que
predominaba. Sin embargo, cabe anotar el aumento de este indicador en cada una de las
encuestas. En la percepcion de confianza también se observa una reduccion en el porcentaje
de encuestados que sefalan el actual panorama como favorable pasando del 32,4% en junio al

11% en el Gltimo mes.
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Segun la ANDI, el comportamiento del comercio exterior en 2022 ha tenido mejor
desempefio en los ultimos 10 afios. En el caso de las exportaciones, en los primeros diez
meses del afio 2022 aumentaron 47%, explicado por un incremento del 16,4% de las
exportaciones no tradicionales y del 73,1% en las exportaciones tradicionales. En las
exportaciones tradicionales, este buen desemperio se debe al comportamiento de las
actividades extractivas durante el 2022. En el caso del café, en dbélares aumentd 38%, en
volumen cay06 en un -7,6%. Ilgualmente se destaca el comportamiento de las exportaciones
industriales, las cuales para el periodo de enero a octubre del 2022 llegaron a 22 mil millones
de ddlares, lo que significa un incremento del 25,6% con respecto al mismo periodo del 2021,
representando el 45,8% de las exportaciones totales del pais. Este buen desempefio se
evidencia en practicamente todos los sectores manufactureros con excepcion de los productos

de tabaco y de curtido y cuero.

Segun el DANE, en el primer trimestre de 2023 el Producto Interno Bruto crecio el 3,0%
respecto al mismo periodo de 2022. Las actividades econémicas que mas contribuyen a la
dinamica del valor agregado son; actividades financieras y de seguros crecieron un 22,8%
(contribuye 1,0 puntos porcentuales a la variacion anual); las actividades artisticas, de
entretenimiento y recreacion y otras actividades de servicios; actividades de los hogares
individuales en calidad de empleadores; actividades no diferenciadas de los hogares
individuales como productores de bienes y servicios para uso propio crecieron 18,7%
(contribuye 0,7 puntos porcentuales a la variacién anual) y la administracion publica y defensa;
planes de seguridad social de afiliacion obligatoria; educacion; actividades de atencion de la
salud humana y de servicios sociales crecieron un 1,9% (contribuye 0,3 puntos porcentuales a

la variacién anual).

En el primer trimestre de 2023, el valor agregado de las industrias manufactureras

crecid 0,7% en su serie original, respecto al mismo periodo de 2022. Esta dinamica se explica
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por los siguientes comportamientos; elaboracién de productos alimenticios; elaboracion de
bebidas; elaboracion de productos de tabaco decrece 0,1%; fabricacion de productos textiles;
confeccion de prendas de vestir; curtido y recurtido de cueros; fabricacién de calzado;
fabricacién de articulos de viaje, maletas, bolsos de mano y articulos similares, y fabricacién de
articulos de talabarteria y guarnicioneria; adobo y tefiido de pieles decrece 7,1%; en este sector

podemos ubicar a la empresa Wanderlust.

Segun la ANDI, para el 2023 los prondsticos de crecimiento estan en el 1%; para esta
misma entidad, el 2023 continuara siendo un afio de turbulencia mundial, con mercados
volatiles, alta incertidumbre, inflacibn mundial en menores niveles pero alta; y una
desaceleracién en la mayoria de los paises. Para ese afio los prondsticos de crecimiento para

la economia colombiana estan entre 2% y el 0,5%.

Adicional a las proyecciones de la ANDI, otras proyecciones del crecimiento del PIB de
Colombia para el 2023 son; Gobierno 1.2%, Banco Mundial 2,1%, Cepal 1,5%, OCDE 1,2%,

FMI 2,2%, Fedesarrollo 1,5% y el Banco de la Republica entre 0,5% y 1,1%.

3.1.2. Inflacion

Segun el DANE, en lo corrido del afio 2023 (enero - mayo), siete divisiones de bienes y
servicios se ubicaron por encima del promedio nacional (5,83%): transporte (10,17%),
educacion (8,88%), restaurantes y hoteles (8,11%), muebles, articulos para el hogar y para la
conservacion ordinaria del hogar (7,50%), bienes y servicios diversos (6,97%), bebidas
alcohdlicas y tabaco (6,82%) y, por ultimo, salud (6,34%). el resto de las divisiones se ubicaron
por debajo del promedio: alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles (4,60%),
alimentos y bebidas no alcohdlicas (4,08%), recreacion y cultura (3,85%), prendas de vestir y

calzado (3,26%) y, por ultimo, informacion y comunicacién (0,13%).
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Los mayores aportes a la variacion a mayo de 2023 se ubicaron en las divisiones de
alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles, transporte, restaurantes y hoteles,
alimentos y bebidas no alcohdlicas y bienes y servicios diversos, las cuales en conjunto

contribuyeron con 4,72 puntos porcentuales a la variacion total.

En el mes de mayo de 2023, el IPC registré una variacion de 12,36% en comparacion
con mayo de 2022. en el ultimo afio, las divisiones restaurantes y hoteles (18,01%), transporte
(17,82%), alimentos y bebidas no alcohdlicas (15,66%), muebles, articulos para el hogar y para
la conservacion ordinaria del hogar (15,53%) y, por ultimo, bienes y servicios diversos (14,68%)
se ubicaron por encima del promedio nacional (12,36%). entre tanto, las divisiones bebidas
alcohdlicas y tabaco (11,58%), salud (11,31%), educacion (9,92%), recreacién y cultura
(9,23%), alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles (8,13%), prendas de vestir y
calzado (7,23%) vy, por ultimo, Informacién y comunicacién (0,32%) se ubicaron por debajo del

promedio nacional.

Los mayores aportes a la variacion anual se registraron en las divisiones de: alimentos y
bebidas no alcohélicas, alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles, transporte,
restaurantes y hoteles y bienes y servicios diversos, las cuales en conjunto contribuyeron con

10,37 puntos porcentuales al acumulado anual de dicha variacion.

Segun el DANE, en el mes de diciembre de 2022, el IPC registré una variacion de
13,12% en comparacion con diciembre de 2021. en el ultimo afio, las divisiones alimentos y
bebidas no alcohdlicas (27,81%), restaurantes y hoteles (18,54%) y, por Gltimo, muebles,
articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar (18,25%) se ubicaron por
encima del promedio nacional (13,12%). entre tanto, las divisiones bienes y servicios diversos
(13,09%), transporte (11,59%), prendas de vestir y calzado (11,22%), salud (9,53%), bebidas

alcohdlicas y tabaco (8,37%), recreacion y cultura (8,36%), alojamiento, agua, electricidad, gas
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y otros combustibles (6,94%), educacion (5,98%) y, por ultimo, informaciéon y comunicacion

(0,25%) se ubicaron por debajo del promedio nacional.

Los mayores aportes a la variacion anual se registraron en las divisiones de: alimentos y
bebidas no alcohdlicas, alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles, restaurantes
y hoteles, transporte y muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del
hogar, las cuales en conjunto contribuyeron con 11,20 puntos porcentuales al acumulado anual

de dicha variacion.

En diciembre de 2022 en comparacion con diciembre de 2021, la variacion anual de las
subclases que mas aportaron al indice total fueron: comidas en establecimientos de servicio a
la mesa y autoservicio, (18,70%), electricidad (22,40%), vehiculo particular nuevo o usado
(20,94%), arriendo imputado (3,60%), carne de res y derivados (20,21%), arroz (54,05%),
productos de limpieza y mantenimiento (37,89%), comidas preparadas fuera del hogar para
consumo inmediato (21,40%), leche (36,65%) y arriendo efectivo (3,69%). Las mayores
contribuciones negativas se presentan en: aparatos de procesamiento de informacion y

hardware (-1,01%), elementos implementos médicos (-3,81%)

Segun el DANE, en mayo de 2023 el IPP de la produccion nacional present6 una
variacion afo corrido de -2,96% frente a diciembre de 2022. en lo corrido de 2023 hasta mayo,
los sectores de mineria (-19,72%) y agricultura, ganaderia y pesca (-2,97%) presentaron
variaciones inferiores a la media (-2,96%) mientras que el sector de industria (2,77%) fue el

Gnico que registroé una variacion superior a la media.

Las subclases que se destacaron por su contribucion negativa en lo corrido del afio
fueron; hulla, sin aglomerar (-35,63%), aceites de petréleo y aceites obtenidos de minerales
bituminosos, crudos (-14,40%) y hortalizas de raiz, bulbosas y tuberosas (-46,51%), que en

conjunto restaron 4,55 puntos porcentuales a la variacion del indice de precios de la produccion
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nacional. en contraste, las principales contribuciones positivas a la variacién correspondieron a
las siguientes subclases: gasolina para automotores (23,43%), citricos (44,09%) y gasolina
mezclada con etanol (22,42%), que en conjunto aportaron 0,90 puntos porcentuales a la

variacion del indice de precios de la produccién nacional.

Segun el DANE, en diciembre de 2022 el IPP de la produccion nacional present6 una
variacion anual de 21,81% comparado con diciembre de 2021. En diciembre de 2022
comparado con diciembre de 2021 los sectores de agricultura, ganaderia y pesca (33,46%) y
explotacion de minas y canteras (29,31%) presentaron variaciones superiores a la media
(21,81%), mientras que el sector de industrias manufactureras (16,34%) registré una variacion

inferior a la media.

Las subclases que se destacaron por su contribucion positiva en los ultimos doce
meses fueron: aceites de petroleo y aceites obtenidos de minerales bituminosos, crudos
(27,90%), hulla, sin aglomerar (36,71%) y frutas de pepita y frutas de hueso (73,94%), que en
conjunto aportaron 6,58 puntos porcentuales a la variacion del indice de Precios de la
Produccién Nacional. En contraste, las principales contribuciones negativas a la variacion
correspondieron a las siguientes subclases CPC: café (-11,97%), otros plasticos en formas
primarias; resinas de intercambio iénico (-19,37%) y otros frutos oleaginosos (-18,36%), que en
conjunto restaron 0,51 puntos porcentuales a la variacion del indice de Precios de la

Produccién Nacional.

Segun informe de politica monetaria del Banco Central, al final de 2023 la inflacion total
se situaria alrededor de 9,5%, respectivamente, y a diciembre de 2024 se alcanzarian valores

cercanos a 3,4%.
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3.1.3. Tasade interés
Segun el Ministro de Hacienda, Ricardo Bonilla, en Colombia podria comenzar a discutir
recortes de tasas de interés en la segunda mitad del 2023 si la tendencia de la inflacién
continua a la baja. El Banco de la Republica aumentd la tasa de interés en 25 puntos basicos a

13,25% para abril de 2023, al cierre del afio 2022 estaba en 12%, y en el afio 2021 en 3%.

3.1.4. Situacion fiscal
Segun el Ministerio de Hacienda de Colombia, el déficit fiscal del Gobierno Nacional
Central fue de 5,3% en 2022, mejor que la meta. Para el afio 2023, con un entorno de mayor

recaudo tributario presupuestado, el Ministerio prevé que el déficit se reduzca a 3,8% del PIB.

Segun el Plan Financiero del 2023 del Gobierno Nacional, como resultado del ajuste
fiscal, la deuda del Gobierno Nacional Central se redujo de 60,8% en 2021 a 59,6% en 2022 y
a 57,5% en 2023. En 2023 se lograria un sobrecumplimiento de la regla fiscal del 0,3% del PIB,

respectivamente.

A continuacion, se presentan las principales variables del entorno econémico y su

calificacion en amenazas y oportunidades mayores o menores.
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Tabla 1

Variables del entorno econémico

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Crecimiento del PIB nacional 6
Niveles de pobreza 4
Niveles de desigualdad 4
Tasa de inflacion nacional (IPC - IPP) 4
Incertidumbre en el sector empresarial 4
Crecimiento de exportaciones del sector
manufacturero 6
Tasas de interés del Banco de la Republica 3
Déficit fiscal del Gobierno Nacional 4
Tasa de Cambio 2
Promedio General 4,1

3.2. Entorno Politico
Las elecciones presidenciales de Colombia en junio de 2022 resultaron en la victoria de
Gustavo Petro de la coalicién de izquierda del Pacto Historico. Segun los discursos del
Gobierno Petro, las principales prioridades del gobierno son consolidar la paz, la justicia social,

la justicia ambiental y el cambio para las mujeres.

En el primer semestre del 2023, el Gobierno de Colombia afronta su peor crisis desde
gue fue elegido. Las tensiones de la coalicion legislativa y el estancamiento de reformas clave
obligan al Presidente a demostrar su capacidad de gobernar y a retomar la iniciativa para
reactivar su agenda. Superar este profundo bache es imperativo no solo para la credibilidad del
primer presidente de izquierdas de la Colombia contemporanea, sino para garantizar la misma

gobernabilidad.
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La base social que apoya al Gobierno reacciona, movilizada por Petro, con la
convocatoria de manifestaciones en defensa de las reformas. Sin embargo, la oposicién

también sali®6 a manifestarse en las calles en contra de las reformas del Gobierno.

3.2.1. Reforma tributaria
Segun informacion la Presidencia de Colombia publicada en su pagina web, con la

reforma tributaria aprobada por el Congreso:

El Gobierno del Cambio recaudara $19,7 billones en 2023 y un promedio de $20

billones en los siguientes tres afios.

Reduce los montos, a partir de los cuales la evasion se vuelve un delito.

Pagaran mas impuesto de renta quienes tengan ingresos mayores a $13 millones

mensuales.

Se establece una sobretasa para la extraccion de carboén y petroleo que dependera de
los precios internacionales; sera del 5% o 10% para carb6n; y del 5%, 10% o 15% para el

petréleo.

También, no se podran deducir de los impuestos de renta de las compafiias de ambos

sectores los montos de las regalias.

Reduccién de algunos beneficios tributarios especificos para algunos sectores y

regiones.

Los impuestos a las bebidas azucaradas y los alimentos ultra procesados entraran en
vigor en noviembre del afio 2023. Se excluyeron de este impuesto, ademas, alimentos con una

participacion importante en la canasta familiar, como el pan y las bebidas lacteas.

Se establecen gravamenes al carbono y los plasticos de un solo uso.
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En zonas francas habrd impuesto ponderado: 20% para ventas al exterior y 35% para el
mercado interno. Se exceptuaran productos energéticos que se vendan al mercado interno
como las zonas francas costa afuera de gas, la refinacion de petréleo y la produccion de

biocombustibles.

3.2.2. Reformaalasalud
Segun el portal de noticia Apnews, el Gobierno pretende modificar profundamente el
sistema de salud que rige en Colombia desde hace 29 afios para convertirlo en uno con menos
intermediacion de privados y en el que el Estado tenga un mayor control del dinero y del
servicio. El Gobierno de Petro considera que el actual sistema no es equitativo, porque al
menos 600 municipios carecen de puestos de salud en su zona rural, mientras que en las

grandes ciudades hay clinicas de alto nivel.

La reforma propone que el dinero ya no sea girado a las EPS, sino que el fondo lo haga
directamente a los hospitales que prestan los servicios para eliminar la intermediacién. Los
recursos pasarian a ser de manejo publico. Las EPS estarian vigentes durante la transicion -
cuyo plazo esta por definir- y luego podrian continuar en el nuevo modelo, pero prestando
servicios médicos, no administrandolos. El gremio advierte de que la reforma terminaria por

destruirlas.

Los criticos de la reforma han cuestionado la viabilidad financiera de desplegar un
nuevo sistema que cubra todo el territorio y el gobierno ha respondido que el dinero saldra de

fuentes existentes.

3.2.3. Reformalaboral
Segun el portal de noticia Apnews, el Gobierno de Gustavo Petro considera que la

actual estructura productiva no brinda suficientes oportunidades de trabajo y cuando lo hace
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son empleos de baja calidad. Petro ha hablado sobre la modificacion de la jornada laboral para

gue el dia termine a las seis de la tarde.

La jornada diurna actual va desde las seis de la mafana hasta las nueve de la nochey,
solo en adelante, se considera horario nocturno. Este cambio acarrearia a las empresas pagar
mas horas extras, lo mismo si el sabado deja de ser un dia laboral y los recargos dominicales

aumentan.

Sin embargo, para algunos criticos la propuesta es bien intencionada, pero no mide el

impacto y los efectos que en la economia pueda tener la misma y puede generar desempleo.

El gobierno también ha planteado modificar las modalidades de contratacion para que
sea priorizada lo que esta a término indefinido y no los contratos que se firman por un tiempo

determinado para desarrollar labores especificas como obras civiles o cosechas.

Ademas se ha propuesto formalizar a la mayoria de los trabajadores del sector publico
gue suelen tener contratos por prestacion de servicios, una modalidad en la que el empleador
no le garantiza vacaciones o aportes al sistema de Seguridad Social y pueden durar solo unos

meses.

3.2.4. Reforma pensional
Segun el portal de noticia Apnews, en su plan de gobierno, Petro se ha propuesto
adelantar una reforma al sistema de pensiones para dar una renta basica de medio salario
minimo (100 délares) a quienes no alcanzaron a tener una pension y, para ello, requiere que
una gran cantidad de los aportes de los trabajadores vayan a la estatal Administradora

Colombiana de Pensiones (Colpensiones).

Con el nuevo sistema, el gobierno pretende que quienes tengan ingresos de hasta

cuatro salarios minimos estén obligados a cotizar en el fondo comun de Colpensiones y solo
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guienes reciban ingresos adicionales a ese monto podrian hacer aportes a los fondos privados

de pensiones, que con la eventual reforma quedarian bastante disminuidos.

3.2.5. Elecciones regionales
El 29 de octubre en Colombia se realizaran elecciones regionales en las que seran
elegidas las nuevas autoridades departamentales y municipales del pais, que gobernaran de
2024 a 2027. En estas elecciones es importante para el Gobierno Nacional ya que enmarcara
la influencia que ha dejado la serie de reformas emprendidas y de alguna manera definira el

ritmo que deberéa seguir su agenda legislativa en el tiempo restante de mandato.

A continuacion, se presentan las principales variables del entorno politico y su

calificacion en amenazas y oportunidades mayores o menores.

Tabla 2

Variables del entorno politico

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Reforma tributaria 3
Incertidumbre en las reformas claves del
Gobierno Nacional 3
Inestabilidad politica 4
Elecciones regionales 2023 5
Promedio General 3,8

3.3. Entorno Legal
Las principales normas que rigen el sector comercial en Colombia y en el sector de la

moda y la marroquineria se muestran a continuacion:

- Decreto 410 de 1971, se expide el cédigo de comercio.
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Decreto No. 1072 de 2015 del Ministerio del trabajo, se expide el Decreto Unico

reglamentario del sector trabajo.
Resolucion 933 de 2008 del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Reglamento Técnico sobre etiquetado de Calzado y algunos articulos de marroquineria,

deroga Resoluciones 0510/2004 y 1011/ 2005.
Decreto 456 de 2014, modifica parcialmente el Arancel de Aduanas.

Ley 905 del 2004, dicta disposiciones para promover el desarrollo de las micro,

pequefas y medianas empresas.

Ley 1480 de 2011, expide el Estatuto del Consumidor

Cddigo sustantivo del trabajo

Ley 1258 de 2008 Por medio de la cual se crea la sociedad por Acciones Simplificada.

Ley 1340 de 2009 Por medio de la cual se dictan normas en materia de proteccion de la

competencia.

Ley 1429 de 2010 Por la cual se expide la Ley de Formalizacion y Generacion de

Empleo.

Ley 1648 de 2013 Por medio de la cual se establecen medidas de observancia a los

Derechos de Propiedad Industrial.

Decreto 1074 de 2015 Incorpora las modificaciones introducidas al Decreto Unico
Reglamentario del Sector Comercio, Industria y Turismo a partir de la fecha de su

expedicion.
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- Resolucion 933 de 2008 Por la cual se expide el Reglamento Técnico sobre etiquetado

de Calzado y algunos articulos de marroquineria.

A continuacion, se relaciona la normatividad principal de competencia laboral
colombiana, las normas técnicas colombianas NTC para el sector de la moda y otras normas

aplicables para el sector.

Las Normas Sectoriales de Competencia Laboral (NSCL) son lideradas por el Servicio
Nacional de Aprendizaje SENA, las cuales son elaboradas y validadas por una mesa sectorial
gue est4 constituida por el sector productivo, la academia, gremios, entidades especializadas y
grupos de expertos técnicos. Estas normas buscan facilitar la estandarizacion de funciones
productivas a través de la caracterizacion del sector, la descripcion de sus funciones
productivas, la definicion de perfiles ocupacionales y la determinacion de los resultados

esperados para cada cargo.

Adicionalmente, en el SENA se realiza un proceso de certificacion de las normas de
competencia laboral, por medio de una evaluacion de las habilidades y destrezas de los
conocimientos que tiene una persona para desarrollar una labor especifica. Los beneficios del
proceso de certificacion de las normas de competencia laboral son; para los empleados mejora
el perfil ocupacional, por medio de un certificado que le permite mejorar las posibilidades de
acceso laboral y permanencia y para la empresa garantiza el conocimiento del talento humano,
generando un mejor proceso de seleccion y evaluacion laboral. Adicionalmente permite

identificar los cargos de dificil consecucion y alta rotacion en la empresa.

Dentro de esta normatividad estan las siguientes normas de mesas sectoriales:

Normas Mesas Sectorial Disefio y Confeccion de Moda; para la mesa especializada en
disefio y confeccion de moda con 30 normas de competencia laboral de las cuales siete (7) son

especificas para el area de confeccion (23%), seis (6) corresponden al proceso de corte y
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patronaje (20%), tres (3) son especificas para disefio (10%) y las restantes (47%) son de

gestion especializada en las operaciones.

Normas Mesas Sectorial Textil; para la mesa especializada en textil existen cincuenta y
cinco (55) normas de competencia laboral de las cuales nueve (9) normas son relacionadas a
la calidad del proceso y/o materiales, treinta y siete (37) normas son operativas y nueve (9) son

relacionadas al mantenimiento de maquinaria.

Normas Mesas Sectorial Cuero, Calzado y Marroquineria; la mesa sectorial tiene
veintinueve (29) normas de competencia laboral, de las cuales cinco (5) son normas del
proceso de curtiembre, ocho (8) para la industria marroquinera y dieciséis (16) normas

especializadas para la industria de calzado.

Normas Técnicas Colombianas NTC. El Instituto Colombiano de Normas Técnicas y
Certificaciones ICONTEC, cuenta con una variedad de normas técnicas colombianas
especializadas para el sector de estudio, en las cuales se indica el conocimiento requerido, los
procedimientos, la maquinaria y equipos para cada una de las especificaciones de validacion
técnica tanto para materiales como para producto terminado de articulos e insumos de la
industria de la moda. Estas normas técnicas son exigidas para la contrataciéon de proveeduria
ante algunas entidades publicas. En entidades privadas son requeridas en su gran mayoria
para los procesos de contratacion de prendas de vestir y calzado dotacional, en el cual se
deben garantizar las caracteristicas técnicas de los productos. Adicionalmente en los procesos
de exportacion en especial para la comunidad europea son exigidas algunas de estas pruebas

para permitir el ingreso de productos Normas del Sector Textil.

Normas del Sector Textil; existen alrededor de 204 Normas Técnicas Colombianas
(NTC) que regulan a la industria Textil, las cuales se pueden clasificar en tres grupos, siendo el

primero las caracteristicas y requerimientos que los textiles deben presentar durante su
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proceso de elaboracion (118 normas); incluye proceso quimicos, tolerancia, medidas o
tamafos especificos, requisitos generales en cuanto a sus caracteristicas por las fibras
empleadas, determinados ensayos y practicas necesarias para determinar las caracteristicas
fisicas de los textiles, entre otros. A la clasificacién de las Fibras (25 normas) le corresponden
una variedad de ensayos y practicas necesarias para reconocer las caracteristicas fisicas de
las mismas; de igual forma se encuentran normas especificas para el nombramiento y uso de
estas fibras. Por ultimo, la clasificacion de normas para la Confeccion de productos textiles (61
normas), donde se encuentran la variedad y caracteristicas de hilos e hilazas a implementar,
las medidas especificas para el desarrollo de prendas, especificaciones de planchado de

determinados productos y otros acabados.

Otras Normas especializadas del sector Textil, Cuero, Confeccion y Disefio de Moda.

- Decreto 1595 de 2015 contiene los requisitos de etiquetado para productos de

confeccion.

- Resolucion 933 de 2008 contiene los requisitos de etiquetado para calzado y

marroquineria.

- Decreto 4540 del 2006 contiene la norma para evitar contrabando y pirateria en la

Industria de la Moda.

A continuacién, se presentan las principales variables del entorno legal y su calificacién

en amenazas y oportunidades mayores o menores.
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Tabla 3

Variables del entorno legal

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obligaciones de las empresas formalmente
constituidas 3

Normatividad para el sector sistema moda 5

Certificacion en Normas de Competencia
Laboral del SENA e ICONTEC 9

Promedio General 5,7

3.4. Entorno Sociodemografico

3.4.1. Empleo
La tasa de desempleo durante 2022 presentd una tendencia decreciente pese a que

mantiene un dato de dos digitos (11,2%).

Segun las cifras del DANE, los ocupados a nivel nacional aumentaron en 1.551.000
personas en promedio en el periodo enero a octubre del 2022. Este incremento en los
ocupados le permite al mercado laboral colombiano estar nuevamente por encima de los 22

millones de ocupados.

Por actividad econdmica se observa que lo que fue en el 2022, en el periodo enero a
octubre comparado con igual periodo del afio anterior, se registraron aumentos de la poblacién
ocupada en todos los sectores econémicos. Hay incrementos de trabajadores principalmente
en actividades inmobiliarias (+27,2%), actividades artisticas, entretenimiento, recreacion y otras
(+17,5%), actividades financieras y de seguros (+14,8%), alojamiento y servicios de comida
(+13,5%), transporte y almacenamiento (+13,3%), suministro de electricidad, gas y agua

(+13%), industria manufacturera (+11,9%). La entrada de ocupados, en las actividades
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mencionadas anteriormente explican cerca del 60% del crecimiento de ocupados en lo

acumulado del afo.

Pese a que el desempleo continda en dos digitos y ha mostrado signos de
recuperacion, en algunos sectores como el industrial, agropecuario y otros, las empresas se
han enfrentado a dificultades para contratar, debido a que no encuentran personal disponible
con los perfiles requeridos. En este sentido, algunos de los aspectos que podrian incidir son
problemas de informacion, debido a ineficiencias en los portales de empleo entre oferta y
demanda, asi como problemas en el nivel educativo. Asimismo, en la encuesta de talento
humano desarrollada por la ANDI, se evidencia que para las empresas hay dificultades en

conseguir talento con algunas competencias, como lo son las socioemocionales y las digitales.

Segun el informe del DANE, Para el mes de abril de 2023, la tasa de desempleo del
total nacional fue 10,7%, en el mismo mes de 2022 se ubic6 en 11,2%. La tasa global de
participacién se ubicé en 64,6%, lo que signific6 un aumento de 1,0 puntos porcentuales
respecto a abril de 2022 (63,6%). Finalmente, la tasa de ocupacion fue 57,7%, lo que

representd un aumento de 1,2 puntos porcentuales respecto al mismo mes de 2022 (56,5%).

En abril de 2023, la tasa de desempleo en el total de las 13 ciudades y areas
metropolitanas fue 11,1%, la tasa global de participacion se ubicé en 65,9% y la tasa de
ocupacioén fue 58,6%. En abril de 2022, estas tasas fueron 11,1%, 65,5% 58,2%,

respectivamente.

Para el trimestre movil febrero a abril 2023, de las 23 ciudades y areas metropolitanas,
las que presentaron mayores tasas de desempleo fueron: Quibdé (27,6%), Ibagué (18,4%) y
Riohacha (15,8%). Las ciudades con menor tasa de desempleo fueron: Santa Marta (8,8%),
Medellin A.M. (9,5%), y Pereira A.M. (10,0%); la ciudad de Cali, donde se ubica Wanderlust,

esta en 11,5%.
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Para el 2022, la tasa de desempleo del total nacional fue 11,2%, lo que represent6 una
reduccion de 2,6 puntos porcentuales respecto al 2021 (13,8%). La tasa global de participacién
se ubicé en 63,6%, lo que significé un aumento de 2,1 puntos porcentuales respecto al 2021
(61,5%). Finalmente, la tasa de ocupacion fue 56,5%, lo que representé un aumento de 3,4

puntos porcentuales respecto al 2021 (53,1%).

En el 2022, la tasa de desempleo en el total de las 13 ciudades y &reas metropolitanas
fue 11,4%, lo que representd una reduccién de 3,8 puntos porcentuales respecto al 2021
(15,2%). La tasa global de participacion se ubic6 en 65,5%, lo que significé un aumento de 2,0
puntos porcentuales respecto al 2021 (63,5%). Finalmente, la tasa de ocupacion fue 58,1%, lo

gue representd un aumento de 4,2 puntos porcentuales respecto al 2021 (53,8%).

En el 2022, el numero de personas ocupadas en el total nacional fue 22.032 miles de
personas. Las ramas que mas aportaron positivamente a la variacion de la poblacion ocupada
fueron actividades artisticas, entretenimiento recreacion y otras actividades de servicios;
Industrias manufactureras; y Comercio y reparacion de vehiculos con 1,3, 1,3 y 1,2 puntos

porcentuales, respectivamente.

En 2022, el obrero, empleado particular; trabajador por cuenta propia y empleado
domeéstico fueron las posiciones ocupacionales que mas aportaron positivamente a la variacion

de los ocupados en el total nacional con 5,9, 1,6 y 0,8 puntos porcentuales, respectivamente

3.4.2. Salario
El salario minimo del afio 2023 aumento en un 16%, ubicandose en $1.160.000 y el
auxilio de transporte aumenta 20%, ubicandose en $140.606. Este total de $ 1.300.000 en total
es la concertacion que se ha llegado entre empresarios, trabajadores y el Gobierno Nacional. El
Gobierno Nacional espera que este incremento recupere el poder de compra que se ha perdido

en los ultimos meses en virtud de la inflacion, recupere el incremento de la productividad
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promedio de la economia y nos permita ademas, hacer saltar la demanda interna en el pais en
sus sectores mas vulnerables, de tal manera que se pueda corregir una situacion de

crecimiento del hambre, y que también que se convierta en motor del crecimiento econdémico.

El salario minimo en los dltimos afios ha sido el siguiente:

Salario minimo vigente 2020: $ 877.803 (6 %).

Salario minimo vigente 2021: $ 908.526 (3,5 %).

Salario minimo vigente 2022: $1.000.000 (10,07%)

Salario minimo vigente 2023: $1.160.000 (16%).

Por otra parte, si el incremento del salario minimo del 2023 se compara con la inflacion
con la que cerr6 el 2022 (13,12%), se observa que técnicamente, el incremento del salario
minimo fue menor al 3% en términos reales. De haberse cumplido el anterior prondstico sobre
la inflacion del Gobierno Nacional, el crecimiento del salario minimo en términos reales habria

estado cerca al 4%; convirtiéndose en uno de los més altos desde 1985.

El incremento real del salario minimo, teniendo en cuenta la inflacion, en los ultimos

afios fue el siguiente:

En el 2022, el salario mensual subié 10,07 por ciento y la inflacion del 2021 llegé a 5,62

por ciento por lo que el aumento real fue de 4,45 por ciento.

En el 2021, el salario mensual subié 3,50 por ciento y la inflacion del 2020 llegd a 1,61

por ciento por lo que el aumento real fue de 1,89 por ciento.

En el 2020, el salario mensual subié 6,00 por ciento y la inflacion del 2019 llegé a 3,80

por ciento por lo que el aumento real fue de 2,20 por ciento.



68

3.4.3. indice de Pobreza multidimensional
Las 5 dimensiones que componen el IPM involucran 15 indicadores. Los hogares son
considerados pobres multidimensionalmente cuando tienen privacién en por lo menos el 33,3%
de los indicadores. La fuente de informacion para el calculo de la pobreza multidimensional es
la Encuesta Nacional de Calidad de Vida (ENCV), que tiene representatividad estadistica para

los dominios cabeceras y centros poblados y rural disperso y para 9 regiones.

Segun informes del DANE, en 2022, el porcentaje de personas en situacion de pobreza
multidimensional en Colombia fue 12,9% en el total nacional; en las cabeceras de 8,7% y en los
centros poblados y rural disperso de 27,3%, es decir, el porcentaje de personas en situacion de
pobreza multidimensional en centros poblados y rural disperso fue 3,1 veces el de las
cabeceras. Los cambios presentados entre 2021 y 2022 en la incidencia de pobreza
multidimensional fueron de -3,1 puntos porcentuales a nivel nacional, -2,8 puntos porcentuales

en las cabeceras y -3,8 puntos porcentuales en los centros poblados y rural disperso.

Para 2022, las tasas de incidencia de pobreza multidimensional mas altas se
presentaron en las regiones Caribe y Pacifica (sin Valle del Cauca), la primera con 21,4% y la
segunda con 20,7%. En tercer lugar, se ubica la region Central con 11,7%. La menor incidencia
de pobreza multidimensional se present6 en Bogota con 3,8%, seguida de Valle del Cauca con

9,7% y finalmente las regiones Oriental y Antioquia con una incidencia de 10,7%.

Los cambios entre 2021 y 2022 son estadisticamente significativos para las regiones

Caribe, Oriental, Central, Pacifica (sin Valle del Cauca) y Antioquia.

Entre 2010 y 2022, la reduccion de la pobreza multidimensional por regiones fue de:
23,2 puntos porcentuales para la region Caribe; 20,7 puntos porcentuales para la region
Pacifica (sin Valle del Cauca); 17,2 puntos porcentuales para la regiéon Central; 16,9 puntos

porcentuales para la region Antioquia, 16,5 puntos porcentuales para la regiéon Oriental; 14,7
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puntos porcentuales para la region Valle del Cauca; mientras que, para Bogota, la reduccion

fue 8,2 puntos porcentuales.

3.4.4. indice de Desarrollo Humano (IDH)

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (Pnud) y el Reino de Suecia
realizaron un estudio para Colombia sobre la evolucién del Desarrollo Humano en el pais
durante los ultimos 10 afios. El indice de Desarrollo Humano (IDH), que mide el Pnud, abarca
areas tematicas como los afios esperados y afios promedio de escolaridad, los ingresos per
capita, la esperanza de vida y la desigualdad. Segun el informe, El IDH en Colombia crecio
desde 2011, cuando estaba en 0,733 puntos, hasta 0,752 en 2021, pero el crecimiento fue

mucho menor a los 10 afios previos, ya que en 2000 el indice estaba 0,666.

Colombia se encuentra muy por debajo del promedio de los paises con muy alto
desarrollo humano y de otras economias de América Latina. En lo que va del siglo, el IDH de
Colombia siempre estuvo arriba del promedio mundial y de los paises con alto desarrollo

humano, pero retrocedié a partir de la pandemia de covid-19 en 2020.

El informe también concluye que en 2020 y 2021, como consecuencia de los efectos
socioecondmicos de la pandemia del covid-19, el IDH en Colombia cayé por primera vez en la
historia de su medicidn, tal como ocurrié en mas de 90% de los paises en alguno (o ambos) de

estos ano.

Segun el informe del Pnud, la escolaridad en Colombia ha mejorado en la dltima
década. Mientras que en 2011 los afios esperados de escolaridad eran de 14, en 2021

aumento ligeramente a 14,4 afios.

Asi mismo, los afios promedio que los estudiantes colombianos estan en los colegios
pasaron de 7,5 afios en 2011 a 8,86 afios diez afios mas tarde; sin embargo, el crecimiento

promedio anual observado en el nUmero de afios esperados de escolaridad en la Ultima década
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(0,34% a 2021 y 0,4% a 2019) es bastante menor al crecimiento de la década del 2000
(1,64%), ademas es inferior al promedio de los paises seleccionados de América Latina y los

paises con alto desarrollo humano.

Entre 2011y 2021, el indicador de tiempo promedio de escolaridad se ampli6é en 1,4
afos y logro superar a los paises con alto desarrollo humano y al promedio mundial en 2020.
Sin embargo, Colombia alin muestra un rezago importante con el promedio de los paises

seleccionados de América Latina.

Segun el informe, Por el lado de los ingresos brutos de los colombianos, también se
registré un avance durante la década del 2011 al 2021. El Ingreso Nacional Bruto (INB) per
capita creci6 desde US$11.930 en 2011 hasta US$14.384 en 2021. Pero el indicador sigue
muy por debajo del promedio mundial, de América Latina y se vio superado en 2020 por el

promedio de otros paises con alto desarrollo humano.

En la dimensién de la salud, en el IDH de Naciones Unidas se mide por medio del
indicador de esperanza de vida al nacer, que es un reflejo de mejores condiciones de salud de
la poblacién. En Colombia, la esperanza de vida ha ido en aumento en los Gltimos afios, pero el
promedio se vio muy afectado durante la pandemia, lo que la hizo retroceder. A comienzos del
siglo, en el 2000, la esperanza de vida era de 71,3 afios en Colombia. En 2011 subi6 hasta
75,3 afios y se acelerd hasta casi los 77 afios en 2019. Pero a raiz de la pandemia, el promedio

de esperanza de vida retrocedi6é en 2021 hasta los 72,8 afios.

El proximo informe sobre el indice de Desarrollo Humano (IDH) se estima sea publicado

en el segundo semestre de 2023.

3.4.5. Situacién de Cali
Segun estudio adelantado por el Centro de Pensamiento Libertank en el afio 2023 que

mide el indice de Bienestar Econémico y Social Municipal (Ibesm), en una escala de 0 a 1,
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donde cero es muy bajo y uno el mas alto, ubicé a Cali en la quinta casilla en materia de

calidad de vida, entre doce grandes ciudades, con 0.64.

Segun el informe, Cali con un PIB per céapita de 25.508.984 COP al afio y una tasa de
desempleo del 12.2%, muestra un rendimiento econdémico soélido; sin embargo, advierte que el
IPC (inflacion) del 13.3% y la cantidad de empresas privadas per cépita de 0.027 no son

satisfactorios.

En cuanto a la parte social, el estudio revela que la tasa de analfabetismo de Cali es del
4.4%, mientras el déficit habitacional es del 14.02% y la tasa de hurto a personas del 3.6%. En

estos indices, segun el informe, se ha mejorado.

En la dimension la ambiental, donde la ciudad presenta una excelente calidad del agua

(100), no es asi en la calidad de aire (15) y las emisiones de CO2 (12.1).

En el ambito politico, tiene un alto indice de transparencia municipal (72,5), un alto

indice de libertad econémica (63,04), aunque el abstencionismo electoral (51,67) es alto.

Frente a estos resultados, el Centro de Pensamiento Libertank recomienda que las
dimensiones en las que mas debe trabajar Cali son: Ambiental y Politico, para mejorar el

bienestar de sus ciudadanos.

En cuanto a educacién, Marvin Mendoza, director del programa de Cali codmo Vamos,
informa que la matricula para transicién, preescolar y jardin aumento6 en el 2022, en contraste
se redujo el nimero de matriculas en la educacién secundaria y media. Este fenémeno también
se observa en la tasa de cobertura en educacion basica y media que paso de 74.3% en el 2021
a 73.1% en el 2022. En cuanto a la cobertura por niveles académicos, en la media fue de

71.1%, mientras la cobertura en secundaria fue de 81.1%, lo cual muestra que los jovenes
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estan estudiando hasta el noveno afo, pero no estan accediendo a décimo y once que seria la

educacion media.

El director del programa, también indica que hay un 20.4% (77.000) de nifios, nifias y

jovenes, entre los 5y 16 afios, por fuera del sistema educativo.

En cuanto a empleo, Marvin Mendoza, director del programa de Cali cobmo Vamos,
informa que si bien ha habido una recuperacién después de la pandemia, las mujeres, jovenes

y la poblacién afro presentan la mayor tasa de desocupacion.

Y cuanto al tema de seguridad aunque los indices de homicidios han mejorado, sigue
siendo el hurto a personas y especialmente a celulares, uno de los principales problemas en la
ciudad. El afio 2022 fue histéricamente el mas alto en denuncias con 25 mil reportes y hasta el

31 de mayo del 2023 iban 9.600 denuncias por hurto.

Para Valeria Troffimof, investigadora del Observatorio de Politicas Publicas, Polis, de la
Universidad Icesi, uno de los retos de Cali es la informalidad. La tasa de informalidad, segun el
DANE, para el tercer trimestre de 2022 fue del 44.9%, por encima de ciudades como Bogota o
Medellin. Una de las principales razones es la baja acumulacion de capital humano en la
ciudad. Las bajas tasas de escolaridad conllevan a que sea mas facil laborar en la informalidad,

indica la investigadora.

Segun la investigadora Troffimof, otro reto importante de la Ciudad es la movilidad,
segun la encuesta poblacional Calibrando del Polis, se encontré que el MIO ya no es el
principal medio de transporte de los calefios debido a que prefieren andar en moto o en
vehiculo particular, por la eficiencia en el servicio, dado que mientras un recorrido en el sistema

dura en promedio 50 minutos, en un transporte pirata es de 27 minutos.
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Segun la encuesta, en el 2015 el 47% de los calefios usaba el MIO, en el 2021 solo el

25% y el afio 2022 el 35%, esto afecta la operacion del sistema por el bajo nimero de usuarios.

Segun la investigadora, otro tema es el tejido productivo que solo se puede mejorar
fortaleciendo el capital humano. En Cali, este tejido esta compuesto en su gran mayoria por
microempresas que tienen mayores niveles de informalidad, menor capacidad de innovacién y

menores tasas de supervivencia.

En cuanto al Plan de Desarrollo de Cali, el informe de la Unidad de Accion Vallecaucana
(UAV), indica que a pocos meses de terminar el periodo de la actual administracién, 22% de las
metas del Plan de Desarrollo siguen con desempefio critico y el 10% de ellas no refleja ningin
recurso ejecutado. Segun el informe, las dimensiones Social e Institucional tienen avances
cercanos al 70% mientras los temas ambientales y econdmicos no superan el 56%.

Adicionalmente, cerca del 25% de los programas reportan cumplimientos inferiores al 50%.

A continuacién, se presentan las principales variables del entorno sociodemografico y

su calificaciébn en amenazas y oportunidades mayores 0 menores.
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Tabla 4

Variables del entorno sociodemogréfico

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Disminucién de las tasas de desempleo 8
Incremento del salario minimo 7
Disminucién del indice de pobreza
multidimensional 8
Disminucién del ritmo del indice de
Desarrollo Humano 3

Disminucién ritmo de crecimiento de

escolaridad y reduccién tasa de cobertura

académica en Cali 4
Ingreso Nacional Bruto Pércapita Nacional

y Cali 4
Tasa de informalidad de Cali 2
Composicion del tejido productivo de Cali 3
Promedio General 4,9

3.5. Entorno Ecologico
La siguiente informacién fue tomados del informe de sostenibilidad del sector sistema
moda, realizado la Camara de la Cadena Algoddn, Fibras, Textil y Confecciones (ANDI), la
Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas (ACICAM) y

el Programa de Transformacién Productiva (PTP).

La gestién de los impactos ambientales del sector Moda debe considerar todo el ciclo
de vida de los productos: desde el disefio, cuando se definen la cantidad y caracteristicas de
los materiales, hasta la disposicion final, a cargo del consumidor. Por esta razon, es
indispensable trabajar en la gestién de impactos de manera conjunta a lo largo de la cadena de

produccion y consumo. También es importante educar al consumidor para que considere, al
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momento de comprar, la informacién sobre los materiales utilizados y el cumplimiento de

estandares ambientales.

Los principales impactos ambientales en el ciclo de vida de los productos del Sistema
Moda son el consumo de agua Yy energia, contaminacion por uso de quimicos, gestion de

residuos, uso de materiales y las emisiones atmosféricas y gases de efecto invernadero.

Gran parte de la gestion de estos impactos esta regulada. Sin embargo, para muchas
empresas del sector, debido a su tamafio o a la dificil situaciébn econémica que afrontan, es un
reto cumplir incluso con la normatividad. Actualmente, cumplir con méas de lo exigido por la ley
es una oportunidad para generar valor agregado a los productos y las marcas. Asi también se
disminuyen costos, se accede a nuevos nichos de mercado y se protegen los recursos
naturales para la produccion. Bajo este escenario, las empresas ahora son mas conscientes de
su responsabilidad ambiental. Frente a las tendencias del mercado, se ha buscado promover la
colaboracién entre los eslabones de la cadena para elaborar materiales y productos finales mas
amigables con el medio ambiente. Asimismo, se han implementado programas de apoyo para
suplir necesidades especificas, como las curtiembres que tienen algunos problemas para
controlar residuos y vertimientos. También se han elaborado estudios que permiten conocer
mas a fondo los impactos y que sirven como lineamiento para la gestion ambiental. Finalmente,
se ha buscado establecer una regulacion ambiental que responda a las posibilidades técnicas
de las empresas sin sacrificar la proteccion del medio ambiente. Sistema Moda tiene el reto de
generar mas iniciativas de trabajo conjunto con la academia, pues desde alli se crea

conocimiento sobre tecnologias, materiales e insumos menos contaminantes para el sector.

Segun el Primer Informe de Sostenibilidad del sector Sistema Moda, los siguientes son

los impactos en el ciclo de vida de los productos de este sector:
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3.5.1. Disefio

La magnitud de los impactos ambientales de los productos se define en gran medida
desde su disefio: en él se caracterizan y cuantifican los principales impactos ambientales
causados por los componentes a lo largo de las diferentes fases de fabricacion; los recursos
gue se van a consumir; la contaminacion causada a partir de la obtencién de materia prima; la
distribucion del producto terminado vy el residuo final. En Colombia ya se ha avanzado en la
incorporacién de consideraciones ambientales de manera transversal en los programas afines
con el sector, al igual que en la oferta de cursos especificos sobre disefio de productos
reciclados, ecotecnologia y tendencias de la moda para la conservaciéon del medio ambiente;

ahora es responsabilidad de las empresas reconocer y aprovechar estos esfuerzos.

3.5.2. Compra de materiales
El tipo de material que se use para disefiar un producto no es el Unico factor que

favorece a la disminucion del impacto ambiental de un producto, también deben evaluarse las
caracteristicas del proceso de fabricacion de los productos; el consumo de agua y energia, el
uso de quimicos y el cumplimiento de criterios ambientales en la produccion y la generacion de
gases de efecto invernadero, entre otros factores. Que un producto sea de origen natural no
implica que tenga un menor impacto ambiental que uno sintético o artificial: una prenda en
algodon no necesariamente tiene un menor impacto ambiental que una prenda en polyester;
esto depende de las condiciones ambientales de su produccién, por ejemplo, el consumo de
agua y el uso de pesticidas. En este contexto, las empresas estan exigiendo el cumplimiento de
criterios medio ambientales para la produccion de la materia prima. En Colombia hay escasez
de proveedores de colorantes y productos con certificacion OEKO TEX, lo que dificulta la
compra nacional de materiales libres de quimicos contaminantes. Estas certificaciones son

costosas y por lo tanto muchos productores no pueden acceder a ellas.
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3.5.3. Fabricacion
El proceso de fabricacion de los productos tiene impactos significativos debido al
consumo de agua, uso de quimicos, generacion de vertimientos, consumo de energia,
emisiones, uso de materiales y generacién de residuos. La implementacion de estrategias para
mitigar el impacto ambiental es un factor de competitividad altamente valorado por mercados

como el europeo o el americano.

Las caracteristicas de la tecnologia de produccién que utilizan las empresas son
determinantes en la magnitud de los impactos ambientales. Esto hace que el rezago
tecnoldgico de las empresas pequefias del pais, especialmente en el sector de Cuero, Calzado
y Marroquineria, no solo afecte su productividad, sino también su impacto ambiental. Entidades
como el INIVIMA, el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, la Secretaria del Medio
Ambiente, el IDEAM, la CAR y las alcaldias locales regulan y controlan la gestion de estos

impactos ambientales.

3.5.4. Gestion ambiental de las curtiembres

El primer eslabén de la cadena del sector de Cuero, Calzado y Marroquineria esta
compuesto por las actividades que abastecen de materia prima a los fabricantes: el levante de
ganado, su posterior sacrificio y las curtiembres, que convierten las pieles en cuero apto para la
fabricacion de calzado y marroquineria. Las curtiembres utilizan dos tipos de tecnologia:
curticion al vegetal y curticion al cromo. Esta Ultima es la més empleada industrialmente y la
gue més impacto genera al medio ambiente. El eslabon de curtiembres afronta grandes retos
en la gestién de la sostenibilidad del sector: son empresas pequefias con grandes impactos
ambientales (especialmente por vertimientos y generacion de residuos solidos) que en su
mayoria ain no han desarrollado procesos de gestion ambiental méas alla de lo exigido por ley.

Algunas tienen dificultad para cumplir la legislacion, que en ocasiones es muy exigente.
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Hay un control muy estricto desde las entidades regulatorias y de control para verificar
el cumplimiento de las normas aplicables a este eslabon de la cadena de produccion, por
ejemplo, pueden multar o incluso clausurar los establecimientos que no cumplan con la

normatividad.

3.5.5. Generacion de vertimientos

En ciertos eslabones de la cadena de produccion (curtiembres y limpieza, descrude,
tefido, blanqueo, lavados, estampados y acabados en la produccién de textiles) hay riesgos
significativos de contaminacion del agua si los vertimientos con componentes contaminantes no
se tratan adecuadamente Por ejemplo, en el sector de Cuero, Calzado y Marroquineria ha
disminuido considerablemente el uso de adhesivos con solventes aromaticos que tienen un
impacto en el medio ambiente y en la salud de los empleados. Muchas de las empresas de la
cadena solamente generan aguas residuales domésticas porque solo se dedican al disefio,
corte, manufactura manual o confeccién. Otras subcontratan gran parte de los procesos

productivos, asi los vertimientos no se generan en sus procesos internos

3.5.6. Emisiones
Las empresas del sector en general no incluyen de manera directa la gestion de gases

efecto invernadero en su gestibn ambiental. Esto se debe al alto costo de los estudios y
mediciones, especialmente para las empresas pequefas. El reto es dar a conocer las
principales fuentes de generacion de estos gases en las actividades industriales y promover en
el sector mecanismos de medicidn, reduccion y compensacion que estén al alcance de todas
las empresas. Debido a la actividad productiva y sus caracteristicas de operacion, muchas
empresas del sector no generan emisiones atmosféricas en sus procesos productivos o no
requieren sistemas de control o permisos de emisiones. En el sector de Textiles y Confecciones

se emiten particulas contaminantes debido al uso de engomadoras, chamuscadoras,



79

vaporizadores, termofijadoras, secadoras, estampadoras, entre otras. También hay

contaminacion por particulas en las desbastadoras y pulidoras.

3.5.7. Gestion de residuos
Las empresas han adelantado acciones para disminuir, recuperar y disponer

adecuadamente los residuos peligrosos, ordinarios y reciclables. El sector de Textiles y
Confecciones genera una gran cantidad de residuos reciclables que son recuperados por las
empresas. En el sector de Cuero, Calzado y Marroquineria, especialmente en el eslabén de
curtiembres, hay empresas que trabajan para disminuir la generacion de residuos peligrosos
por medio del desarrollo de biopolimeros derivados de aceites vegetales, el uso del tanino
vegetal natural como curtido natural de cuero, o el uso de residuos como materia prima para el

reciclaje en otros proceso

Emplear métodos innovadores de reutilizacion y reciclaje de los retales de materia prima
reduce los residuos, disminuye la utilizacién de recursos y genera ahorro econémico. En la
manufactura de calzado quedan retales de cuero que no siempre son aprovechados. Lo mismo
sucede con los retales de las telas, hilados y fibras en el sector de Textiles y Confecciones. Los
residuos de retales de cuero tienen un impacto negativo en el medio ambiente por su contenido
de 6xido de cromo. El reto es promover la separacion y disposicion final adecuada de estos

residuos, puesto que muchas empresas aun los disponen con residuos ordinarios.

3.5.8. Distribucién y venta
Los residuos derivados del transporte y embalaje de productos, los empaques y bolsas
de entrega, el mobiliario de tienda y los residuos de la construccién son un ejemplo de los
residuos generados por la distribucion y venta de los productos. Los sistemas de distribucion y
logistica, el consumo de energia en los puntos de venta y la generacion de papeleria en los

procesos de logistica y venta, también contribuyen a la generacion de impactos ambientales en
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el ciclo de vida de los productos. Muchas empresas de la industria no cuentan con puntos de
venta propios y por eso estos impactos son generados por terceros. Hay empresas que junto
con sus proveedores reutilizan y reciclan mobiliario de tiendas, embalajes y empaques para
ahorrar costos y reducir el impacto ambiental. También se utilizan materiales de empaques

reciclados, reciclables o degradables.

3.5.9. Disposicion final

Existe una preocupacion creciente por la contaminacion que generan los productos del
sector al final de su vida util. Esta es una oportunidad para promover acciones de reciclaje con
los consumidores finales, de utilizar materiales que faciliten la degradacién y evitar el uso de
guimicos que contaminan el suelo y las fuentes de agua al descomponerse. La rapidez con que
los consumidores desechan los articulos de moda ha aumentado considerablemente en los
ultimos afios. Por eso también se promueve la donacién de las prendas que aln estan en buen
estado. No se conoce de ninguna empresa del sector que haya emprendido un programa de
posconsumo debido al elevado costo de dicha operacién. Por eso el reto del sector es

promover una politica para la recoleccion y el reproceso de estos residuos.

A continuacion, se presentan las principales variables del entorno ecolégico y su

calificacion en amenazas y oportunidades mayores o menores.



Tabla b

Variables del entorno ecolégico
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Variables

Amenazas Oportunidades

Mayor Menor Menor Mayor

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Impacto ambiental de los productos del
sector

Regulacion sobre impactos ambientales del
sector

Tendencia de productos amigables con el
medio ambiente

Generacion de iniciativas de trabajo del
sector con la academia sobre tecnologia y
materiales menos contaminantes
Impactos ambientales en la etapa de
disefio

Impactos ambientales de materiales y su
fabricacion

Estrategias para mitigar el impacto
ambiental en la fabricacién de productos

Gestion de residuos del sector para
reciclaje

10

Promedio General

6,4

3.6. Entorno Tecnolégico

Las empresas del pais tienen que trabajar por mejorar su productividad, principalmente

a través de la actualizacion tecnoldgica, la formacion del talento humano y la innovacion en

procesos y productos. Uno de los grandes problemas de las empresas que hacen parte de la

cadena del Cuero, Calzado y Marroquineria es la baja tecnificacion, unido a un bajo

conocimiento técnico y barreras para la absorcion tecnolégica. Esto se traduce en baja

productividad y bajos valores agregados. En el sector hay mucha creatividad, pero dificultad

para llevar el disefio a la produccién. No hay acceso a tecnologias que soporten el proceso de

modelaje y que permitan producir grandes cantidades de un producto. También hay empresas

gue no valoran la importancia del componente de disefio en su proceso productivo.
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Segun el Primer Informe de Sostenibilidad del sector Sistema Moda realizado por la CaAmara de
la Cadena Algodon, Fibras, Textil y Confecciones (ANDI), la Asociacion Colombiana de
Industriales del Calzado, el Cuero y sus Manufacturas (ACICAM) y el Programa de
Transformacién Productiva (PTP), la innovacién, investigacion y desarrollo de disefios,
productos, tecnologias, usos de nuevos materiales, empaques y biomecénica y confort son
clave para la competitividad del sector, puesto que estos le permiten: adaptarse al acelerado
ritmo de cambio de la industria que exige nuevas colecciones permanentemente, mejorar la
productividad, aumentar la capacidad para llevar al mercado productos con un valor agregado,
contribuir a la proteccién del medio ambiente a costos competitivos, sin sacrificar confort y

disefo.

También son la base para elaborar productos mas amigables con el medio ambiente;
emplear procesos y tecnologias mas eficientes y ecosostenibles y elaborar productos con
propiedades funcionales que respondan a las necesidades de nichos especificos, como las

telas repelentes para las Fuerzas Militares o los zapatos disefiados para diabéticos.

En el sector de Cuero, Calzado y Marroquineria también es clave la innovacion y
mejoramiento de los insumos y la terminacién y acabados de los cueros. Otro punto de enfoque
del sector de Cuero, Calzado y Marroquineria es el de biomecanica y confort. En este campo
hay una amplia oferta de programas (software) que facilitan el disefio de los productos, aunque
en muchas ocasiones estos no estan disponible para las empresas pequefias: en general, el

acceso a nuevas tecnologias es limitado.

El SENA, el Centro de Desarrollo Tecnoldgico para las Industrias del Calzado, Cuero y
Afines de Colombia (Ceinnova) y el Gobierno estan trabajando para ofrecer servicios y créditos
a las empresas y asi poder superar esta limitacion. El valor agregado en disefio es una de las

herramientas para competir con los productos de bajo costo.
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Para apoyar la innovacién del sector existen varias iniciativas desde los gremios y

empresas de la industria, de la mano de entidades de investigacion, desarrollo tecnolégico y

educacion como por ejemplo:

Iniciativas de la Camara de la ANDI

Convenio Cadmara ANDI-AITEX (Asociacion de Investigacion de la Industria Textil) para
prestar servicios a los afiliados en las actividades de 1+D+l; nuevas tecnologias, nuevos
procesos y productos, acreditaciones, reconocimientos, servicios de consultoria y

certificaciones.

Impulso al ejercicio de vigilancia y prospectiva tecnoldgica, en trabajo conjunto con el

Programa de Transformacion Productiva (PTP).

Implementacién de un programa de promocion de proyectos de 1+D en empresas del
sector en alianza con la Universidad Javeriana y Colciencias: Curso de innovacién en

empresas.

Iniciativas de ACICAM:

Apoyo a la transferencia tecnolégica y capacitacion en disefio. El gremio trabaja
permanentemente con Ceinnova para la promocién de la competitividad basada en el

dominio del conocimiento tecnolégico y en la incorporacion permanente de tecnologias.

Desarrollo de la primera version del Premio Nacional de Disefio de Calzado “Innovacion

para tus pies”, con el apoyo del PTP y Proexport.

Las nuevas tendencias de la moda ingresan con un concepto de prendas sostenibles

elaboradas a partir de material menos contaminantes como lo es el cafiamo, la fibra de pifia y
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algunos tipos de hongos innovando para reducir el impacto ambiental, teniendo en cuenta que

la industria de la moda es la segunda mas contaminante del mundo.

Grandes marcas como Louis Vuitton tienen una nueva linea de bolsos y maletines con
materiales eco amigables como algoddén orgéanico certificado, lana, poliéster y plastico

reciclados, y otros materiales utilizados en colecciones anteriores.

Otro ejemplo a nivel local lo presenta el trabajo de grado “Disefar un plan de negocio
para el montaje de una empresa marroquinera en la ciudad de Bucaramanga con productos
elaborados en cuero vegano a base de fibras vegetales como lo es la hoja pifia” de Yecenia
Lucia Gonzalez Hernandez y Eduar Fabian Noriega Rincon en 2022; en este elabora un plan
de negocio para la elaboracién de productos a base de fibras vegetales como la hoja de pifiay
el fique como materiales alternativos que se podran implementar en cada sector de la industria
marroquinera; estos materiales buscan sustituir al cuero que tiene un impacto ambiental muy

fuerte.

En cuanto a los canales de ventas, la tecnologia se encuentra en constante evolucion
para aprovechar todas las oportunidades del mercado y genera desafios para el presente, gran
parte de ello llevé a las empresas a ofertar alternativas de venta que no existian o por lo menos
no eran muy comunes en Colombia, hablamos de las ventas virtuales, lo que les permiti6 a las
personas o compafiias con poca capacidad de abarcar un mercado nacional y en algunos
casos el internacional, ampliarse o simplemente nacer como una idea de emprendimiento, es
por eso que hoy en dia lo pueden hacer por medio de sus tiendas virtuales y por supuesto para
Wanderlust esta es la herramienta mas importante en sus ventas, debido a que ofrece muchas
ventajas a los consumidores y por medio de estas tecnologias brindar una mayor comodidad al
comprador y menores costos fijos para el vendedor, con el fin de tener ofertas competitivas

frente a las grandes marcas, que hoy en dia cuentan con alto musculo financiero .



85

Instagram, Marketplace de Facebook y Tik Tok, son algunas de las herramientas que permiten
la conexién con los consumidores finales, permitiendo realizar compras desde la comodidad de
su hogar y sin necesidad de desplazarse a una tienda.

De acuerdo a las cifras de la Camara Colombiana de Comercio Electronico, el total de
las ventas en linea del segundo trimestre del afio 2022 alcanz6 las ventas COP $13.6 billones,
una variacion del 11,4% en comparacion a lo observado en el primer trimestre del 2022 y un
aumento del 53,3% respecto al segundo trimestre del afio 2021, dejando evidencias que el
eCommerce de Colombia va en ascenso y que a raiz de la pandemia se generd un rapido
incremento de usuarios en comercios electrénicos que antes fueron reacios a hacer sus
compras por internet, por falta de confianza en el medio no presente, y una vez comenzaron a
tener mejores experiencias de las plataformas se van volviendo mas consciente del modelo
digital, aumenta la concurrencia y mejoran las oportunidades de ampliar el mercado para todo
tipo de negocio, lo cual abre otra puerta relevante en el entorno tecnolégico, y es la capacidad
de adaptarse para competir con velocidad y enfrentarse a miles de emprendimientos que nacen
todos los dias y que llevan a cada negocio a ser mas innovador, competitivo y arriesgado a la
hora de ingresar en este modelo, con el fin de posicionarse como una marca de interaccion,
atraccion y fidelizacion de consumidores, ofreciendo un sin nimero de beneficios para el

consumidor final, como para el vendedor.

La penetracion de ecommerce en Colombia es Pacifico con 31%, Santanderes 29%,
Cundinamarca 26%, centro 24%, Antioquia 20%, Eje cafetero 17%, Atlantico con 18% y

Nororiente con 14%.

A continuacion, se presentan las principales variables del entorno tecnol6gicos y su

calificacion en amenazas y oportunidades mayores o menores.



Tabla 6

Variables del entorno tecnolégico

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Acceso a tecnificacion de la empresas del

sector 2
Importancia del componente de disefio en
el proceso productivo 8
Innovacion, investigacion y desarrollo son
claves para la competitividad del sector 8

Tendencia de productos mas amigables

con el medio ambiente y empleo de

procesos y tecnologias mas eficientes y

ecosostenibles. 9

Elaboracion de productos con propiedades
funcionales que respondan a las
necesidades de nichos especificos 9

Apoyo a la innovacién del sector por

gremios, empresas de la industria y

entidades de investigacion, desarrollo

tecnolégico y educaciéon 8
Crecimiento del uso canales de ventas

virtuales y el eCommerce en Colombia 9
Promedio General 7,6

En la figura 7 se presenta el resultado del analisis y calificacion de las variables del entorno

relevantes para Wanderlust.

86
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Figura 7

Radar para el andlisis y diagnéstico del entorno
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De acuerdo con el radar para el analisis del entorno se puede concluir los entornos que

presentan mayores oportunidades para Wanderlust son:

El entorno tecnoldgico presenta una gran oportunidad debido a las tendencia del
mercado a adquirir productos mas amigables con el medio ambiente y comprar a empresas que
empleen procesos y tecnologias mas eficientes y ecosostenibles; factores que han estado
siempre en la filosofia de Wanderlust y en los intereses y expectativas de sus socios, asi como
en dar importancia al proceso de disefio y estar permanentemente pensando en la innovacion,
investigacion y desarrollo de nuevos productos o lineas de productos, factor relevante para la
competitividad en el sector. En ese mismo sentido, Wanderlust tiene una oportunidad en
obtener apoyo de gremios, empresas de la industria y entidades de investigacion, desarrollo
tecnolégico y educacién, que apoyan a emprendedores y la innovacion en el sector, situaciéon

gue puede contrarrestar el poco acceso a la tecnologia que pueden lograr las microempresas.
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Por otra parte, Wanderlust no es ajeno a las tendencias crecientes de venta a través de
canales virtuales y el eCommerce en general, los cuales son los mayores canales de venta que

tiene la empresay en los cuales invierte recursos financieros y esfuerzos permanentemente.

En el mismo sentido de la innovacién y desarrollo, Wanderlust tiene una oportunidad de
entrar a nichos de mercados que necesitan productos con propiedades funcionales como los

operadores de aerolineas de vuelo, maternidad, mascotas, etc.

El entorno ecolégico presenta grandes oportunidades para Wanderlust quien en su
filosofia tiene incluida lo que actualmente esta en tendencia sobre la compra de productos
elaborados con materiales alternativos al cuero y con menor impacto ambiental, y realizados
mediante procesos sostenibles. Desde la etapa de disefio, el socio disefiador de Wanderlust y
los socios inversores y gestores aportan ideas para utilizar productos alternativos como fibras y
textiles, los cuales se pueden complementar con el uso de sobrantes de materiales. Todo lo
anterior, hace en Wanderlust un factor diferenciador en un sector donde se presentan impactos
ambientales importantes en todo el ciclo de vida de los productos y existen una amplia

regulacion del Gobierno como se presentaron en el analisis del entorno ecolégico.

Por su parte, los entornos que presentan un nivel de amenazas y oportunidades

equilibrado para Wanderlust son:

El entorno legal presenta oportunidades para Wanderlust por la posibilidad de tener
certificaciones en Normas de Competencia Laboral del SENA y en normas del ICONTEC que
tienen efectos positivos en la productividad y la competitividad de la empresa; ademas, este
tipo de certificaciones son exigidos por diversas entidades del estado y privadas en los
procesos de contratacion en donde Wanderlust puede participar. Por otra parte, la gran

cantidad de tramites legales para la constitucion de empresas en Colombia y las obligaciones
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tributarias, laborales y comerciales dificultan el proceso de constitucion legal y formalizaciéon de

Wanderlust.

El entorno sociodemografico presenta oportunidades para la empresa por la generacion
de empleo que se esta presentando en el pais, asi como por el incremento del salario minimo,
la disminucion de los indices de pobreza multidimensional, el alto ingreso per cépita de Cali,
gue entre otros efectos, genera mayor poder adquisitivo de la poblacién colombiana; sin
embargo, esto se ve contrarrestado por el bajo Ingreso Nacional Bruto Pér capita de Colombia
y las altas tasas de informalidad de la ciudad de Cali. Otras amenazas para Wanderlust de este
entorno lo genera la composicion del tejido productivo de Cali caracterizado por la informalidad,
la poca innovacién y la poco tiempo de supervivencia de las microempresas que sugieren

pocas condiciones favorables para empresas como Wanderlust en la ciudad.

Los entornos que presentan mayores amenazas para Wanderlust son:

El entorno econémico presenta amenazas para Wanderlust principalmente por los altos
niveles de pobreza y desigualdad en la poblaciéon colombiana que afectan el poder adquisitivo
de los clientes potenciales, el acceso a servicios como la educacion y formacion profesional
indispensables para contar con el mejor talento en Wanderlust; la disminucion de la tasa de
cambio que hace mas atractiva las importaciones de productos de la competencia, las altas
tasas de interés que dificultan el acceso a financiamiento externo para adquisicién de activos y
la financiacion de proyectos de Wanderlust, las tasas de inflacion que si bien han disminuido
todavia presentan una amenaza para la adquisicion de materiales e insumos, y servicios para
la empresa, y afecta también el poder adquisitivo de la poblacion; por ultimo, existe
incertidumbre en Wanderlust y en general en el sector empresarial sobre la evolucion de la

economia por efecto de las politicas del Gobierno Nacional de turno. Por otra parte, el
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crecimiento de las exportaciones del sector manufacturero constituye una buena sefal para

Wanderlust que tiene dentro de sus planes incursionar en los mercados internacionales.

El entorno politico presenta amenazas para Wanderlust principalmente por los efectos
de la reforma tributaria del Gobierno Nacional de turno que incrementa los gastos por impuesto
de renta en la empresa y personas naturales afectando su poder adquisitivo; Adicionalmente,
existe incertidumbre en Wanderlust y en general en el sector empresarial para realizar futuras
inversiones y mantenerse en el mercado por el efecto que puedan causar las reformas laboral,
pensional y de salud en caso de ser aprobadas, la inestabilidad politica del Gobierno Nacional
por los cuestionamientos de funcionarios cercanos y las elecciones regionales del mes de

octubre de 2023.
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4. Analisis del Sector
Segun el informe del sector del mes de mayo de 2023 del Instituto para la Exportacion y
la Moda Inexmoda, el gasto en moda entre enero y abril de 2023 llegé a $9,90 billones, 5,8%
mas que en el mismo periodo de 2022. En promedio en lo corrido del afio los hogares
colombianos han disminuido su capacidad de compra, adquiriendo 3 unidades menos que hace
un afio. Adicionalmente, segun la encuesta de Fedesarrollo, la confianza de los consumidores

sigue deteriordndose lo que ha generado un menor gasto en bienes durables.

Las categorias que presentaron un mayor aumento del gasto real en el primer trimestre
de 2023 fue, articulos de joyeria (1,26%), servicios de vestuario y calzado (0,17%) y ropa de
hogar (0,01%), mientras que el segmento de calzado, vestuario tuvieron una disminucion de

0,44% y 1,00% respectivamente.

Entre enero y marzo de 2023, las exportaciones de textiles y confecciones presentaron
una reduccion de 16,0% y 15,3%, principalmente por una caida en volumen, asimismo, las de
calzado cayeron 10,6% y las de marroquineria 20,9%; por el contrario, las ventas externas de

cosméticos y cuidado personal aumentaron 13,2%.

Las importaciones, por su parte, también tuvieron una caida entre enero y febrero de
2023, liderado por los textiles (-43,5%), seguido de marroquineria (-42,2%), calzado (-41,23%)
y confecciones (-10,2%), las de cosméticos continuaron en terreno positivo con un incremento

de 6,2%.

La moda representa aproximadamente el 3,1% del gasto nacional, 21.2% de este gasto

en moda es para articulos y accesorios personales y el 50,6% es vestuario.

En el mes de marzo de 2023 Cali, principal ciudad donde opera Wanderlust, tiene una

participacion del 6% en el mercado nacional ubicAndose en el puesto niUmero tres después de
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Bogota y Medellin; mientras que en el gasto per capita en moda se ubica en el puesto cuatro

con $66.748 después de Bogota, Pasto y Manizales.

La produccion de marroquineria en el afio 2022 fue de 97,8 millones de dolares, en
enero a marzo de 2022 de 97,9 millones de dolares y enero a marzo de 2023 de 77,7 millones
de dolares con una disminucioén del 20,6%. En ventas en el afio 2022 fue de 96,2 millones de
dolares, en enero a marzo de 2022 de 87,8 millones de dolares y enero a marzo de 2023 de

66,8 millones de dolares con una disminucién del 23,9%.

Las exportaciones de marroquineria en el afio 2022 fueron de 54,7 millones de dolares,
de enero a abril 2022 fueron de 18,4 millones de dolares y de enero a abril 2023 fueron de 14,6
de millones de dolares con una disminucién del 20,7%. Los principales paises destino de las
exportaciones colombianas son Estados Unidos con un 50,2% de participacion, seguido por

México con 11,3%, Ecuador con 6,8% y Peru con 4%.

Las exportaciones de marroquineria de enero a marzo de 2023 se comportaron asi en
moneda dodlar; Las demas manufacturas de cuero natural o cuero regenerado $5.273.859,
baules, maletas, maletines y carteras de mano por $4.665.995, prendas y complementos
(accesorios), de vestir, de cuero natural o cuero regenerado por $751.478, articulos de viaje,

bolsos, talabarteria o guarnicioneria para todos los animales por $249.851.

Las importaciones de marroquineria en el afio 2022 fueron 220.9 millones de ddlares,
de enero a abril 2022 fueron 61,5 millones de ddlares y de enero a abril de 2023 fueron de 50.8
millones de ddlares con una disminucion del 17,3%. Los principales paises origen de las
imporaciones colombianas son China con un 82,4% de participacion, seguido por India,

Vietnam, Francia, Camboya, Espafia, Italia y Pakistan.

Las importaciones de marroquineria de enero a marzo de 2023 se comportaron asi en

moneda doélar; Baules, maletas, maletines y carteras de mano por $26.765.552, Prendas y
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complementos (accesorios), de vestir, de cuero natural o cuero regenerado por $1.657.100,
Articulos de talabarteria o guarnicioneria para todos los animales de cualquier materia por $
573.619, 5 Las demas manufacturas de cuero natural o cuero regenerado por $ 266.282 y

Manufacturas de tripa, de vejigas o tendones por $43.481.

4.1. Organizaciones Gremiales
Las siguientes son organizaciones que representan los intereses de los empresarios y
promueven la competitividad y crecimiento de cada uno de los sectores de la cadena. Estas
organizaciones trabajan de manera colaborativa para enfrentar los retos en un contexto

nacional, regional y global.

- Cémara de la Cadena Algodon, Fibras, Textil, Confecciones de la ANDI: Instancia que
desde 2001 representa los intereses de las distintas empresas de los sectores de

algodon, fibras, textiles y confecciones a nivel nacional.

- Cémara Colombiana de la Confeccion y Afines: Agremiacién que promueve la Industria
de la Confeccidn a nivel nacional e internacional, fomenta la calidad y la productividad,

representa y defiende los intereses generales del sector.

- Claster Textil de Confeccién Disefio y Moda: Promueve la cultura de integracién para
fomentar la innovacion y el desarrollo empresarial y las instituciones que interactlian en
la cadena de valor, con el fin de lograr su acceso y reconocimiento en los mercados

internacionales.

- Cluster de la Moda de Bogota: Estrategia para acompafiar y dinamizar la red
empresarial de esta industria, a través de esfuerzos conjuntos de los actores que

integran el sistema de moda en Bogota y la region.
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Cluster Textil Confeccion del Tolima: Es un conglomerado de empresas e instituciones
gue pertenecen y/o apoyan al sector textil-confeccion, se encuentran localizadas en el
departamento del Tolima y conforman una red de cooperacion para el fortalecimiento,

desarrollo y mejora competitiva del sector.

Asociacion Colombiana de Industriales del Calzado, Cuero y sus Manufacturas
(ACICAM): Agremiacion que representa al sector en el pais y propicia la integracion de
la cadena productiva para el engrandecimiento de la industria colombiana, dentro y

fuera del territorio nacional.

Céamara Sectorial del Cuero de la ANDI: Agrupa a las personas naturales y juridicas que

forman parte de la cadena productiva del cuero, principalmente curtidores.

Federacién Nacional del Cuero, Calzado y Marroquineria y Afines: Organizacion sin
Animo de Lucro dedicada a asociar y agregar a todas las razones sociales dedicadas al

mercado del cuero, en todos sus sectores.

Las principales entidades de apoyo publicas y privadas al sector son el SENA, Programa de

Transformacién Productiva, Proexport, Inexmoda, Ceinnova, Innpulsa y Colciencias.

Para analizar el sector de Wanderlust se utiliza el modelo de las cinco fuerzas disefiado

por Porter que se muestra en la figura 8.
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Figura 8

Modelo de las cinco fuerzas

Amenaza de nuevos
Posibles entrantes competidores en el
sector
Competidores
Proveedores b Compradores
actuales
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. negociacion de los
entre competidores

compradores
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productos sustitutos

Nota. De Direccionamiento Estratégico, por B. Betancourt, 2021, p. 27. Derechos de autor 2021

por B. Betancourt, Maestria en Administracién, Universidad del Valle.

4.2. Posibles entrantes
La amenaza de nuevos competidores es alta; no existen muchas barreras de entrada al
mercado debido a que se debe contar con capital bajo para iniciar una empresa del sector, el
acceso a los canales de distribucién es amplio y la adquisicion de productos se realiza de
manera facil, debido a que en grandes ciudades se puede adquirir al por mayor en los centros
de la ciudad, bodegas, centros comerciales; y existe una gran cantidad de proveedores de las
materias primas en el centro de la ciudad de Cali y también se pueden encontrar facilmente en

paginas web y redes sociales.

Por otra parte, las politicas gubernamentales como los aranceles y las regulaciones no

favorecen en muchas ocasiones a la industria nacional; es decir, las grandes superficies
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extranjeras tienen gran facilidad de ingreso al sector de la moda y comercio en Colombia. Por

ejemplo, se destaca el ingreso de los mercados chinos a la ciudad de Cali, que tienen una alta
presencia en los mercados populares como el centro de la ciudad, a lo que se han convertido

en grandes plataformas de ventas de productos, accesorios y complementos. Sumado a esto,
plataformas para compra de productos como ALIEXPRESS, genera cierta desventaja en las

competencias del mercado debido a sus bajos precios.

4.3. Competidores actuales
Wanderlust tiene una gran cantidad de competidores desde marcas muy reconocidas en
el medio, hasta marcas nuevas que recién estan buscando participacién en este mercado.
Debido a esto la rivalidad y la competencia que se da en este sector es alta no solo por precio,
si no también, por posicionamiento en el mercado; estas empresas constantemente tienen
guerras de precios para la atraccion de clientes, ademas, las campafias publicitarias
presentadas tienen un alto costo. Hay muchas empresas del sector del mismo tamafio y con los

mismos productos.

Segun Confecdmaras, durante el 2022 se crearon en Colombia 310.731 nuevas
empresas, 1% mas que en el 2021 cuando nacieron 307.679 unidades productivas. Se registrd

un crecimiento del 3,1% en creacion de sociedades con respecto al afio anterior.

Del total de nuevas empresas registradas, 73,8% corresponden a personas haturales y
26,2% a sociedades. Es importante anotar que las sociedades crecieron 3,1% respecto a 2021,
al pasar de 78.880 en 2021 a 81.350 en 2022. Por su parte, las matriculas de personas

naturales pasaron de 228.799 a 229.381, lo que representa una variacion positiva de 0,3%.

Segun el portal de fashion network, en total en el pais la cadena productiva de cuero,
calzado y marroquineria suma cerca de 28.000 empresas formales y hay registradas 401

empresas del sector con capacidad exportadora y un récord reciente de ventas internacionales.
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Segun el portal blog del Consultor Ignacio Gomez Escobar, las principales empresas de

marroquineria, confecciones en cuero, bolsos, maletas y productos afines son;

Totto: El lider del sector cuentan con 600 tiendas a nivel global y presencia en 48 paises
a través de tiendas propias y su red de distribuidores, genera cerca de 12.467 empleos directos

y cerca de 7.000 indirectos a través de su red de distribuidores y proveedores.

Vélez: la marca de los amantes del cuero se ha reinventado una y otra vez. La
innovacién como féormula del éxito, en Cueros Vélez S.A.S. siempre ha estado impregnada en
todo lo que hace. Desde los accesorios de cuero artesanales fabricados a mano, hasta la
tecnologia que implementan para poner sobre ruedas las 240 tiendas que tienen ubicadas en
45 ciudades de Colombia cuentan con importantes aportes de innovacion. Tiene una operacion

de mas de 3 mil empleados directos y 2.500 indirectos.

Bosi: Comercializadora Baldini, Alcantara Asociados y Artesa S.A.S constituyen el
Grupo Empresarial Bosi, cuenta con 155 puntos de venta en Colombia, 10 franquicias, 50
distribuidores autorizados y cinco tiendas internacionales en Ecuador y Costa Rica. En el plano
internacional tienen planes de expansion en el mediano plazo a Chile, Per( y Bolivia de la

mano con comerciantes locales.

Mario Hernandez, La marca que lleva el nombre de uno de los lideres empresariales
mas importante del pais, ocupa el cuarto lugar en esta categoria. Su estrategia se ha basado
en ofrecer productos con alta calidad, diferenciaciéon y disefio, reinventandose constantemente.
La empresa sumo mas de 60 tiendas en el mundo, entre propias y franquicias, con presencia
en Costa Rica, Aruba, Panam4, Rusia, México, Venezuela y Colombia, a lo que al final del afio

se sumara una nueva tienda de lujo en Miami.

Segun el informe sectorial del calzado y marroquineria publicado por Sectorial, en

diciembre en 2022, entre enero y septiembre del 2022, el indice promedio de produccion de
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marroquineria se ubic6 en 97,6, es decir, 11,2 puntos por encima del indice del mismo. Para
septiembre del 2022, el indice promedio de ventas de marroquineria se ubico en 92,2 es decir,

5,9 puntos por encima del indice del mismo periodo del 2021.

El sector no cuenta con barreras de salida; la maquinaria y equipos no son altamente
especializados, no hay mayores restricciones del gobierno o interrelaciones estratégicas fuertes
para la salida de las empresas; quizés la barrera de salida que se podria presentar son las

barreras emocionales de los socios o fundadores de las marcas.

4.4. Productos sustitutos
Los productos sustitutos son principalmente los productos realizados con cuero; sin
embargo, estos tienen un costo mayor al cuero vegano o sintético que es la principal materia
prima de los productos de Wanderlust. El cuero tiene una alta disponibilidad de compray los
compradores son propensos a adquirirlos por la percepcién que tienen de sus caracteristicas
de durabilidad principalmente; sin embargo, existe cada vez mas compradores que prefieren

productos hechos con materiales con menor impacto ambiental que el cuero.

Otros sustitutos son los textiles con base en PVC, cafiamo, fibras y los textiles con
mezclas de PET reciclado, que pueden tener un costo similar o mas bajo y que estan
introduciéndose en el mercado con fuerza y también estan siendo analizados en Wanderlust

para la elaboracion de sus productos.

4.5. Proveedores
El poder de negociacién de los proveedores en el sector es bajo, debido a que hay gran
variedad de proveedores de las materias primas de los productos de Wanderlust ubicados en
diferentes zonas de la ciudad de Cali y otras ciudades de Colombia. El precio entre los

proveedores puede variar, pero no en sumas significativas. No existe gran amenaza de
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integracion de los proveedores hacia adelante y no hay diferenciacion de las materias primas

utilizadas por Wanderlust y que sean ofrecidas por pocos proveedores.

4.6. Clientes
El poder de negociacién de los clientes es alto debido a la competencia de los
productos ofrecidos por Wanderlust, el cual permite a los clientes tener una amplia posibilidad
de comparar productos en tanto precio, calidad, estilos e innovacion del producto o se inclinen
por los productos sustitutos. Existe gran cantidad de empresas del sector de diferentes

tamanos.
Los clientes de Wanderlust se pueden dividir en grupos principales:

- Estudiantes y/o universitarios mayores de 18 afios, referenciados en un estrato socio
econdémico 3 en adelante. Jovenes interesados por la moday el estilo.
- Trabajadores y oficinistas mayores de 30 afos, referenciados en un estrato socio

econdémico 3 en adelante. Jovenes adultos interesados por los viajes y el estilo de vida.

Por otra parte, los clientes de Wanderlust no adquieren grandes cantidades, no se tiene
dependencia de un cliente individual y no existe la amenaza de integracion hacia atras por
parte de los clientes; esto factores reducen en alguna medida el poder de negociacion de los

clientes de Wanderlust.

A continuacién, se presentan las oportunidades y amenazas del sector del sistema

moda:
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Tabla 7

Variables del sector sistema moda

Amenazas Oportunidades
Variables Mayor Menor Menor Mayor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Disminucién de compra en moda en

unidades 2

Disminucién de las exportaciones de

confecciones y marroquineria 2

Disminucién de las importaciones de

confecciones y marroquineria 6

En gasto pér capita de moda Cali ocupa el

puesto 4 en Colombia 7
Amplia red de organizaciones gremiales y

entidades de apoyo del sector 8
Amenaza de nuevos competidores en el

sector 2

Rivalidad existente entre competidores 2

Existencia de productos sustitutos 4

Poder de negociacion de proveedores 9
Poder de negociacion de los clientes 3

Promedio General 4,5
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5. Benchmarking

5.1. Empresas referentes
A continuacion, se presenta una seleccion de tres marcas referentes del sector y

algunas de sus caracteristicas principales.

Totto. Es una marca de maletines y de diversos productos del sector de la moda con

fuerte presencia en el mercado nacional colombiano y en la region latinoamericana.

Es una de las empresas y cadenas de productos mas grandes de Colombia y su
propuesta principal se basa en satisfacer al usuario con diversas lineas de disefio, con usos

especificos para cada necesidad que pueda tener el usuario.

Totto le apuesta a la innovacion para desarrollar nuevos productos y entender las
tendencias del mercado, se asegura de cumplir con las expectativas de los diferentes perfiles

de clientes.

En 1987, el creador Yonatan Bursztyn, vio el gran potencial en una fabrica de cuero casi
en bancarrota, decide comprarla y reactivar su negocio utilizando la lona para crear una linea
de morrales y bolsos. No pasé mucho tiempo para que los colores y disefios de TOTTO fueran
ganando participacion en el mercado en Colombia y se comenzara a expandirse por toda

Latinoamérica y el mundo.

Actualmente, Totto tiene presencia en 57 paises, cuenta con mas de 610 tiendas

propias y 7.500 distribuidores a escala global y alrededor de 12.500 empleados directos.

Totto siempre se ha caracterizado por hacer una publicidad con unos esléganes en los
gue se utiliza el juego de palabras para el posicionamiento (Totto o nada). - Una de las
estrategias comerciales mas impactantes de Totto, es el famoso “Totto loco” el cual consiste en

bajar los precios en marzo y en octubre.
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La politica de calidad de Totto establece que se enfoca en ofrecer productos de

excelente calidad, funcionales y con disefios que se adaptan al estilo de los clientes.

Los productos tienen etiquetas de instrucciones que especifican la mejor manera de

cuidarlos. Las instrucciones varian de un producto a otro.

Los productos cuentan con sus caracteristica y tamafio, que se pueden observar en la

pagina web de Totto.

Ofrece una gran variedad de productos, para poder informar exactamente la
disponibilidad de un producto en una de las tiendas existen varios canales de atencion al

cliente.

Tiene un canal disponible para las personas que tengan una idea de negocios o una

propuesta de producto se pueda comunicar con la empresa.

Cuenta con un canal de ventas Corporativas que ofrece varios servicios a sus clientes

como:

Descuento por compras por volumen de producto (Depende de la cantidad que se esté

cotizando).

Personalizacion de productos (Marcacion del logo de la compafiia en diferentes

modalidades, estampado, bordado, placa, etc.).

Desarrollo de productos especiales (ayuda en cocrear productos que se adapten a las

necesidades especificas).

Cuenta con una representacion en varios paises del mundo, para ello la franquicia

correspondiente atiende la solicitud segun sea al pais para el que se necesite el producto.
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En el 2022, Totto cerrd con el 8% de su portafolio con productos eco, y este nuevo afio.
Se logré recuperar mas de 20.000.000 de botellas plasticas de un solo uso. En el 2022
recuperé mas de 15.000 kg de plastico que se suman al propdsito de recuperar 14 toneladas

anuales, evitando asi que lleguen a rellenos sanitarios y contaminen los ecosistemas

Totto le apuesta a la economia circular alargando la vida util de los productos y

recuperando materiales.

Tiene una campanfa de donacién, desde el 2019 mas de 67.000 morrales han sido

donados.

Tiene un taller de reparaciones de sus productos para evitar que sean desechados
directamente, disminuyendo la cantidad de residuos generados. Anualmente son mas

de 25.000 productos que se reparan el taller de Totto.

Totto Loco Es la campafia de temporada de ofertas mas grande de Totto.

Qualibet. Es una marca de maletines y accesorios de moda con fuerte presencia en la

region antioquefia. Qualibet se inspira en el espiritu viajero y en la pasién por la exploracion.

Se funda en 2012 en Medellin Colombia, como una marca independiente, que conecta
la pasion por el disefio, fascinacion por las técnicas manuales de produccion y un deseo

inmenso de conocer el mundo viajando.

Su producto es atemporal y global. Su inspiracion clasica busca, de la mano de los
mejores materiales en el mercado nacional, se desarrolle un producto con alto contenido

estético, durable y no simplemente de temporada.
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Qualibet esta inspirada en suefio de viajar con todos aquellos que tienen un espiritu
aventurero, inspirando a través de sus productos para crear nuevas travesias y experiencias

recorriendo el mundo.

Trabaja con talento local; fabricantes, talleres de confeccidn, ilustradores y disefiadores.

Valora el trabajo manual, se suma a la filosofia del comercio justo & consumo

consciente.

Vela por una forma de produccion sostenible para todos en Qualibet.

Trabaja con materiales producidos en Colombia con altos estandares de calidad. Cada
material usado en sus productos ha sido fabricado en condiciones justas de trabajo, en

entornos adecuados y por manos Colombianas.

Trabaja con una comunidad de creativos e ilustradores locales para el desarrollo de
colecciones especiales. La inspiracion principal estd basada en la riqueza natural del entorno
local, para crear productos auténticos y propagar un mensaje positivo en pro de la

conservacion natural.

Los productos se pueden adquirir en dos opciones tienda en linea y tienda fisica en

Medellin.

Las ordenes son entregadas en un plazo de 2 a 8 dias habiles a partir de la

confirmacion del pago del cliente.

Se puede hacer devoluciones de pedidos si los clientes no estan conformes con el
producto adquirido o que recibiste como obsequio. Se pueden cambiar en un plazo de diez (10)

dias, a contar desde la fecha en que recibes tu producto.
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En la pagina de web se cuenta con todos los medios de pago a través de la plataforma

de Wompi de Bancolombia, también permite pagos por medio de transferencias bancarias.

Ofrece garantias de arreglo o reparacion de los productos que presenten defectos de

fabricacidon mismo bajo los estandares productivos de la marca.

Jormands. Jormands nace en el afio 2017 de la creencia de un joven Barranquillero
quien sentia que los morrales convencionales no ofrecian la versatilidad y utilidad que buscaba

en un producto.

Desde entonces, el propésito ha sido crear un articulo que tenga un sello Unico y sea

atil en cualquier escenario posible.

Desde su comienzo la marca ofrecio una linea de morrales en diversas tonalidades que
le imprimian a cada color una personalidad diferente y Unica. Esto logré el posicionamiento de
la marca y hoy en dia ofrece distintas alternativas de maletas y equipaje para uso diario,
trabajo, accesorios digitales, equipos de viaje entre otros tantos productos. Manteniendo

siempre los més altos estandares de calidad.

Los productos de JORMANDS se venden actualmente a través de la pagina web, en las
tiendas Mac Center de Colombia y Peru, asi como en los seller centers oficiales de Falabella,

Linio y Life Miles

La marca tiene el espiritu de libertad y descubrimiento, representado en el lema: LOSE

THE MAPS

todos los pedidos que se reciban en la pagina de JORMANDS, solo se pueden enviar a
direcciones nacionales ubicadas al interior de los 32 departamentos que componen el territorio

nacional.
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El tiempo de entrega estimado puede variar en un periodo maximo de 4 a 8 dias habiles

a partir de la fecha en la que se aprueba la compra.

Como medio de pago acepta tarjetas de crédito Visa, MasterCard, American Express y
Diners, tarjetas débito Visa y MasterCard, PSE, Pago referencia en Banco, puntos Baloto y

Efecty. También pagos en criptomonedas Bitcoin, Dogecoin, Ethereum, Litecoin, DAI, USDC.

5.2. Factores claves de éxito
Los siguientes factores de éxito para Wanderlust fueron seleccionados con base en
entrevistas con los socios de la empresa, teniendo en cuenta los factores de benchmarking
competitivo para bienes transables, a saber; costos, marketing, calidad, gestion, tecnologia,

servicio, innovacion y productividad.

Adicionalmente, se tuvo en cuenta el trabajo de investigacién “Identificacion de factores
de éxito para el sector cuero, calzado y marroquineria en Colombia, usando metodologia
Delphi:analisis estructural y juego de actores” de Velasquez Restrepo y Castro Corrales, en

donde se concluye que los factores de éxito son en su orden de relevancia los siguientes:

1. Calificacién del personal

2. Innovacion tecnoldgica

3. Disminucién de desperdicios

4. Uso intensivo de tecnologias de informacién y comunicacion

5. Implementacion de procesos de produccion eficientes

6. Competitividad en precio y calidad

7. Diferenciarse en disefo
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.
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Construccion y posicionamiento de marca

Garantias para los productores nacionales frente a los productos asiaticos

Ofrecer productos con altas especificaciones técnicas

Cambios del modelo de negocio con enfoque hacia el servicio

Incorporar una planeacion adecuada

Articulacién con los proveedores de materia prima

Estrategias para combatir el contrabando

Uso de materiales sintéticos

Ofrecer productos con mayores tiempos de garantia con servicio posventa asociado

Implementacion de verdaderas estructuras organizacionales

Otorgar estatus a los productos

Resaltar las caracteristicas Unicas de los productos

Adaptabilidad al entorno del mercado

Darles a las empresas un enfoque internacional

Mercadotecnia y comercializacién

Con base en lo anterior, se seleccionaron los siguientes factores claves de éxito para el

benchmarking competitivo de Wanderlust:

1

2

Calidad de materiales

Calidad y eficiencia en el proceso productivo
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3 Planeacion adecuada

4 Disefio de los productos

5 Estrategias de marketing digital

6 Innovacion en materiales y productos

7 Precios competitivos

8 Modelo de negocio con enfoque al servicio

9 Capacitacion y experiencia de colaboradores

10 Construccién y posicionamiento de marca

5.3.Matriz del perfil competitivo
A continuacion, se presenta la matriz del perfil competitivo con un rango de

calificaciones de 1 a 4 para cada factor clave de éxito y su valor sopesado.



Tabla 8

Matriz del perfil competitivo (MPC)
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Wanderlust Totto Qualibet Jormands
No Factores claves del éxito Peso Valor Valor Valor Valor
Valor Valor Valor Valor
sopesado sopesado sopesado sopesado
1 Calidad de materiales 10% 0,10 3 0,30 0,40 0,40 4 0,40
5 Calldad_y eficiencia en el proceso 10% 010 3 0.30 4 0.40 4 0.40 4 0,40
productivo
3 Planeacién adecuada 5% 0,05 2 0,10 4 0,20 3 0,15 3 0,15
4 Disefio de los productos 10% 0,10 3 0,30 4 0,40 4 0,40 4 0,40
5 Estrategias de marketing digital 15% 0,15 2 0,30 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Innovacion en materiales y 0
6 productos 10% 0,10 2 0,20 4 0,40 2 0,20 3 0,30
7 Precios competitivos 10% 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30
8 Mod_el_o de negocio con enfoque al 5% 005 3 0.15 4 0.20 3 0.15 3 0.15
servicio
9 Capacitacion y experiencia de 15% 015 3 0.45 4 0.60 4 0.60 4 0,60
colaboradores
10 Construccion y posicionamiento de 10% 010 2 0.20 4 0,40 3 0.30 5 0,20

marca
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Las calificaciones fueron asignadas con base en informacién obtenida en internet y
redes sociales, por medio de entrevistas a los socios de Wanderlust y teniendo la experiencia
del autor de este trabajo de investigacion como cliente de estas marcas. El peso de cada factor
de éxito fue asignado con base en el orden de relevancia de los factores de éxito del sector

segun el trabajo de investigacion de Velasquez Restrepo y Castro Corrales.

5.4. Radar de benchmarking
A continuacion, se presentan los radares de la matriz del perfil competitivo de cada
competidor con un rango de calificaciones de 1 a 4 para cada factor clave de éxito y su valor

sopesado.

Figura 9

Perfil competitivo Wanderlust por valor
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Figura 10

Perfil competitivo Wanderlust por valor sopesado

Wanderlust - Valor sopesado
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De acuerdo con los radares anteriores, los principales factores calves de éxito que
deben ser revisados por la administracion de Wanderlust son la definicién de una planeacién
estratégica adecuada, profundizar el modelo de negocio con enfoque al servicio al cliente y la
estrategia de posicionamiento de marca. Otros factores clave de éxito que debe seguir en
constante mejoramiento son la calidad en los materiales y la eficiencia y calidad del procesos
productivo; continuar con la relevancia dada a la fase de disefio de los productos y las
estrategias de marketing digital y contenido. Por otra parte, Wanderlust muestra fortaleza en
establecer precios competitivos y la capacitacion y experiencia de su socio fundador y

disefador.
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Perfil competitivo Totto por valor
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Figura 12

Perfil competitivo Totto por valor sopesado
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De acuerdo con los radares anteriores, la marca Totto es lider en el mercado y presenta

fortaleza en los factores clave de éxito evaluados. Totto es una marca adecuada para que la
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administracion de Wanderlust realice el Benchmarking en muchos aspectos. Sin embargo,
Wanderlust debe establecer estrategias de construccion y posicionamiento de marcay
establecer estrategias de mercadeo en donde se resalte y comunique efectivamente los precios

competitivos, factor donde tiene ventaja sobre Totto.

Figura 13

Perfil competitivo Qualibet por valor

Qualibet - Valor
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Figura 14

Perfil competitivo Qualibet por valor sopesado

Qualibet - Valor sopesado
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De acuerdo con los radares anteriores, la marca Qualibet muestra fortalezas en la
calidad de materiales, la calidad y eficiencia en el proceso productivo, en el disefio y
capacitacion y experiencia de colaboradores, areas donde Wanderlust tiene oportunidades de
mejoramiento. Wanderlust comparte en muchos aspectos la filosofia y las caracteristicas para
el posicionamiento de marca con este competidor y referente; por lo tanto, debe buscar
estrategias de diferenciacién en factores como el disefio, las estrategias de marketing digital, la
innovacién en materiales y productos, y el modelo de negocio con enfoque al servicio al cliente;
establecer estrategias de mercadeo en donde se resalte y comunique efectivamente los precios
competitivos, factor donde tiene ventaja sobre Qualibet, y establecer procesos de mejoramiento

en los demas factores de éxito.
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Figura 15

Perfil competitivo Jormands por valor
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Figura 16

Perfil competitivo Jormands por valor sopesado
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De acuerdo con los radares anteriores, la marca Jormands muestra fortalezas en la

calidad de materiales, la calidad y eficiencia en el proceso productivo, en el disefio y
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capacitacion y experiencia de colaboradores, areas donde Wanderlust tiene oportunidades de
mejoramiento. Wanderlust comparte con este referente y competidor el uso de tipo de
materiales para la fabricacién de sus productos; por lo tanto, debe buscar estrategias de
diferenciacion principalmente en la construccion y posicionamiento de marca, y en factores
como el disefio, las estrategias de marketing digital, la innovacion en materiales y productos, y
el modelo de negocio con enfoque al servicio al cliente; establecer estrategias de mercadeo en
donde se resalte y comunigue efectivamente los precios competitivos, factor donde tiene
ventaja sobre Jormands, y establecer procesos de mejoramiento en los demas factores de

éxito.

Figura 17

Perfil competitivo consolidado por valor
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Figura 18

Perfil competitivo consolidado por valor sopesado

Perfil competitivo Consolidado - Valor sopesado
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De acuerdo con los radares consolidados anteriores, el Unico factor calve de éxito
donde Wanderlust tiene ventaja sobre sus competidores es en tener precios competitivos; por
lo tanto, este debe ser objeto de campafias de mercadeo para que sea efectivamente
comunicado a los clientes. Los principales rezagos frente a las empresas referentes estan en
planeacion estratégica, estrategias de marketing digital, innovacién en materiales y productos, y
construccién y posicionamiento de marca; en donde Wanderlust debe realizar los primeros

esfuerzos en establecer oportunidades de mejora.
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6. Analisis Situacional Interno
Para realizar el andlisis situacional interno primero se establece la cadena de valor de
Wanderlust; se debe tener en cuenta que Wanderlust es una microempresa que no cuenta con
areas formalmente establecidas y la mayoria de las funciones son realizadas por su socios
existiendo una alta concentracién. A continuacion, se presenta la cadena de valor de

Wanderlust con las actividades primarias y de soporte:



Figura 19

Cadena de valor de Wanderlust

ACTIVIDADES SOPORTE

ACTIVIDADES PRIMARIAS

INFRAESTRUCTURA
Administracion
Contabilidad y Finanzas
Calidad

RECURSOS HUMANOS
Seleccién de empleados o colaboradores
Formacién y capacitacion

DESARROLLO TECNOLOGICO
Disefio de nuevos productos

Investigacion de nuevos materiales y nuevas lineas de negocio

APROVISIONAMIENTOS
Compra de materias primas e insumos
Compra de maquinaria y equipos
Contratacion de maquila y otros servicios

LOGISTICA OPERACIONES
ENTRADA/INTERNA
Recepcion de
materias primas e Produccién
insumos
Almacenamiento

LOGISTICA
SALIDA/EXTERNA

Gestion de pedidos

Envios
Entregas directas
Almacenamiento

MARKETING
y VENTAS

Publicidad y
gestion de redes

Promociones
Ventas

SERVICIOS
POSTVENTA

Reclamaciones y
garantias

opebaiby Jojep
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6.1. Analisis por areas funcionales
A continuacion, se presentan el analisis interno por las areas funcionales de
Wanderlust, algunas de estas areas relinen una o mas actividades primarias o de soporte de la

cadena de valor presentada en la figura 19.

Varios aspectos del andlisis situacional interno fueron mencionados en el desarrollo

Canvas de Wanderlust presentado anteriormente en este documento.

6.1.1. Proceso administrativo
El proceso administrativo esta a cargo de los tres socios de Wanderlust. La planeacion
se realiza generalmente en la reunion mensual en donde también se analizan otros aspectos

como los resultados financieros y las metas a corto plazo.

No se han establecido formalmente objetivos, estrategias y planes de accion y
presupuestos; sin embargo, existen un plan de trabajo en el cual se trazan los principales

objetivos administrativos, produccién, ventas y marketing a desarrollar en tiempos asignados.

El socio fundador ha definido una misién y visién que pueden ser objeto de precision
con la participacién de todos los socios. Aunque se tienen unos valores y filosofia implicita en

sus actividades, estos no se han establecido formalmente.

Las funciones administrativas estan a cargo de los socios, quienes también tienen
funciones de produccién y mercadeo y ventas; Wanderlust no tiene empleados vinculados
laboralmente, algunas funciones de produccion como la confeccién y corte, y funciones de
mercadeo son contratadas por prestacion de servicios generalmente con amigos y familiares de
los socios. Wanderlust no cuenta con un organigrama y manuales de funciones de cargos, en

donde se describan los objetivos, las funciones, responsabilidades y perfil de cada cargo.
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El estilo de direccién de los socios es informal, flexible a las opiniones, participativo,
genera buen clima de trabajo, y la toma de decisiones se toman generalmente entre los tres

socios.

Todos los empleados o colaboradores y socios estan en constante comunicacion. Los
socios cuentan con un grupo en WhatsApp donde permanentemente se comunican sobre el

funcionamiento y las decisiones que se deben tomar inmediatamente.

El control de los resultados de Wanderlust se realiza mensualmente en la reunién de
socios; sin embargo, no existe un sistema de control de gestién, en donde se definan entre
otros aspectos, los controles sobre cada proceso e indicadores para medir el desempefio. No

existen procesos de auditoria.

El proceso de expansion y los planes futuros de la empresa ha incrementado las
obligaciones y actividades en cada area haciendo que la estructura organizacional no logre

cubrirlas oportunamente en su totalidad.

A continuacién, se presentan las variables del proceso administrativo de Wanderlust y

su calificaciéon en fortaleza (F) y debilidad (D), mayor (M) y menor (m):



Tabla 9

Andlisis interno de variables del proceso administrativo
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Variables F/D DM dm fm FM
Definicion de misién y vision F X
Planeacion estratégica D X
Estructura organizacional D X
Experiencia de la Gerencia D X
Estilo de direccion y liderazgo F X
Reuniones de desemperio D X
Constitucién legal de la empresa D X
Comunicacion interna F X
Procedimientos y manuales de funciones D X
Definicion de objetivos y metas por areas D X
Sistema de control interno F X
Totales 11 2 6 3 0

6.1.2. Contabilidad y Finanzas

Wanderlust recientemente empezé a manejar su informacién contable y financiera en

documentos Excel; no esta obligada legalmente a llevar contabilidad de acuerdo con las

normas contables colombianas. La informacion contable se estd empezando a generar

oportunamente con el ingreso tiempo completo de uno de los socios a las actividades diarias de

la empresa y se muestra una mayor interés de los socios sobre la gestion financiera; quien

también esta a cargo de organizar la documentacion soporte de contabilidad como facturas de

proveedores, cuentas de cobro, facturacion a clientes, etc.

El analisis de resultados financieros se realiza generalmente cada mes entre los socios

de la empresa en donde se revisan los ingresos y gastos del periodo. Aunque se tienen

identificados los méargenes de rentabilidad de cada producto no existe un sistema de costeo

adecuado; no se incluyen todos los costos y gastos como servicios publicos y depreciacion de

los activos.
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En las reuniones mensuales se plantean proyectos; sin embargo, estos no estan
guedando plasmados en documentos formales en donde se incluyan ademas el presupuesto

de inversion y planes de financiamiento de los proyectos.

Wanderlust maneja cuentas bancarias en diferentes entidades financieras en donde se
manejan los recursos de la empresa. Por politicas internas no se mezcla el efectivo de la
empresa con el dinero de cada socio, o que demuestra organizacion. No se realizan flujos de

efectivo reales ni proyectados, y no se realizan andlisis de necesidades de capital de trabajo.
Actualmente no se realizan presupuestos de ingresos y gastos generales.

Wanderlust no tiene obligaciones financieras ni cuentas por pagar significativas; los
activos son menores y corresponden a maquinaria y equipo, las funciones administrativas y

operativas se realizan en el domicilio de uno de los socios.

Wanderlust est4 en proceso de analisis de la mejor forma organizativa en la que debe
constituirse legalmente; actualmente actia como comerciante persona natural con registro en
camara de comercio y en el Registro Unico Tributario (RUT). Actualmente, las declaraciones

tributarias se presentan en cabeza del socio fundador.

A continuacion, se presentan las variables del &rea de contabilidad y finanzas de

Wanderlust y su calificacion en fortaleza (F) y debilidad (D), mayor (M) y menor (m):



Tabla 10

Andlisis interno de variables de contabilidad y finanzas
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Variables F/D DM dm fm FM
Rentabilidad de las ventas F X
Sistema de informacién contable D X
Situacion de liquidez D X
Sistema de costos definido D X
Capacidad de autofinanciacién F X
Planes de financiacion externos D X
Capacidad de endeudamiento D X
Control presupuestal D X
Proyectos con presupuesto definido D X
Planeacion tributaria D X
Analisis de capital de trabajo D X
Andlisis y proyeccion de flujos de efectivo D X
Informacion contable Util y oportuna D X
Analisis financieros periédicos D X
Totales 14 6 6 2 0

6.1.3. Gestion Humana

Wanderlust no cuenta con empleados vinculados laboralmente; la mayoria de las

funciones son realizadas por sus socios. Se ha identificado necesidades de personal en el area

de produccion en ocasiones como la participacion en ferias y eventos de emprendimiento o en

pedido en grandes cantidades; frente a esto los socios han buscado la oportunidad de maquila

en la ciudad; sin embargo, no han encontrado el proveedor adecuado.

Los socios tienen formacion y experiencia en disefio, administracion, operaciones

financieras y banca. Algunas funciones operativas son realizadas por amigos y familiares de los

socios que han sido capacitados por el socio fundador. Las funciones de mercadeo y gestion

de redes son realizadas por una Community Manager y los socios.

El clima de trabajo es bueno y las relaciones son informales y respetuosas.



No se tienen un andlisis adecuado de seguridad y salud en el trabajo.
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Aunque los socios han buscado la forma de capacitarse en diferentes areas para

beneficio de la empresa; no existe un plan formal de capacitacion sobre todas las necesidades

y oportunidades de la empresa.

A continuacion, se presentan las variables del area de Gestibon Humana de Wanderlust

y su calificacion en fortaleza (F) y debilidad (D), mayor (M) y menor (m):

Tabla 11

Analisis interno de variables de Gestion Humana

Variables

F/ID

DM dm fm

FM

Analisis de cargos y funciones
Planes de capacitacién
Concentracién de funciones

Conocimiento 'y experiencia de los
colaboradores

Clima laboral
Sistema de seguridad y salud en el trabajo

Politica de recursos humanos de acuerdo
con las leyes

X X X

Totales

N~ O UTm m ©OO

6.1.4. Mercadeo y Ventas

En el andlisis de esta area funcional se incluye ademas las actividades de la cadena de

valor de servicios postventa.

Las estrategias de marketing digital estan organizadas y planeadas por el socio creador

de la marca, quien cuenta con experiencia en el campo del disefio y mercadeo. Las metas

trazadas estan orientadas a la expansion y fidelizacion de los clientes, para esto se destina un

presupuesto mensual para su ejecucion.
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La funcién de ventas es realizada por los socios de Wanderlust bajo el control de la

gerencia y la Community Manager.

Los segmentos de clientes de Wanderlust se pueden dividir en tres grupos, asi:

- Estudiantes y/o universitarios mayores de 18 afios, referenciados en un estrato socio
econdémico 3 en adelante. Jovenes interesados por la moday el estilo.

- Trabajadores y oficinistas mayores de 30 afos, referenciados en un estrato socio
economico 3 en adelante.

- Jovenes adultos interesados por los viajes y el estilo de vida.

Algunos clientes principales e institucionales son:

- 4P Brands - Agencia de publicidad; realiza pedidos para Coomeva como maletines y
cartucheras.

- La Gaitana — Café; realiza pedidos de diversos productos.

- Patriot - Tienda de maquinarias para café; realiza pedido de maletines y cartucheras.

- Neo Neo — Gafas; realiza pedido de estuches para gafas.
Adicionalmente, otros grupo de clientes se encuentran en:

- La participacion en ferias de emprendimiento en torno al sector de la moda en la Ciudad
de Cali.

- Conocidos del ambito personal de los socios y fundador de la empresa.

- Voz a voz generado por los mismos clientes.

- Diversos publicos a los que la empresa llega a consecuencia del trabajo de marketing y
promocion por redes sociales.
Wanderlust no tiene identificada la participacién en el mercado pero por ser una

empresa relativamente nueva y pequefia su participacién aun es baja.
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Los socios de Wanderlust continan en la tarea de buscar oportunidades en diferentes nichos
de mercado y han explorado en mascotas, empresas de aviacion y maternidad.

No se tienen establecidos objetivos ni programacion de ventas.

Las ordenes de pedidos se organizan a través de base de datos de ventas generada por la
pagina web y la base de datos de venta realizada de manera manual con los pedidos por la
aplicacion WhatsApp.

Los canales de distribucién de los productos son a través de empresas de envio mas
representativas del pais o entrega directa por parte de los socios. Actualmente, se esta
realizando el analisis de los costos de envio y la calidad del servicio de empresas de envio para
decidir sobre la mejor opcion.

Los precios son establecidos por todos los socios con base en margenes de rentabilidad
esperados.

Las promociones de ventas son decididas por los socios y se realizan a través de redes

sociales como Instagram, pagina web y redes personales de los socios.

A continuacién, se presentan las variables del proceso de mercadeo y ventas de

Wanderlust y su calificacién en fortaleza (F) y debilidad (D), mayor (M) y menor (m):



Tabla 12

Andlisis interno de variables de Mercadeo y Ventas
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Variables F/D DM dm fm FM
Definicion del mercado y participacion D
Andlisis del comportamiento de ventas de
cada productos D X
Andlisis de la rentabilidad de los productos F X
Definicién de objetivos y metas de ventas D X
Definicion de los precios F X
Planes de promociones y descuentos F X
Investigaciones de mercado y nhuevos
nichos D X
Canales de distribucion adecuados F X
Control sobre los pedidos de clientes F X
Objetivos y metas de mercadeo D X
Presupuesto para mercadeo F X
Atencion y servicio al cliente F X
Tiempos de entrega de productos
adecuados F X
Manejo de redes y marketing de
contenidos F X
Participacion y organizacion de eventos D X
Red de contactos del sector D X
Definicién de los costos de distribucion F X
Totales 17 2 5 9 1

6.1.5. Produccioén

En el anadlisis de esta area funcional se incluye ademas las actividades de la cadena de

valor de aprovisionamiento, desarrollo tecnolégico, logistica de entrada, logistica de salida y la

subactividad de calidad.

El disefio de los productos es realizado por el socio fundador de Wanderlust, quien

también realiza procesos de confeccion, labor que es realizada junto con terceros contratados

por prestacion de servicios. Las labores de corte son realizadas por terceros contratados por

prestacion de servicios.
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Las labores de compras y suministros de materias primas e insumos son realizadas
directamente por los socios de Wanderlust o colaboradores del area del produccion. Los
proveedores principales estan ubicados en el centro de la ciudad de Cali. Sin embargo, no
existe un archivo maestro de proveedores con informacién de calidad, promociones, precios,
condiciones de venta, etc. Ni procedimiento establecido de seleccion de proveedores. La

empresa no aprovecha al maximo el crédito que pueden otorgar los proveedores.

El almacenamiento de materias primas e insumos y producto terminado se realiza en el
mismo lugar de produccion. Las instalaciones fisicas no son suficientes segun la evaluacion
realizada por los socios, quienes se han planteado la alternativa de arrendar un local para la
expansion del taller de produccion y asi lograr cubrir las necesidades de produccion de la

marca frente a la exigencia del mercado y ofrecer nuevos servicios como maquila.

La recepcién de pedidos se realiza a través de las redes sociales y pagina web que son

revisadas por los socios de Wanderlust.

Las labores de mantenimiento de las maquinas planas de trabajo pesado se realiza en

la medida en que se necesita; no se cuenta con programas de mantenimientos preventivos.

La programacién de la produccién se hace con base en los pedidos de los clientes, y
actualmente se esta trabajando para mejorar los tiempos de entrega a través de tener stock

minimos de inventarios de productos.

Los sobrantes de materia prima del proceso de produccién son utilizados para realizar
otros productos que generalmente se venden con descuento en ferias de emprendimiento
realizadas en la ciudad como modelo de moda circular. No se tiene documentacion de costos

de sobrantes y desperdicios.
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Aunque se tiene definida la productividad de la mano de obra y de la maquinaria; estas
no se tienen documentadas. Los socios planean realizar inversiones en maquinaria para

aumentar la capacidad de produccion.

El control de calidad de los productos es realizado en el mismo proceso de produccién y
una vez son terminados los productos; sin embargo, no existen procedimientos establecidos

formalmente y documentados.

Wanderlust no acumula grandes cantidades de inventario de materia prima e insumos y
no maneja grandes cantidades de stock de productos terminados; no se tienen establecidas
politicas y procesos de inventarios minimos ni de toma fisica de inventarios; sin embargo,
actualmente se planea tener un stock de referencias de productos como canguros y accesorios

para avanzar en los tiempos de entrega de las referencias mas vendidas.

Las funciones de investigacion y desarrollo estan a cargo principalmente del disefiador y
socio fundador; sin embargo, los demas socios aportan ideas de lineas, productos y materiales
gue se pueden utilizar. En Wanderlust son conscientes de la necesidad de innovar

permanentemente para mantenerse en el mercado Yy crecer.

A continuacién, se presentan las variables del proceso de produccién de Wanderlust y

su calificacion en fortaleza (F) y debilidad (D), mayor (M) y menor (m):



Tabla 13

Andlisis interno de variables de Produccién

Variables F'ID DM dm fm FM
Programacion de produccién D X
Definicion de capacidad instalada D X
Proceso de seleccién de proveedores D X
Sistemas de control de calidad D X
Diversificacion de los productos D X
Importancia a la innovacion e investigacion D X
Personal suficiente para las actividades del
area D X
Control de inventarios F X
Registro de proveedores D X
Stock minimo de inventarios D X
Almacenamiento de materiales, insumos y
productos adecuada D X
Funciones de investigacion y desarrollo
establecidas y programadas D X
Instalaciones fisicas adecuadas para el
proceso de produccion D X
Gestion de pago a proveedores D X
Documentaciéon de la productividad de mano
de obra y maquinaria D X
Andlisis y aprovechamiento de sobrantes y
reciclaje F X
Andlisis de las distribucibn de puestos de
trabajo y las maquinas D X
Condiciones del espacio fisico D X
Programacion de mantenimiento de la
maquinaria F X
Totales 19 2 14 2 1
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7. Andlisis DOFA
En la tabla 14 se presentan los principales factores externos e internos que afectan a
Wanderlust. Estos fueron seleccionados por tener un impacto mayor en la empresa de acuerdo
con las calificaciones dadas anteriormente y de acuerdo con el criterio del autor de este trabajo

de investigacién y los socios de Wanderlust.

Tabla 14

Consolidado de principales de factores externos e internos

Fortalezas

Debilidades

Estilo de direccion y liderazgo flexible
Analisis y aprovechamiento de sobrantes y
reciclaje

Andlisis de la rentabilidad de los productos
Canales de distribucién adecuados

Control sobre los pedidos de clientes
Presupuesto para mercadeo

Preocupacion por la atencion y servicio al cliente
Manejo de redes y marketing de contenidos
Conocimiento y experiencia de los colaboradores
Buen clima laboral

Planeacion estratégica
Definicion de objetivos y metas por areas

Inversién en innovacioén e investigacion

Instalaciones fisicas adecuadas para el proceso
de produccién
Investigaciones de mercado y nuevos nichos

Red de contactos del sector

Sistema de informacién contable adecuado
Situacioén de liquidez

Planes de financiacion externos
Capacidad de endeudamiento

Analisis y proyeccion de flujos de efectivo
Andlisis financieros periddicos

Sistema de seguridad y salud en el trabajo

Oportunidades

Amenazas

Certificacion en Normas de Competencia Laboral
del SENA e ICONTEC

Disminucion del indice de Pobreza
Multidimensional

Estrategias para mitigar el impacto ambiental en
la fabricacion de productos

Gestion de residuos del sector para reciclaje

Importancia del componente de disefio en el
proceso productivo

Innovacion, investigacion y desarrollo son claves
para la competitividad del sector

Tendencia de productos més amigables con el
medio ambiente y empleo de procesos y
tecnologias mas eficientes y ecosostenibles.

Reforma tributaria

Mas competidores por tasa de Cambio a la baja

Incertidumbre en las reformas claves del
Gobierno Nacional

Varios obligaciones de las empresas
formalmente constituidas

Disminucion del ritmo del indice de Desarrollo
Humano

Tasa de informalidad de Cali

Composicion del tejido productivo de Cali
informal, baja tecnificacion y vida corta.



Elaboracién de productos con propiedades
funcionales que respondan a las necesidades de
nichos especificos

Apoyo a la innovacién del sector por gremios,
empresas de la industria y entidades de
investigacion, desarrollo tecnolégico y educacion

Crecimiento del uso canales de ventas virtuales
y el eCommerce en Colombia

Bajo poder de negociacién de proveedores
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Alto impacto ambiental de los productos del
sector

Estricta regulacién sobre impactos ambientales
del sector

Poco acceso a tecnificacion de la empresas del
sector
Amenaza de nuevos competidores en el sector

Alta rivalidad existente entre competidores en el
sector

Tabla 15

Matriz DOFA

Estrategias F.O.
(Fortalezas — Oportunidades)

Estrategias F.A.
(Fortalezas — Amenazas)

Usar presupuesto para mercadeo y gestioén de
redes para aprovechar la tendencia creciente
de las ventas virtuales y el eCommerce en
Colombia.

Utilizar el conocimiento en aprovechamiento
de sobrantes de produccion y reciclaje, la
experiencia de su socio fundador en el sector y
el estilo del liderazgo flexible a las sugerencias
y oportunidades de mejoramiento para obtener
certificacion en normas de competencia laboral
y técnicas.

Usar la experiencia y conocimiento de los
socios, su estilo de direccién y liderazgo
flexible y abierto a las opiniones y asesorias
para enfrentar los cambios que se puedan
generar por el cambio de Gobierno y las
obligaciones que conllevan constituir
legalmente una empresa en Colombia.

Aprovechar el conocimiento y experiencia de
los colaboradores para generar el menor
impacto ambiental: reutilizacion de materia
prima y uso de materiales sustitutos al cuero.
La mayoria de los productos utilizados en el
sector generan alta contaminacion y las
regulaciones del sector pueden generar
sanciones a la empresa.
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Estrategias F.O.
(Fortalezas — Oportunidades)

Estrategias F.A.
(Fortalezas — Amenazas)

Aprovechar el conocimiento en la utilizacién de Aprovechar el conocimiento, direccion y

los sobrantes y materiales alternativos;

ademas del conocimiento y experiencia de su

socio fundador en el sector para aplicar a

liderazgo del equipo de Wanderlust para
formalizar la constitucion de la empresa para
contribuir al tejido productivo de la ciudad.

programas ofrecidos por gremios, empresas
de la industria y entidades de investigacion,
desarrollo tecnolégico y educacioén; y de esta
manera continuar con la innovacion,
investigacion y desarrollo como factores claves
para mejorar la competitividad que va en
sintonia con darle relevancia al proceso de
disefio en donde se logra idear productos
innovadores.

Utilizar el manejo de materiales alternativos al
cuero (cafamo, textiles de pifia, algodén

Aprovechar los canales de distribucion de
Wanderlust y el servicio al cliente otorgando
organico, etc.) que tienen o puede usar una diferenciacion que permite enfrentar la alta
Wanderlust para el cuidado del medio rivalidad entre los competidores de

ambiente; ademas del aprovechamiento de los Wanderlust, la amenaza de nuevos

sobrantes y los nuevos materiales del mercado competidores en el sector como por ejemplo
para ir con la tendencia del mercado de los productos que ingresan al pais con una
adquirir productos amigables con el medio tasa de cambio a la baja y a unos pecios
ambiente. bajos.

Utilizar la experiencia de los colaboradores
para desarrollar y elaborar productos
direccionados a nichos especificos
(compafiias de aviacion, linea mascotas,
maternidad, etc.) que sean funcionales y
exclusivos a mercados que generen valor
econdmico y de reconocimiento para
Wanderlust.

Estrategias D.O.
(Debilidades — Oportunidades)

Estrategias D.A.
(Debilidades-Amenazas)

Definir la planeacién estratégica que incluyan
los factores claves de innovacion y el proceso
de disefio; lo anterior, permite a la empresa
ser competitiva en el sector.

Para enfrentar las amenazas y mejorar los
aspectos donde presenta debilidades
significativas, Wanderlust debe disefiar una
planeacion estratégica entre sus socios y
asesores con conocimientos en diferentes
areas como administracion, finanzas,
contabilidad, impuestos, marketing.

Aprovechar los programas de las entidades
publicas y privadas del sector que le permitan
a la empresa obtener liquidez financiera para
su crecimiento y expansion y financiar
proyectos de innovacion.
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8. Direccionamiento Estratégico

8.1. Misién

8.1.1. Filosofia
Wanderlust es una marca de disefio independiente y fabricamos objetos de equipaje
para el dia a dia, para los viajes cortos, para las aventuras. WANDERLUST nace de la
necesidad de conocer el mundo, de los anhelos, de las experiencias vividas, de los suefios;

coge el timén y toma las riendas del camino, el espiritu viajero nos identifica.

8.1.2. Productos y servicios
Los productos que disefia confeccionan y comercializa Wanderlust estan divididos en

tres ramas principales:
- Maletines en tamafio pequefio, mediano y grande.

- Canguros disefiados con uno 0 mas compartimientos principales de tamafio

pequefo, mediano y grande

- Accesorios como cartucheras y billeteras elaboradas con un tamafio mas

pequefio para interactuar con las otras dos categorias.

8.1.3. Clientes y mercado
Los clientes de Wanderlust son hombres y mujeres de aproximadamente entre 18 y 40
afios y sector empresarial de la ciudad de Cali y otras ciudades de Colombia y el exterior, que

se pueden segmentar en:
- Colegiales y universitarios

- Ejecutivos y trabajadores
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- Jovenes y adultos interesados por los viajes y el estilo de vida.

- Institucional

8.1.4. Conocimiento y tecnologia
El conocimiento de Wanderlust se basa en el estar actualizados en el disefio y
confeccion de los maletines, canguros y accesorios; ademas de la utilizacion de materias
primas como el cuero vegano o sintético, textiles y materiales alternativos como fibras, y

accesorios que sumen al disefio.

La tecnologia se basa en programas para el disefio y la maquinaria y equipo para los

procesos de corte y confeccioén.

8.1.5. Grupos de interés

Los grupos de intereses de Wanderlust son

- Socios de la empresa

- Empleados y Colaboradores

- Clientes

- Proveedores

- Aliados como organizadores de eventos y ferias

- Comunidad

- Gobierno

- Centros educativos y de investigacion
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8.1.6. Responsabilidad social
Bienestar y generacion de empleo: La responsabilidad social de Wanderlust inicia con
dar a sus colaboradores los pagos establecidos en los contratos verbales o escritos y crear un
ambiente laboral que aseguren el bienestar. Ademas de contribuir a la generaciéon de empleo

en la ciudad y en personas del circulo familiar.

8.1.7. Actuacidn ética
Wanderlust busca llevar a cabo sus operaciones y negocios con clientes y proveedores

de una forma ética, cumpliendo con sus compromisos de forma responsable y transparente.

Bajo impacto ambiental: Wanderlust busca en la medida de lo posible tener el menor impacto ambiental

posible, a través de la utilizacidon de materias primas con menor impacto ambiental que el cuero.

8.1.8. Declaracion de mision
Wanderlust es una empresa dedicada al disefio, confeccion y comercializacion de
maletines, canguros y accesorios para personas principalmente entre 18 y 40 afios de
Colombia y el exterior, llevando a cabo sus negocios de forma ética y pensando siempre en la
innovacion y la utilizacion de materiales alternativos con el menor impacto ambiental; todo para
generar valor a sus socios y contribuir a la generacién de empleo y bienestar de sus

colaboradores.

8.2. Objetivos Estratégicos
A continuacion, se presentan los objetivos estratégicos de Wanderlust para el periodo
2024 al 2028 clasificados en objetivos de crecimiento, financieros, de competitividad y
responsabilidad social; los cuales fueron establecidos entre el autor de esta investigacion y los
socios de Wanderlust tomando como base las resultados financieros del ultimo afio 2022 y sus

expectativas e intereses sobre el comportamiento de la empresa.



138

8.2.1. Objetivos financieros

1.

Mejorar los méargenes de rentabilidad de los productos de la linea de canguros en un
60% en un plazo de 1 afio: actualmente el margen de rentabilidad de la linea de

canguros esté entre 45% y 50%.

Contar con disponibilidad de efectivo al final de cada mes en minimo $10.000.000 a
partir del 31 de enero de 2024, lo anterior, para garantizar el capital de trabajo minimo
para el siguiente mes. Actualmente, Wanderlust tiene al final de cada mes un saldo de

efectivo y equivalentes en promedio de $5.000.000.

8.2.2. Objetivos de crecimiento

3.

Incrementar los ingresos totales en un 30% anual desde el afio 2024 tomando como
base ingresos proyectados del afio 2023, y en 10 puntos porcentuales en cada uno de

los afos siguientes hasta llegar a un incremento del 70% en el 2028.

Incrementar la presencia en las 5 ciudades mas grandes de Colombia en plazo de 2
afos. Actualmente, Wanderlust vende la mayoria de sus productos en la Ciudad de Cali

y presenta algunas ventas en Medellin, Bogota y Cartagena.

Incursionar en el mercado de al menos un pais de la Comunidad Andina de Naciones

en un plazo de 2 afios.

Incrementar las utilidades para distribuir a los socios con base en las utilidades
generadas en los afios 2024 al 2028 después de una apropiacién para reservas del
10% anual. A continuacion, se presentan los pardmetros y proyecciones de la utilidad

en miles de pesos colombianos:

Parametros:

Costos Variables: 50% de los ingresos
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Apropiacion de reservas: 10% sobre la utilidad neta

Impuesto de renta: 35% sobre utilidad neta

Incremento de las ventas segun objetivo estratégico numero 3:

Tabla 16

Incremento proyectado de las ventas de Wanderlust

Afo Incremento
2024 30%
2025 40%
2026 50%
2027 60%
2028 70%

Tabla 17

Proyecciones de inflacion (IPC) segun Banco de la Republica

Afo IPC
2023 8,71%
2024 3,50%
2025 3,00%
2026 3,00%
2027 3,00%
2028 3,00%

Las proyecciones del Banco de la Republica disponibles son hasta el afio 2025; para los

afos 2026 al 2028 se toma el Ultimo dato disponible (3,00%).
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Tabla 18

Proyeccion de las utilidades a distribuir a los socios en 2024 a 2028

- - Utilidad
~ Costos Costos Costos Utilidad Impuesto Utilidad Utilidad para
Ano Ingresos . . antes de Reserva para L

variables fijos Totales . de renta neta o0 distribuir

impuesto distribuir :

por socio

2023 80.000 40.000 13.000 53.000 27.000 9.450 17.550 1.755 15.795 5.265
2024 104.000 52.000 14.132 66.132 37.868 13.254 24.614 2.461 22.153 7.384
2025 145.600 72.800 14.627 87.427 58.173 20.361 37.812 3.781 34.031 11.344
2026 218.400 109.200 15.066 124.266 94.134 32.947 61.187 6.119 55.069 18.356
2027 349.440 174.720 15518 190.238 159.202 55.721 103.481 10.348 93.133 31.044
2028 594.048 297.024 15.983 313.007 281.041 98.364 182.676 18.268 164.409 54.803

Total 2024

22028 1.411.488 705.744 75.326  781.070 630.418 220.646 409.772 40.977 368.795 122.932
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8.2.3. Objetivos de competitividad

7.

10.

11.

Mejorar la productividad en un 50% en un plazo de 1 afio. Actualmente se producen por
dia en promedio 12 unidades de canguros, 5 unidades de maletines y 25 unidades de
accesorios; con la mejora de la productividad se producirian por dia en promedio 18

unidades de canguros, 8 unidades de maletines y 38 unidades de accesorios.

Innovar en nuevas lineas de productos para oficios y usos especificos en minimo una

linea por afio desde el 2024 al 2028.

Resaltar los precios en un 25% en promedio mas bajos que la competencia con

productos con una calidad similar o mayor en un plazo de 1 afio.

Mejorar en la satisfaccion al cliente mediante una experiencia de compra de los clientes

100% satisfactoria en el plazo de 1 afio.

Generar reconocimiento de la marca en el sector por aspectos aspiracionales y
funcionales de los productos como minimo en el 80% de los clientes actuales y

potenciales de Wanderlust en plazo de 2 afios.

8.2.4. Objetivos de responsabilidad social

12.

13.

Generar 2 empleos adicionales por afio desde el 2024 al 2028 que incluyan a los
Mismos socios y personas del circulo cercano a estos que contribuya a su bienestar y

equilibrio de vida.

Generar el menor impacto ambiental mediante la utilizacion del 100% de materiales eco

amigables, reciclables y/o con menor impacto que el cuero en un plazo de 1 afio.

En la Tabla 19 se presenta la matriz de objetivos estratégicos con indicador de

medida y el plazo temporal para su cumplimiento.
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Tabla 19

Matriz de objetivos estratégicos

Clase Tipo No. Nombre del objetivo Medida Meta Plazo
temporal
Financieros Mérgenes de rentabilidad 1 Mejorar el margen de rentabilidad Margen de 60% 1 afo
de linea de Producto Canguros rentabilidad
Flujo de efectivo 2 Mantener un capital de trabajo Pesos 10.000.000 1 mes
adecuado Colombianos
Crecimiento Incremento de Ingresos 3 Incrementar los ingresos totales Incremento 30% al 70% 1 a5 afos
cada afio porcentual
Cobertura mas amplia 4 Incrementar la presencia en Numero de 5 2 afios
Colombia Ciudades
Incursionar en mercados 5 Incursionar en el mercado de la Numero de 1 2 afios
Internacionales Comunidad Andina Paises
Incremento de Utilidades 6 Incrementar las utilidades para los  Utilidad Ver Tabla 18 1 a5 afios
socios proyectada
Competitividad  Productividad 7 Mejorar la productividad de Porcentaje 50% 1 afio
unidades producidas al dia
Innovacion en tecnologia 8 Innovar en nuevas lineas de Numero de la5 1labafios
productos lineas
Precios competitivos 9 Resaltar los precios mas bajos que Porcentaje 25% 1 afio
la competencia
Satisfaccion del cliente 10  Mejorar la experiencia de compra Porcentaje 100% 1 afio
de los clientes
Reconocimiento en el 11  Generar reconocimiento de la Porcentaje 80% 2 afios
sector marca y su filosofia
Responsabilidad Generacion de empleo 12  Generar empleos adicionales en el NUmero de 2a10 1ab5afios
social circulo cercano empleos
Impacto Ambiental 13  Generar el menor impacto Porcentaje 100% 1 afo

ambiental
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8.3.Formulacién de Estrategias

8.3.1. Matriz de Segmentacion

Tabla 20

Matriz de segmentacion Ansoff

WANDERLUST PRODUCTOS ORIGINALES TRADICIONALES PRODUCTOS NUEVOS
Servicio
SEGMENTACION Maletines Canguros Cartucheras de disefio Pechera Loncheras Malet!n Billeteras Linea Malet‘mes Pafaleras Serwcmée
de ejecutivo mascotas aerolineas confeccion
producto
& Cali X X X X X X X X X X X
8 (Lﬁ 3:! Otras ciudades X X X X X X X X X X X
A 3:' z Jovenes X X X X X X
8 z 8 Adultos X X X X X X X
& ;_2 O Sector Educativo X X X X
=0 T Sector Universitario X X X X X X X
—  Sector Empresarial X X X X X X X X X
8 8 Exportacion X X X X X X X X X
]
5 ﬁ Mascotas X
x 2
wz . .
s Tiendas Multimarca X X X X X X X X
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8.3.2. Modelo de Estrategias Ansoff
Para Wanderlust se plantea un crecimiento organico, es decir, un crecimiento financiado
por los propios recursos que va generando la empresa en su actividad. El resumen de este tipo

de crecimiento se refleja en la conocida matriz de Ansoff, que se presenta a continuacion:



Tabla 21

Modelo de estrategias Ansoff
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Productos y servicios o tecnologias

Mercados

Actuales

Nuevos

Penetracion de mercado

Desarrollo de productos

Para incrementar la penetracién en
el mercado con los actuales
productos y servicios (Maletines,
Canguros, Accesorios y servicios de
disefio) Wanderlust debe establecer
un plan formal de  metas
comerciales, incrementar la fuerza

Wanderlust debe aprovechar el
reconocimiento que ha ganado la
marca en Cali e innovar
innovacion en materiales y
productos, teniendo en cuenta las
tendencias de la sociedad como la
busqueda de la sostenibilidad y la

$  de ventas a través de la gestion de compra de productos eco
c_::s sus socios y la contratacion de amigablesy las tendencias de la
& personal comercial, realizar moda en cuanto a disefio, color,
< campafas de marketing en donde se textura, etc.
resalte la calidad y los precios
competitivos, ofrecer promociones Adicionalmente, desarrollar
en temporadas, buscar alianzas que Productos con nuevas
permitan tener canales de funcionalidades o usos como
distribucién en otras ciudades del Pecheras, loncheras, — maletin
pais como Bogotad, Medellin, €jecutivo, billeteras elaboradoras
Barranquilla, Cartagena). 100% con material diferente al
cuero, servicio de Confeccion,
linea de mascotas, maletines para
operadores de vuelo, panaleras.
Desarrollo de mercados Diversificacion
Wanderlust debe incursionar en Wanderlust debe realizar una
otros paises como los paises de la  diversificacion horizontal
Comunidad Andina Naciones como incursionando en el mercado
Peru y ofrecer sus productos y internacional iniciando en paises
servicios actuales a traves de como Peru donde tiene contactos
»  huevos de canales de distribucién y tiendas multimarca en donde
% como tiendas multi marcas de pueda ofrecer sus nuevos
2 Colombia y el exterior. productos pechera, loncheras,

maletin ejecutivo, billeteras
elaboradoras 100% en Wanderlust
con material diferente al cuero,
maletines para operadores de
vuelo, pafaleras. Adicionalmente,
desarrollar productos de la linea
para mascotas.
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8.3.3. Matriz Boston Consulting Group BCG
A continuacion, se presenta la matriz BCG construida con el analisis de cada uno de los
productos actuales de Wanderlust; mediante esta matriz se logra identificar los productos mas

rentables para asi enfocar los esfuerzos y recursos de la empresa.

Tomar decisiones sobre dénde invertir o desinvertir en la cartera de productos.

Tabla 22

Matriz Boston Consulting Group BCG

Participacion relativa en el mercado
Alta Baja
Estrellas Dilemas
Maletin Ref 15
Maletin Ref BOMBER BAG
Cartucheras viajeras Grande
Cartucheras viajeras Mini
Maletin Ref WR1
Maletin Ref WR3
Maletin Ref 22
Canguro Ref WC4 Mini
Canguro Ref WC2
Canguro Ref BB1
Vacas lecheras Perro muerto
Billeteras
Maletin Ref WX2
Maletin Ref 15 Mini
Canguro Ref WC1
Canguro WC5
Servicio de confeccion

Alto

Crecimiento de la demanda

Bajo
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8.3.4. Matriz de objetivos estratégicos y estrategias

Tabla 23

Matriz de objetivos estrategias y estrategias de Wanderlust por periodo 2024 a 2028

gll?jse?i\(jg No. Nombre corto del objetivo ID Nombre corto de la estrategia Linea Mercados
Mejorar el margen de
1 rentabilidad de linea de A Liderazgo en bajo costo Canguros Todos
_ _ Producto Canguros
Financieros " il d P Retencion de utilidades NA NA
antener un capital de i
2 trabajo adecuado Q Gestion de paqo a p'rov.(-f-edores NA NA
R Estructura de financiacién externa NA NA
J Penetracion de mercado Actuales Actuales
K Desarrollo de productos Nuevos Actuales
3 Incrementar los ingresos L Desarrollo de mercados Actuales Nuevos
totales cada afio M Diversificacion Nuevos Nuevos
N Inversion en productos Dilema Maletines, Canguros, Cartucheras Todos
O Oportunidad para producto perro muerto Servicio de confeccion Todos
4 Increme_ntar la presencia en L Desarrollo de mercados Todos productos y servicios Nacional
Colombia
Crecimiento _ Maletines, Canguros, _
5 Incursionar en el mercado L Desarrollo de mercados Cartucheras, Pechera, Comunidad
de la Comunidad Andina Loncheras, Maletin ejecutivo, Andina
Billeteras, Mascotas
J Penetracion de mercado Actuales Actuales
K Desarrollo de productos Nuevos Actuales
5 Incrementar las utilidades L Desarrollo de mercados Actuales Nuevos
para los socios M Diversificacién Nuevos Nuevos
N Inversion en productos Dilema Maletines, Canguros, Cartucheras Todos
O Oportunidad para producto perro muerto Servicio de confeccion Todos
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Clase de

Objetivo No. Nombre corto del objetivo ID Nombre corto de la estrategia Linea Mercados
A Liderazgo en bajo costo Todos productos Todos
7 Mejorar la productividad de S Inversion en activos Todos productos y servicios Todos
unidades producidas al dia C Gestion y formacion de talento humano  NA NA
I Optimizacién del proceso productivo Todos productos y servicios Todos
M Diversificacion Nuevos Nuevos
8 Innovar en nuevas lineas de K Desarrollo de productos Nuevos Actuales
productos P Retencion de utilidades NA NA
I R Estructura de financiacion externa NA NA
Competitividad : X
. . A Liderazgo en bajo costo Todos productos Todos
9 Competir en precios . . .
D Precios orientados a la competencia Todos productos Todos
) | oncia d C Gestion y formacion de talento humano  NA NA
10 Mejorar EXperiencia de E Politicas de servicio postventa Todos productos Todos
compra de los clientes o T )
F  Vivir la experiencia del cliente Todos productos Todos
o B Liderazgo en diferenciacion Todos productos Todos
Generar reconocimiento de . . .
11 . . G Branding o posicionamiento de marca Todos productos Todos
la marca y su filosofia ] i
H Marketing de contenidos Todos productos Todos
Generar bienestar en T Generar bienestar en los colaboradores NA NA
12  empleados y circulo | reul
- cercano U Generar empleo en circulo cercano NA NA
SRoeéglonsabllldad K Desarrollo de productos Todos productos y servicios Todos
13 Generar el menor impacto vV Programas de reciclaje y reutilizacion Todos productos y servicios Todos
ambiental iqaci6 i i
W Investigacion del impacto de materiales Todos productos y servicios Todos

e insumos




Tabla 24

Matriz de Estrategias de Wanderlust por periodo 2024 a 2028
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Clasificacion

Tipo de estrategia

Nombre de la estrategia

Responsable

Gestion de pago a proveedores
Estructura de financiacion externa
Inversion en activos

W Cumple
W te Necesita
W Invierte

Carlos Zabala
Carlos Zabala
Carlos Zabala

Responsabilidad
social

Generar bienestar en los colaboradores
Generar empleo en circulo cercano
Programas de reciclaje y reutilizacion

Arriba el Wandersquad
Familia Wandersquad
W Eco

Johinner Murillo
Johinner Murillo
Carlos Zabala

ID
Competitividad A Liderazgo en bajo costo Viaja Mejor con Menos Carlos Zabala
B Liderazgo en diferenciacion Espiritu Viajero Juseph Ramirez
C Gestion y formacion de talento humano Confia en tu Wandersquad Juseph Ramirez
D Precios orientados a la competencia Queremos que estés con W Carlos Zabala
E Politicas de servicio postventa Wandersquad Siempre Contigo  Johinner Murillo
F Vivir la experiencia del cliente W se pone en tu Maletin Johinner Murillo
G Branding o posicionamiento de marca Piensa en Wanderlust Johinner Murillo
H Marketing de contenidos WOnLine Johinner Murillo
I Optimizacion del proceso productivo W lo Hace Mejor Juseph Ramirez
Crecimiento J Penetraciéon de mercado W més Contigo Johinner Murillo
K Desarrollo de productos W tiene mas para Ti Juseph Ramirez
L Desarrollo de mercados W viaja a donde estés Johinner Murillo
M Diversificacion Evolution W Juseph Ramirez
N Inversién en productos Dilema W Sin Dilemas Johinner Murillo
@] Oportunidad para producto perro muerto Revivir un dog Johinner Murillo
Financiero P Retencién de utilidades W se Proyecta Carlos Zabala
Q
R
S
T
U
\Y
w

Investigacion del impacto de materiales e insumos

W te Cuida

Juseph Ramirez
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Las siguientes tablas presentan el detalle de las estrategias para Wanderlust y las principales

actividades:

Tabla 25

Descripcion de las estrategias de competitividad

Nombre de la estrategia Viaja Mejor con Menos

Identificacién A

Tipo de estrategia Liderazgo en bajo costo

Clasificaciéon Competitividad

Socio responsable principal Carlos Zabala

Actividades - Aumento en la escala de produccion

buscando compras en cantidades mayores del
cuero vegano o sintético como principal materia
prima con esto se logra mayor poder de
negociacion con los proveedores.

- Revision de los procesos de seleccion de
proveedores de materias primas e insumos para
identificar mejores precios.

- Implementacion de tecnologia con la
adquisicion de dos maquinas de coser para
estilizar la confeccion y agilizar el proceso.

- Revision del proceso de produccién y
distribucion actuales para hacer
reestructuraciones que permitan disminuir costos
asociados a desperdicios e ineficiencias.

- Revision de la productividad en el
proceso fabricacion para mejorar sus
indicadores.

- Investigar a la competencia para conocer
Sus procesos y costos y los precios de los
productos.




Nombre de la estrategia

Espiritu Viajero

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

B

Liderazgo en diferenciaciéon

Competitividad

Juseph Ramirez

- Promover la sensacién de experiencias o
customer experience entre la marcay los
clientes con base en su filosofia de espiritu
viajero que no se limita a viajar por el mundo si
no a vivir una experiencia en su dia a dia, en el
camino a su trabajo, a hacer deporte, a
encontrarse con sus amigos, etc. y en la
busqueda del lograr el menor impacto ambiental
posible.

- Gestion de la imagen de la marca a
través de estrategias de marketing que permitan
una comunicacion efectiva de las caracteristicas
fisicas, intangibles, de rendimiento y
complemento de los productos.

- Establecer un sistema de revision de la
calidad de los materiales y productos.

Nombre de la estrategia

Confia en tu Wandersquad

Identificacién

Tipo de estrategia
Clasificacion

Socio responsable principal
Actividades

C

Gestion y formacioén de talento humano
Competitividad

Juseph Ramirez

Productividad y satisfaccion al cliente

- Establecer planes de capacitacion a los
socios y colaboradores en funciones técnicas del
proceso de fabricacién y atencién al cliente que
incluya comprender las expectativas del cliente,
experimentar el proceso de compra como Si
fuese un cliente, minimizar los tiempos de
espera, atender las PQRS de los clientes,
interacciones en redes sociales, encuestas de
satisfaccion, etc.

- Establecer y documentar las
responsabilidades y funciones de cada uno de
los cargos en la empresa.

- Promover la comunicacion interna
efectiva en donde se comuniquen los objetivos,
metas, planes de accion y el feedback.

- Generar un buen ambiente laboral a
través de ambientes fisicos limpios y
organizados, las buenas relaciones
interpersonales y la comunicacién transparente y
abierta.
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Nombre de la estrategia

Queremos que estés con W

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

D

Precios orientados a la competencia
Competitividad

Carlos Zabala

- Identificar la competencia directa de
Wanderlust y establecer herramientas de
monitorizacion de precios de la competencia.
- Establecer un sistema de costeo
adecuado de los productos y los margenes de
rentabilidad esperados.

- Establecer precios por debajo de la
competencia y comunicarlos efectivamente al
mercado.

Nombre de la estrategia

Wandersguad Siempre Contigo

Identificacién

Tipo de estrategia
Clasificacion

Socio responsable principal
Actividades

E

Politicas de servicio postventa

Competitividad

Johinner Murillo

- Generar promociones en ofertas y
descuentos especiales por segundas compras o
por ser clientes frecuentes.

- Establecer comunicaciones
personalizadas y oportunas sobre la experiencia
gue tuvo el cliente con el producto, encuestas de
satisfaccion, para confirmar la recepcion del
producto y para agradecer por la compra.

- Establecer una politica documentada de
garantias y del proceso de devoluciones
principalmente para las ventas realizadas a
través de redes sociales o pagina web donde los
clientes ven el producto fisicamente después de
realizar la compra.

- Establecer planes de capacitacion a los
socios y colaboradores sobre la atencién al
cliente que incluya los servicios postventa.

Nombre de la estrategia

W se pone en tu Maletin

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

F

Vivir la experiencia del cliente

Competitividad

Johinner Murillo

- Evaluar todo el proceso que lleva a cabo
el cliente antes, durante y después de la compra
para identificar oportunidades de mejora y las
fortalezas.

152



Nombre de la estrategia

Piensa en Wanderlust

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

G

Branding o posicionamiento de marca
Competitividad

Johinner Murillo

- Promover la sensacién de experiencias o
customer experience entre la marcay los
clientes con base en su filosofia de espiritu
viajero que no se limita a viajar por el mundo si
no a vivir una experiencia en su dia a dia, en el
camino a su trabajo, a hacer deporte, a
encontrarse con sus amigos, etc. y en la
busqueda del lograr el menor impacto ambiental
posible.

- Identificar los beneficios funcionales y
beneficios emocionales de Wanderlust.

Nombre de la estrategia WOnLine

Identificacién H

Tipo de estrategia Marketing de contenidos
Clasificaciéon Competitividad

Socio responsable principal
Actividades

Johinner Murillo

- Establecer un plan de marketing de
contenidos en blogs, videos de experiencias y
casos de éxito, redes sociales, infografias para
comunicar la filosofia y los beneficios funcionales
y emocionales de Wanderlust.

- Analizar y medir los resultados del
contenido a través de herramientas como Google
Analytics.

- Establecer colaboracion y guest posting
con expertos del sector e influencers en las
redes sociales.
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Nombre de la estrategia

W lo Hace Mejor

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

I

Optimizacién del proceso productivo
Competitividad

Juseph Ramirez

- Identificar los problemas del proceso
productivo.

- Identificar los subprocesos y
jerarquizarlos con base en importancia en los
objetivos del area de produccion.

- Estimar los tiempos de cada subproceso.

- Replantear la situacion en los que se
identificaron puntos de mejora y obtener puntos
de vista de todos los socios y colaboradores de
Wanderlust.

- Establecer planes de implementacion y
control de los cambios.

Tabla 26

Descripcion de las estrategias de crecimiento

Nombre de la estrategia

W més Contigo

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

J

Penetracion de mercado

Crecimiento

Johinner Murillo

- Establecer un plan formal de metas
comerciales de las lineas de Maletines,
Canguros, Accesorios y servicios de disefio.

- Incrementar la fuerza de ventas a través
de la gestién de sus socios y la contratacion de
personal comercial.

- Realizar campafias de marketing en
donde se resalte la calidad y los precios
competitivos.

- Ofrecer promociones en temporadas.

- Buscar alianzas que permitan tener
canales de distribucion en otras ciudades del
pais como Bogota, Medellin, Barranquilla,
Cartagena.
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Nombre de la estrategia

W tiene mas para Ti

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

K

Desarrollo de productos

Crecimiento

Juseph Ramirez

- Realizar inversiones financieras y de
tiempo en investigacion y desarrollo de
materiales y productos, teniendo en cuenta las
tendencias de la sociedad con la busqueda de la
sostenibilidad y la compra de productos eco
amigables y las tendencias de la moda en cuanto
a disefio, color, textura, etc.

- Desarrollar productos con nuevas
funcionalidades o usos como pecheras,
loncheras, maletin ejecutivo, billeteras
elaboradoras 100% con material diferente al
cuero, servicio de Confeccion, linea de
mascotas, maletines para operadores de vuelo,
pafialeras.

Nombre de la estrategia

W viaja a donde estés

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacion

Socio responsable principal
Actividades

L

Desarrollo de mercados

Crecimiento

Johinner Murillo

- Incursionar en paises de la Comunidad
Andina Naciones como Peru aprovechando los
contactos que se tienen en ese pais.

- Ofrecer los productos y servicios actuales
a través de nuevos de canales de distribucion
como tiendas multi marcas de Colombiay el
exterior.
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Nombre de la estrategia Evolution W
Identificaciéon M

Tipo de estrategia Diversificacion
Clasificacién Crecimiento

Socio responsable principal
Actividades

Juseph Ramirez

- Realizar una diversificacién horizontal
incursionando en el mercado internacional
iniciando en paises como Peru donde tiene
contactos y tiendas multimarca en donde pueda
ofrecer sus nuevos productos pechera,
loncheras, maletin ejecutivo, billeteras
elaboradoras 100% en Wanderlust con material
diferente al cuero, maletines para operadores de
vuelo, pafaleras.

- Desarrollar productos de la linea para
mascotas y aprovechar los contactos de
emprendedores en el sector.

Nombre de la estrategia W Sin Dilemas

Identificacion N

Tipo de estrategia Inversién en productos Dilema
Clasificacion Crecimiento

Socio responsable principal
Actividades

Johinner Murillo

Los productos y servicios de Wanderlust tiene
baja participacion en el mercado, entre otros
motivos por ser una empresa pequefia, con poca
inversion y relativamente nueva en el mercado;
teniendo en cuenta esto, Wanderlust debe
realizar inversiones financieras principalmente en
publicidad de los siguientes productos “Dilema”
gue estan en introduccioén y crecimiento, para
ganar participacién en el mercado:

Maletin Ref 15

Maletin Ref BOMBER BAG

Cartucheras viajeras Grande

Cartucheras viajeras Mini

Maletin Ref WR1

Maletin Ref WR3

Maletin Ref 22

Canguro Ref WC4 Mini

Canguro Ref WC2

Canguro Ref BB1,
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Nombre de la estrategia

Revivir un dog

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

o

Oportunidad para producto perro muerto
Crecimiento

Johinner Murillo

- Entre los productos “Perro muerto” de la
matriz BCG se debe dar la oportunidad al
“Servicio de Confeccion” sobre el cual no se ha
realizado una adecuado proceso de publicidad y
ventas.

- Realizar el analisis de la capacidad
instalada y la capacidad requerida para atender
el servicio de confeccién.

Tabla 27

Descripcion de las estrategias financieras

Nombre de la estrategia

W se Proyecta

Identificaciéon

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

P

Retencion de utilidades

Financiero

Carlos Zabala

- Apropiar de las utilidades del afio 2024 al
2028 un 10% como reservas para futuras
inversiones en activos, proyectos o
requerimientos de capital de trabajo.

Nombre de la estrategia W Cumple

Identificacion Q

Tipo de estrategia Gestion de pago a proveedores
Clasificacion Financiero

Socio responsable principal

Actividades

Carlos Zabala

- Priorizar la fase de negociacion con los
proveedores para obtener condiciones
favorables en cuanto a calidad, precio y plazos
de pago. Se deben negociar forma de pago a
crédito con plazo minimo de 30 dias; para esto
se deben establecer relaciones de confianza y
estables con los proveedores.

- Programar las compras en cuanto a
cantidad y fecha de compras.

Nombre de la estrategia

W te Necesita
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Identificacién

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

R

Estructura de financiacién externa

Financiero

Carlos Zabala

- Obtener financiacion a través de tarjetas
de crédito para tener respaldo en caso requerir
capital de trabajo.

- Obtener financiacion a travées de
préstamos bancarios, apoyos de los gobiernos
departamentales como Valle INN, capital semilla
del fondo emprender para adquirir maquinaria y
equipo y desarrollar nuevas lineas de productos.

Nombre de la estrategia W Invierte
Identificacion S

Tipo de estrategia Inversién en activos
Clasificacion Financiero

Socio responsable principal
Actividades

Carlos Zabala

- Implementacion de tecnologia con la
adquisicion de maquinas de coser y equipos
para estilizar la confeccién y agilizar el proceso
de produccion.

158



Tabla 28

Descripcion de las estrategias de responsabilidad social

Nombre de la estrategia

Arriba el Wandersquad

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacion

Socio responsable principal

Actividades

T
Generar bienestar en los colaboradores
Responsabilidad social

Johinner Murillo

- Establecer politicas de salarios
competitivos y justos en relacién con el mercado
laboral y programas de reconocimiento al
desempefio e incentivos.

- Generar un ambiente de trabajo seguro y
saludable cumpliendo con las normas de
seguridad y salud en el en el trabajo e
identificando y controlando los riesgos.

- Generar equilibrio de vida mediante
politicas de horarios flexibles y teletrabajo.

- Fomentar la cultura inclusiva y diversa,
donde se valoren las diferencias individuales y
se promueva el desarrollo profesional e
individual.

Nombre de la estrategia

Familia Wandersquad

Identificacién

Tipo de estrategia
Clasificacion

Socio responsable principal
Actividades

U

Generar empleo en circulo cercano
Responsabilidad social

Johinner Murillo

- Dar la oportunidad de empleo formal a
familiares o personas del circulo cercano de los
socios que contribuya al bienestar y calidad de
vida.
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Nombre de la estrategia

W Eco

Identificacion

Tipo de estrategia
Clasificacién

Socio responsable principal
Actividades

Vv

Programas de reciclaje y reutilizacion
Responsabilidad social

Carlos Zabala

- Establecer politicas de ahorro de
consumo de energia y agua.

- Establecer programas de reciclaje de
materiales, disponiendo dentro de la empresa
tarros de basura que permitan separar los
residuos organicos de los inorganicos,
incentivando evitar el uso de papel
innecesariamente, implementando
documentacion electrénica.

- Investigar y desarrollar productos
realizados con material reutilizado.

Nombre de la estrategia

W te Cuida

Identificacion
Tipo de estrategia

Clasificacién
Socio responsable principal
Actividades

w

Investigacion del impacto de materiales e
insumos

Responsabilidad social

Juseph Ramirez

- Investigar sobre materiales mas
amigables con el medio ambiente que puedan

ser alternativa en la elaboracién de los productos

de Wanderlust.

- Revisar los procesos de produccién para

mejorar la eficiencia en el uso de materiales.
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9. Conclusiones y Recomendaciones

9.1. Conclusiones

Wanderlust es una MiPyme de la Ciudad de Cali dedicada principalmente a la
fabricacién de objetos de equipaje como maletines, canguros y accesorios, que ha estado en
constante crecimiento desde su creacion; sin embargo, presenta oportunidades de mejora que
parten en su mayoria de establecer una planeacion estratégica, esto debido a la falta de
formacion académica, experiencia y tiempo para desarrollar funciones diferentes a la
produccion; lo cual a futuro puede limitar el crecimiento de Wanderlust y el cumplimiento de las
expectativas e intereses de sus socios. Por lo anterior, el disefio de un plan estratégico en
Wanderlust, como lo propone este trabajo de investigacion para el periodo 2024 a 2028, brinda
a una oportunidad para enfocar los esfuerzos de sus socios en trabajar para el logro de los
objetivos, lo cual no solo los beneficiara a ellos sino a los clientes con mejores productos y a los

colaboradores con la generacion de empleo y mejores condiciones laborales.

De acuerdo con el Modelo Canvas, el segmento de clientes de Wanderlust es
principalmente el compuesto por hombres y mujeres aproximadamente entre 20 y 40 afios
ubicados en la Ciudad de Cali, los ingresos se generan principalmente por la venta de
maletines y canguros a través de pagina web y redes sociales. Por medio de redes sociales
Wanderlust realiza atencion personalizada a sus clientes y obtiene la retroalimentacion. Por su
parte, los principales costos corresponden a las compras de materias primas e insumos, el
servicio de confeccidn, servicio de envio y salario del disefiador. Los recursos claves de
Wanderlust son el conocimiento y experiencia de su fundador en disefio y confecciones, las
magquinas planas de confeccion y los proveedores de plataforma de gestion logistica de envios,
y las alianzas claves son los proveedores de materias primas e insumos y organizadores de
ferias de emprendimientos. La propuesta de valor de Wanderlust es ofrecer a sus clientes

productos que representan su personalidad con una paleta de colores amplia, disefios
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funcionales con compartimentos para diferentes objetos personales, y elaborados con
materiales resistentes, con caracteristicas de impermeabilidad, y con menor impacto ambiental

gue el cuero.

Del andlisis situacional interno de los procesos administrativo, produccién, mercadeo y
ventas, contabilidad y finanzas, y gestion humana, se identifica que Wanderlust presenta como
principales fortalezas el estilo de direccion y liderazgo flexible, el aprovechamiento de
sobrantes y procesos de reciclaje, la rentabilidad de algunos productos, contar con canales de
distribucion adecuados, tener control sobre los pedidos de clientes, destinar recursos para
mercadeo, la constante preocupacion por la atencién y servicio al cliente, la importancia que se
da al manejo de redes y marketing de contenidos, el conocimiento y experiencia de los
colaboradores y el buen clima laboral; mientras las principales debilidades corresponden a la
falta de planeacion estratégica y el establecimiento de objetivos y metas por areas;
adicionalmente, la poca Inversién en innovacion e investigacion, las Instalaciones fisicas no son
las adecuadas para el proceso de produccion y la red de contactos del sector apenas se esta
construyendo. La informacion contable y situacion financiera también presenta debilidades,
como la falta de oportunidad de los reportes de resultados periédicos, no existe analisis y
proyeccion de flujos de efectivo que permitan planear liquidez requerida para atender las
operaciones; no se cuenta con capacidad de endeudamiento y en este sentido no se han

analizado las ventajas de tener planes de financiacion externos.

Del analisis de los entornos econdmico, legal, politico, sociodemografico, ecolédgico y
tecnolégico de Wanderlust, y del analisis del sector sistema moda a través del modelo de las
cinco fuerzas de Porter, se identifica que Wanderlust tiene como principales oportunidades la
certificacion en Normas técnicas, la tendencia del mercado por obtener productos mas
amigables con el medio ambiente y de empresas que empleen procesos y tecnologias mas

eficientes y ecosostenible, la Importancia que se debe dar al componente de disefio en el
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proceso productivo y a la Innovacion, investigacion y desarrollo que incluye la elaboracion de
productos con propiedades funcionales que respondan a las necesidades de nichos
especificos. En este mismo sentido, se presentan como oportunidad obtener el apoyo a la
innovacién y emprendimientos del sector por gremios, empresas de la industria y otras
entidades publicas y privadas. Adicionalmente, en Wanderlust se es consciente de la
importancia y crecimiento del uso canales de ventas virtuales y el eCommerce en Colombia y
se destinan recursos la gestion de sus redes sociales y pagina web. Por otra parte, las
principales amenazas del entorno para Wanderlust son la reforma tributaria aprobadas y las
reformas claves que presentara el Gobierno, y sus efectos sobre la empresa, la economiay los
hogares; la composicion del tejido productivo de Cali que se caracteriza por altas tasas de
informalidad y baja tecnificacion limitando el crecimiento de la economia y el consumo;
adicionalmente, se presentan la amenaza de la fuerte competencia interna y externa, y los
multiples requisitos y obligaciones que deben cumplir las empresas que buscan formalizarse
como es el caso de Wanderlust y el alto impacto ambiental de los productos del sector que

tiene una estricta regulacion.

A través del benchmarking con tres marcas referentes del sector y el analisis de los
factores claves de éxito, se identifica que el Unico factor donde Wanderlust tiene ventaja es en
los precios competitivos; mientras los principales rezagos frente a las empresas referentes
estan en la planeacion estratégica, definir estrategias de marketing digital, la innovacién en

materiales y productos, y la construccion y posicionamiento de marca.

En la planeacion estratégica de Wanderlust para el periodo 2024 a 2028 se
establecieron como objetivos financieros; mejorar el margen de rentabilidad de linea de
Producto Canguros en 60% y mantener un capital de trabajo adecuado de 10 millones de
pesos. Los objetivos de crecimiento son; incrementar los ingresos en cinco afios en un 70%,

incrementar la presencia en 5 ciudades de Colombia, incursionar en un pais de Comunidad
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Andina e incrementar las utilidades para los socios de acuerdo con la proyeccion de la tabla 18.
Los objetivos de competitividad son; mejorar la productividad de unidades producidas al dia en
un 50%, innovar en 5 nuevas lineas de productos, resaltar los precios mas bajos que la
competencia, mejorar la experiencia de compra de los clientes con un nivel de satisfaccién del
100% y generar reconocimiento de la marca y su filosofia a través de la experiencia
manifestada por al menos en el 80% de los clientes. Los objetivos de responsabilidad social
son; generar 10 empleos adicionales y generar el menor impacto ambiental a través de la

elaboracion del 100% de productos con materiales sustitutos del cuero.

9.2. Recomendaciones
La planeacion estratégica debe ser un ejercicio permanente y dinamico en Wanderlust
para el logro de los objetivos de sus socios que van desde incrementar las utilidades hasta
alcanzar las metas y motivaciones personales que han puesto en este emprendimiento;
también debe beneficiar a los clientes con productos con mayor valor agregado, y a los

colaboradores y empleados con la obtencion de mejores condiciones laborales.

El analisis situacional interno en Wanderlust debe permitir identificar permanentemente
las oportunidades de mejora en los procesos administrativo, producciéon, mercadeo y ventas
contabilidad y finanzas, y gestiébn humana, sobre los cuales Wanderlust debe establecer planes
de accién. Adicionalmente, se requiere establecer controles ejecutados por los socios y
administradores, y los colaboradores de la empresa, para monitorear que los procesos donde
existen fortalezas continden asi y se potencialicen, y los planes de accién cumplan con su

objetivo de superar las debilidades.

Los entornos tecnoldgico y ecoldgico presenta grandes oportunidades que debe
aprovechar Wanderlust, como son las tendencia del mercado a adquirir productos mas

amigables con el medio ambiente y comprar a empresas que empleen procesos y tecnologias
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mas eficientes y ecosostenibles, la importancia del proceso de disefio y la innovacién,
investigacion y desarrollo de nuevos productos o lineas de productos para nichos de mercados;
y en este mismo sentido, Wanderlust tiene una oportunidad en obtener apoyo de gremios,
empresas de la industria y entidades de investigacion, desarrollo tecnolégico y educacion que
apoyan a emprendedores y la innovacion en el sector. Y por ultimo, Wanderlust debe continuar
con el aprovechamiento de las tendencias crecientes de venta a través de canales virtuales y el

eCommerce.

El entorno politico presenta las mayores amenazas para Wanderlust principalmente por
los efectos de la reforma tributaria del Gobierno Nacional y la incertidumbre en el sector
empresarial para realizar futuras inversiones y mantenerse en el mercado por el efecto que
puedan causar las reformas laboral, pensional y de salud en caso de ser aprobadas; para esto
Wanderlust debe buscar asesorias en planeacion tributaria, asesorias financieras,
administrativas, entre otras, y estudiar las reformas que presente el Gobierno para mitigar sus

efectos.

Con el analisis del sector del sistema moda y las cinco fuerzas de Porter, se logra
identificar que Wanderlust puede aprovechar el bajo poder de negociacion de los proveedores
para obtener condiciones mas favorables en cuanto a calidad, precio y plazos de pago; para
esto se deben establecer relaciones de confianza y estables con los proveedores. Por otra
parte, Wanderlust debe tener en cuenta las estrategias de los objetivos de competitividad,
presentadas en este trabajo de investigacion, para mitigar la fuerte rivalidad entre competidores

y la amenaza de nuevos participantes,

Con el Benchmarking y el andlisis de los factores claves de éxito, se identifica que
Wanderlust debe trabajar principalmente en la definiciébn de una planeacion estratégica

adecuada, profundizar el modelo de negocio con enfoque al servicio al cliente y la estrategia de
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posicionamiento de marca. Otros factores clave de éxito que debe seguir en constante
mejoramiento son la calidad en los materiales y el proceso productivo, y la eficiencia en sus
procesos; continuar con la relevancia dada a la fase de disefio, la innovacién en materiales y
productos, y las estrategias de marketing digital y creacion de contenido para redes sociales,
en donde se resalte entre otros aspectos, las ventajas de precios competitivos sin desmejorar

la calidad.

Para lograr los objetivos financieros de la planeacion estratégica de Wanderlust se
proponen las estrategias de liderazgo en bajo costo, retencion de utilidades para futuras
inversiones, gestion de pago a proveedores a crédito y buscar financiacion externa. Para los
objetivos de crecimiento se proponen las estrategias de penetracion de mercado, desarrollo de
productos, desarrollo de mercados, diversificacion, e inversion en productos Dilema y
promocionar el servicio de confeccién. Para los objetivos de Competitividad se proponen las
estrategias de liderazgo en bajo costo y precios orientados a la competencia, la retencién de
utilidades y la financiacién externa para inversion en activos principalmente en maquinas para
el proceso de corte y confeccion; gestion y formacién de talento humano en funciones
administrativas y operativas, la optimizacién del proceso productivo, diversificacion en nuevos
mercados y el desarrollo de productos para nuevos nichos como mascotas; adicionalmente,
debe contar con estrategias de politicas de servicio postventa, liderazgo en diferenciacion,
posicionamiento de marca, y marketing de contenidos para redes sociales. Por ultimo, para los
objetivos de responsabilidad social se proponen las estrategias de generar bienestar en los
colaboradores, generar empleo en circulo cercano, y el desarrollo de productos a través de
programas de reciclaje y la utilizacion de materiales con menor impacto ambiental, esto a
través de la investigacion. Las estrategias mencionadas anteriormente deben tener un socio
responsable, una identificacion y un nombre que genere sentido de pertenencia en los

empleados y colaboradores de la empresa.
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