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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propésito presentar los resultados del plan de negocio para el
establecimiento de una empresa comercializadora de ropa informal para jovenes entre 18 y
25 afos de los estratos 3, 4, 5y 6 para la ciudad de Bogota D.C. con el mismo, se pretende
cumplir los requisitos necesarios para obtener el titulo de Administrador de Empresas en la

Pontificia Universidad Javeriana.

Desde que existe el hombre, el mismo ha tenido la necesidad de cubrir su cuerpo con prendas
de vestir con el fin de contrarrestar los efectos de los elementos de la naturaleza, manejar la
temperatura corporal y gozar de privacidad. En un principio se cazaban animales con el fin de
utilizar sus pieles; hoy en dia con los avances tecnoldgicos y descubrimiento de nuevos
materiales, el hombre ya no solo satisface de mejor manera las necesidades basicas del
vestuario sino que utiliza la misma como una forma de expresar sus gustos y estilo de vida.
Por lo tanto se encuentra una recompensa personal en el hecho de identificarse con ciertos
patrones que van surgiendo de acuerdo a cambios en la economia, cultura, medios de

comunicacion, tendencias de la moda y conciencia ambiental, entre otros.

Lo que comenzé como una actividad de supervivencia hoy en dia se ha convertido en una
mega-industria que mueve millones de millones de ddlares anualmente y que segln varios
economistas afectan de manera directa la economia de un pais al estar intrinsecamente
relacionada con el nivel de empleo. Las prendas de vestir como los otros derivados de la
industria textil y confecciones que hasta el momento han presentado un comportamiento
aceptable en el caso Colombiano, es un negocio global donde aspectos como la tecnhologia y
la competitividad se convierten en factores criticos de éxito, por lo tanto no es viable crear una
empresa de confecciones y es por esto que se opto en el presente plan de negocios por la
importacion; La intencién del plan de negocio es la de importar marcas especificas para las
cuales no existe una oferta consistente y teniendo en cuenta que la importacién de
confecciones ha pasado de USD 88 millones en el 2000 a USD 318 millones en 2007, es

razonable pensar en la puesta en marcha del presente plan de negocios.



1. RESUMEN EJECUTIVO

PLAN DE NEGOCIO PARA EL ESTABLECIMIENTO DE UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE ROPA INFORMAL PARA JOVENES ENTRE 18 Y 25 ANOS DE
LOS ESTRATOS 3,4,5Y 6 PARA LA CIUDAD DE BOGOTA D.C.

* Negocio: El proyecto consiste basicamente en comercializar ropa informal importada para
jovenes entre los 18 y 25 afios para la ciudad de Bogota. Las marcas que se utilizaran tienen
un mismo patrén de tendencias a la moda que no se maneja en ningln almacén de ropa de la
ciudad.

* Necesidades del mercado a satisfacer: La idea es satisfacer los jovenes entre los 18 y 25
afios se sienten identificados con las tendencias a la moda que les pueden brindar las marcas
de ropa que se desean comercializar.

e Las caracteristicas diferenciadoras: El paquete de productos a ofrecer es totalmente
exclusivo ya que ninguna tienda cuenta con las mismas referencias de productos que se van
a comercializar.

* Las ventajas competitivas: El precio de venta de estos productos se proyecta que van a ser
menores en comparacion a la competencia que maneja algun producto que se encuentra en
nuestro paquete de comercializacion.

* Propuesta de valor: valores agregados con respecto a lo existente 6 la competencia.

« La vision: “Ser la oferta preferida para la adquisicion de ropa informal, a través de productos
de altisima calidad, un servicio excepcional y una experiencia de compra unica”.

« Mision: “Inspirar sentimientos de felicidad, libertad y dinamismo entre todos los agentes que
entren en contacto con la empresa’.

* Las razones que justifican la propuesta del negocio: No existe ningin almacén que
venda las mismas referencias de productos que nosotros deseamos comercializar. Algunos
productos se pueden encontrar en otras tiendas pero a precios muy altos.

¢ Los objetivos del negocio: Satisfacer las necesidades de un mercado objetivo encontrado.
Por otro lado se busca ser la empresa lider en la comercializacion de ropa informal importada
para un determinado mercado exclusivo.

* Las estrategias: Lider de costos, Precios Bajos, Comunicacion acertada entre otras.

* El equipo de trabajo: El proyecto se llevara a cabo por Rafael Andrés Del Castillo y Juan
Manuel Llanes Daza apoyado en las asesorias del Doctor José Manuel Medina Basto.

e Lainversion requerida: el monto estimado para la inversion inicial para la puesta en marcha
del proyecto en su totalidad corresponde a $ 39.549.960 con los $ 20 000000 necesarios en
cuestion de aspectos legales.

* Potencial de mercado en cifras: Dado que no necesariamente seran clientes Gnicamente
las personas pertenecientes al mercado objetivo, existe un mercado potencial de alrededor de
2.042.990 personas que representan todas las personas entre los 12 y 26 afios en la ciudad de
Bogota.



* Inversiones requeridas: Dado que costo inicial de puesta en marcha no es
significativamente elevado, no habra necesidad de recurrir a préstamos; en total se
necesitarian $40,495,957 divididos en $20,000,000 dispuestos para reservas legales y
$20,495,957 de la puesta en marcha como tal.

* Resumen de ventas: al proyectar las ventas para los primeros 5 afios de funcionamiento del
negocio se estima vender 2428 unidades el primer afio y 2947, 3576, 3872 y 4192 para los
afios subsiguientes.

* Bondades financieras del negocio: la tasa interna de retorno asciende a un nada
despreciable 38% con un valor presente neto de $43, 021,509 y un retorno sobre la inversion
(ROI) del 122% convirtiendo al presente plan de negocios en una opcién atractiva de
inversion.

» Viabilidad del negocio: la viabilidad del negocio es alta dado su TIR, VPN y ROI;
comercialmente existen los proveedores y localizacién para su puesta en marcha; no exige
mayores parametros técnicos especiales; no afecta negativamente el medio ambiente al ser
una actividad meramente comercial; es legalmente constituible como una sociedad colectiva
de responsabilidad limitada y operativamente no requiere de més de 2 vendedores y una
inversién baja en necesidades y requerimientos.



2. DEFINICION DEL NEGOCIO

2.1 JUSTIFICACION Y ANTECEDENTES DEL PROYECTO

La comercializacion de prendas de vestir informales que estd afectada claramente por las
fuerzas del mercado, donde los precios se modifican constantemente reflejando el dinamismo
de la oferta y la demanda’ tomaremos en cuenta la deficiencia en la oferta de los productos
que se pretenden comercializar para preparar el plan de negocios. La idea es la de aumentar
esa oferta inconsistente con el fin de aprovechar esa ventana de negocio y mejorar la calidad
de vida de los consumidores al brindarles productos de calidad a precios asequibles, y mas
alla de esto venderles todo un estilo de vida, que claramente satisface necesidades que van
mas alla de las basicas, brindando sentimientos de felicidad y la posibilidad de expresién del
ser. Lo anterior debido a que en este nivel de edad se ve una marcada tendencia por
identificarse con un grupo determinado que representa un estilo de vida y una forma de
expresién propiaz. Es por este deseo de expresidn que debemos “Dejar que los clientes
individuales disefien la oferta de marketing; permitir que los clientes sean prosumidores en vez
de sélo consumidores™ por lo que es indispensable crear una base de datos que nos brinde la
informacion pertinente para saber que marcas y estilos brindarles a nuestros clientes.

La estrategia a seguir serd la de enfoque, dado que queremos ofrecer productos
especializados para un segmento especifico del mercado que quiere expresar una imagen
libre, dinamica y autentica. Bogota es la ciudad idénea para emprender el presente plan de
negocios debido a su gran participacién en el total de la industria textii como podemos
observar en la siguiente tabla.

! informacion obtenida en: MILLER, Roger LeRoy. ECONOMIA HOY—Edicién 2001- 2002. Pearson Educacion
de Colombia Ltda..., Bogota D.C., 2002, p. 76. 4,

% informacion obtenida en:  ZACIPA, Ingrid. Juventud La subjetividad de la marca. Fundacién Universidad
Central. Bogota, 2002. p. 19

% informacion obtenida en: KOTLER, Philip. Fundamentos de Marketing. Sexta edicién, 2003. p. 80



Tabla No. 1: Participacién departamental en la industria textil

Lyl
il G
i) _iim Fumnle: OANE

Fuente: DANE

Con ventas y utilidades operacionales que ascienden a USD 1060 y 241 millones
respectivamente Bogota reclama la maxima participacion regional de la industria textil del
orden del 45,2% lo que la hace especialmente llamativa para la puesta en marcha del plan de
negocios. Razones como la pérdida de mercado de las empresas colombianas textileras y de
confecciones por motivos como el ingreso de productos a mas bajo precio (principalmente
asiaticos), contrabando y ausencia de fortaleza en factores criticos de éxito se ha propiciado
un fuerte crecimiento de las importaciones desde el afio 2000 como se puede apreciar en la
siguiente tabla.



Gréfica No. 1: Evolucion histérica de las importaciones en Colombia
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Confecciones 88 88 88 103 125 163 206 318
Textiles 659 628 586 553 690 713 853 957

W Total 747 716 674 655 816 876 1060 1275

Fusnte: Prosxport, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo

Fuente: Proexport, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Las importaciones en la industria alcanzaron la cifra de USD 1.275 millones en el afio 2007, de
los cuales el 31% corresponde a la importacién de fibras, 5% hilos, 37% tejidos de punto y un
27% corresponde a las importaciones de confecciones. Durante el 2008 las importaciones de
textiles sumaron USD 952 millones y las de confecciones USD 407 millones segun datos
recientes obtenidos de Proexport. Si se comparan las cifras del 2000, 2001 y 2002 con las
ultimas obtenidas de 2008 se puede apreciar el descomunal aumento del orden de mas de 4.5
veces en materia de importacién, demostrando que el mercado pide dia a dia mas productos
importados en la industria en particular de textiles y en especial en la seccién de confecciones.
Estas cifras le dan un cimiento particularmente fuerte a la idea de plan de negocios que en el
presente documento se plantea. Con lo anterior se puede deducir que el plan de negocios se
enfrentaria a una industria emergente en su eventual puesta en marcha, lo que le brinda las
mayores posibilidades de crecimiento y por lo tanto se vislumbra como un negocio prometedor
y bastante viable de realizar.

Ya clara la parte econdmica, se debe también tener en cuenta los aspectos sociales que
favorecen la puesta en marcha del presente plan de negocios; en este sentido debido a la
necesidad de identidad que es bastante marcada en el mercado objetivo existe una gran
ventana de oportunidad ya que las marcas y disefios que se presentan como propuesta de
producto en el plan de negocios son ampliamente conocidas por el mercado objetivo debido a
la exposicion de las mismas en los medios de comunicacién como el internet y la television,
esto permite que las personas pertenecientes al mercado objetivo tengan referencias de
cuales son las mega tendencias de Estados Unidos y Europa y se inclinen por las mismas. Es
esta constante exposicion por parte de Los medios de las marcas que se pretenden
comercializar y de las personas que las usan como actores, deportistas, artistas y la farandula
en general que se despliegan unos modelos de conducta que incitan a las personas a un
acople con los mismos, favoreciendo la viabilidad del proyecto y sus posibilidades de
rentabilidad a lo largo de los afios.
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2.2 NOMBRE DEL NEGOCIO

SUNSET Ltda. Es el nombre escogido para el proyecto que operaria bajo la Constitucién de
una empresa privada de sociedad colectiva con responsabilidad limitada. Inicialmente se
ubicaria en un centro comercial y se dedicaria a la comercializacion de ropa informal.

2.3 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

El negocio consiste en comercializar confecciones de ropa informal de marcas importadas
especificas a un precio competitivo. La variedad de productos a comercializar estan
destinados tanto para hombres como para mujeres de entre los 18 y 25 afios de edad de la
ciudad de Bogota (estratos 3,4,5 y 6) que tienen la intencién de expresar un estilo de vida libre
y dinamico y exclusivo, para ello tenemos la intencién de comercializar las siguientes marcas
bésicamente:

Figura No. 1: Marcas a comercializar.
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Fuente: www.pacsun.com

A medida de la puesta en marcha del negocio se podrian ir incluyendo otras marcas u estilos
por medio de la retroalimentacion de la base de datos de nuestros clientes y el analisis de las
tendencias del mercado, estas marcas iniciales fueron escogimos principalmente porque son
aguellas marcas que tienen acogida y demanda en el mercado pero que su oferta es minima u
inexistente y ademas de esto por sus disefios exclusivos que hasta para alguien que las
desconozca serian una propuesta interesante para cualquiera en el segmento a abordar.

Los productos a comercializar tienen un caracter netamente informal ya que no queremos
mezclar estilos para poder aferrarnos mejor a la estrategia de diferenciacion y enfoque; por lo
tanto vender ropa formal tendria un impacto negativo en la imagen corporativa al no permitirle
a la empresa tener una identidad bien definida frente a el mercado objetivo. Cabe aclarar que
igual con las marcas a trabajar existen prendas tales como camisas y pantalones que
perfectamente se podrian utilizar para salir de noche a una fiesta u bar, brindando una buena
presentacion sin dejar de ser exclusivos y expresar el dinamismo y libertad de las marcas a
ofrecer.

Otro factor a tener en cuenta y que surge a su vez como uno de los factores diferenciadores
seran los diferentes ajustes (Fit) en la linea de pantalones y jeans. Para mujeres los Unicos
ajustes disponibles seran slim y skinny, y para los hombres ajustes skinny, slim, boot, straight
y loose. En este sentido tendriamos una gran diferenciacion frente a otras comercializadoras
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en el mercado que se cifien a un solo estilo de ajuste, elemento que muchas veces
desincentiva una compra ya que este segmento de mercado es cada vez mas prosumidor que
consumidor, lo que lo lleva a ser mas perspicaz y menos conformista.

2.3.1 El Producto

La intenciéon es comercializar jeans clasicos (clean) y desgastados (destroyed), siendo el
primer estilo el de pantalones sin ningun tipo de modificacion y el segundo estilo cuenta con
desgastes realizados en la fabrica y que varian de un ejemplar a otro, convirtiéndolos en una
pieza de vestir Unica.

En cuanto a la parte superior del cuerpo para los hombres se comercializaran camisetas de
algoddn con disefios exclusivos (se importaran méximo 3 modelos por talla) y camisas manga
larga para un look un tanto mas formal pero sin dejar de expresar la libertad y dinamismo de
las marcas propuestas. En cuanto a las mujeres, tops de algodén y/o poliéster también con
disefios exclusivos y limitacién de importacion por talla para cada modelo. Para ambos sexos
se propondran chaquetas y buzos gruesos con capota altamente térmicos con relleno interno
ideales para la época de lluvia en la ciudad y para el frio en general. Para usos mas casuales y
menos funcionales se propone comercializar buzos delgados y sin capota para usar en dias
templados sin avistamientos de lluvia, en colores diferentes a los normalmente
comercializados y disefios exclusivos.



A continuacién se presentan las tallas a comercializar.

Tabla No. 2: Tallas y Medidas.

Hombro Caida
Longitud a de
hombro hombro
XS 45.7 69.9 41.3 14 15.2
S 49.5 72.4 45.1 14 16.5
M 53.3 74.9 48.9 14 17.8
L 57.2 77.5 52.7 14 19.1
XL 61 80 56.5 14 20.3

nMedidas en centimetros.

=

A:Pecho
E B: Longitud

: A : C: Hombro a hombro
D: Caida de hombro
E: Manga
B

Y

Fuente: www.thecommerce.es

La anterior tabla ilustra las tallas a comercializar en cuanto a lo que a la parte superior del
cuerpo se refiere tanto para hombres como para mujeres, con la Unica diferencia es que para
mujeres no se ofreceran tallas superiores a M. La inclusion de la talla XS en ambos sexos hace
parte vital de la propuesta ya que por razones de genotipo, los norteamericanos tienden a ser
mas grandes que los latinoamericanos y esta es la razén por la cual una talla S de una marca
americana es igual de grande a una talla M de una marca latinoamericana; es por esto que es
necesario incluir la talla XS en la oferta de productos.

Para la linea de productos de pantalones y jeans dispondremos de los ajustes previamente
mencionados skinny, slim, boot, straight y loose (mujeres solo skinny y slim) que
especificamente se refieren al estilo del ajuste (fit) del pantalén asi:


http://www.thecommerce.es/

Foto No. 1: Ajuste Skinny.

Foto No. 2: Ajuste Slim.
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Foto No. 3: Ajuste Boot.

Foto No. 4: Ajuste Straight.
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Foto No. 5: Ajuste Loose.

i

Al observar las fotos podemos notar que cada ajuste especifico denota que tan holgado o
ajustado queda el pantaldn, desde skinny siendo el mas pegado al cuerpo hasta loose que es
el mas suelto de todos. Por razones de tendencias comerciales para las mujeres solo se
tendran ajustes slim y skinny. Esta particular oferta de los “fits”, surge como una estrategia de
mercado en si y como un factor diferenciador, al igual que la disponibilidad por tallas de cintura
y largo, nomenclatura nunca antes utilizada en el mercado nacional. Esta nomenclatura de
tallas permite a los consumidores que tienen medidas de cinturas homogéneas y medidas de
largo de pierna heterogéneas y viceversa conseguir el pantalén o jean con un ajuste a su
medida; Muchas veces este pequefio detalle desincentiva una venta.

La nomenclatura que deseamos utilizar para las tallas es muy facil de comprender, consiste en
que el primero de los nimeros se refiere a la medida de la cintura (como normalmente se esta
acostumbrado a comprar) y el factor diferenciador surge con el segundo numero, el cual
denota la medida del largo. A continuacion las tallas a comercializar:

Hombres:
28-36W X 28-36L. Cualquier combinaciéon de W (waist:cintura) y L (length:largo) desde 28
hasta 36.
Mujeres:
24-30 W X 24-30L. Cualquier combinacién de W (waist:cintura) y L (length:largo) desde 24
hasta 30.
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Por altimo los atributos del producto/servicio:

Disefios exclusivos.

Lavables en maquina.
Cremalleras de cierre.
Capota removible.

AN N NN N Y V0 N N NN

Diferentes combinaciones de algoddén y poliéster.

Estampados de la marca en diferentes ubicaciones.
Marcas exclusivas con reconocimiento mundial.
Multiples formas de pago para comodidad del cliente.
Consulta de inventarios a través de la pagina web.
Venta a domicilio con pago contra entrega.

Amplia gama de ajustes.

Amplia gama de tallas combinadas (cintura y largo).

Tabla No. 3: DOFA del producto

FORTALEZAS

1. Productos de altisima

calidad.

2. Disefos innovadores con
una gran variedad de
materiales.

3. Imagen fuerte de las
marcas.

DEBILIDADES

1. El Precio por tratarse de
marcas importadas.

OPORTUNIDADES

1. Es un producto nuevo en el
mercado Colombiano.

2. Es exclusivo, innovador e
informal.

3. Es un producto posicionado
en las mentes del mercado
objetivo y poco ofrecido.

ESTRATEGIAS FO

Hacer el lanzamiento del
producto aprovechando que

no existe competencia
directa en el mercado
Colombiano.

ESTRATEGIAS DO

Sacrificar un poco de margen
de utilidad operacional
mientras el negocio se
posiciona y ser competitivos
en el mercado.

AMENAZAS

1. Existen otras marcas que
también le interesan al
mercado obijetivo.

2. Contrabando.

3. Dificultad de acceso al canal
de distribucién idéneo.

ESTRATEGIAS FA

Siendo un producto
exclusivo en nuestro
mercado, hacer presencia
comunicativa fuerte si no se
logra acceder al canal de
distribucion idéneo y ofrecer

otras marcas que le
interesen al mercado
objetivo.

ESTRATEGIAS DA

Al ser un producto un poco
costoso y exclusivo, escoger
meticulosamente los modelos
mas llamativos para que las
personas estén dispuestas a
pagar por el producto y se
sientan a gusto con el mismo

Fuente: Los Autores
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2.3.2 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida de estos productos esta sujeto a las tendencias impuestas por el mercado
objetivo. En el caso especifico de las prendas de vestir para ocasiones informales el ciclo de
vida esta determinado por la moda o tendencia, la cual determina la introduccion del producto
al mercado que comprende la primera etapa del ciclo de vida de un producto, pero que a su
vez determina la declinacion del producto en términos de las tendencias a futuro de los
clientes potenciales.

El ciclo de vida del producto en este caso inicia la idea de producir ropa informal para jovenes
con una determinada tendencia de vestir que se expone en la etapa de investigacion la cual
influye en la siguiente etapa que consta en disefiar el producto acorde a las tendencias,
entorno y necesidades del segmento que comprende el mercado objetivo para nuestro
producto. El siguiente aspecto a tener en cuenta para el ciclo de vida del producto comprende
la introduccién del producto al mercado objetivo, la cual comprende aspectos de promocion y
todas las cadenas posibles de distribucién del producto desde el punto de fabrica hasta el
consumidor final. Por ultimo el producto termina su ciclo en el caso especifico de nuestro pais
con el surgimiento de nuevas tendencias en cuestiones de moda que son soportadas por la
innovacion en cuestion de disefio entre otros aspectos en las prendas de vestir.
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Gréfica No.2 : Ciclo de Vida del Producto

CICLO DE VIDA
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Fuente: Propia

2.4 CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

2.5 VENTAJAS COMPETITIVAS

Con el fin de que cualquier plan de negocios tenga eventual éxito se hace completamente
indispensable tener en cuenta las potenciales ventajas competitivas que el mismo puede
ofrecer ya que de no contar con algunas se vuelve menos viable la idea de negocio. A
continuacion se presenta una lista de las ventajas competitivas que se vislumbran para el
presente plan de negocios:

v

v

Servicio de sastreria: en caso de que el cliente no se sienta conforme con cémo le
queda la prenda siendo el modelo que mas le llamo la atencién, ofreceremos la
posibilidad de comprar la prenda y se le llevara a domicilio después de ser ajustada en
el taller de sastreria que se hara por outsourcing sin ningan costo adicional. Todo esto
con el fin de salvar una venta que probablemente de otra forma seria perdida.

Venta online: Se abrir4 la posibilidad de que los clientes visiten nuestra pagina web y
adquieran articulos por este medio, sin costo adicional y con posibilidad de pago
electrénico online o en efectivo contra entrega.

Feedback constante: Por medio de nuestra pagina web y la base de datos alimentada
en el almacén mantendremos una retroalimentacion constante con nuestros clientes
para ser informados en tiempo real de sus experiencias de uso, marcas que creen
hacen falta en la oferta y necesidades en general.
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Disefios exclusivos y alta calidad: el disefio es la caracteristica mas apreciada por
nuestro mercado objetivo y las marcas a comercializar cuentan con esta ventaja al ser
marcas vanguardistas a nivel mundial y en las que cominmente se utilizan las
tendencias artisticas para guiar los disefios y que cuentan con una calidad elevada.

Vendedores que entienden al mercado objetivo: se reclutaran solo vendedores que
pertenezcan al mercado objetivo y con conocimiento de las marcas para que la
comunicacion con el cliente sea menos estresante, mas llena de informacion y en si
crear una empatia mientras se cuenta con el vendedor en si como una forma de
publicitar la empresa.

Ambientacion musical: con musica “chill-out” que traduce “reldjate”, genero que
expresa fielmente los sentimientos que la empresa desea expresar en su concepto de
imagen corporativa y el mismo nombre de la empresa.

Instalacidbnes comodas: instalacién de sofas de 2 o 3 puestos para que los clientes u
acompafiantes tengan la posibilidad de relajarse y hacer la experiencia de compra
menos estresante y maximizar su tiempo de estadia dentro del punto de venta, lo que
finalmente conllevara a que el sitio se vea mas lleno y por tanto interesante para los
clientes que pasan por la vitrina al mismo tiempo que hacen de la compra una
experiencia mas tranquila y satisfactoria.

Venta de bebidas energizantes: para complementar los 2 puntos anteriores se
venderan al interior del local bebidas energizantes que hacen congruencia con la idea
de estilo de vida libre y dinamico que desea la empresa despertar en sus clientes.

Ambientacion visual: se dispondra de posters y murales de las marcas a comercializar
y de personas jévenes haciendo deportes extremos, tocando musica y haciendo
actividades que expresan el concepto de imagen corporativa de la empresa.

Tallas y ajustes: se contara con una amplia gama de tallas y ajustes para crear una
oferta de producto que pueda satisfacer de manera mas especifica los gustos
individuales de los clientes.

Publicidad indirecta: las marcas a comercializar se encuentran entre las favoritas de
artistas y atletas del “mainstream” Americano y Europeo y esto queda en evidencia en
los medios de comunicacién con los cuales el mercado objetivo entra en contacto a
diario provocando un efecto que beneficia a la empresa.

Baja competencia: la oferta para estos productos en el pais es nula o0 muy deficiente,
lo que se constituye como una ventaja competitiva clave para el presente plan de
negocios.
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v"Industria en crecimiento: los aumentos de las importaciones de confecciones en el
pais demuestran que se trata de una industria en crecimiento en la cual hay muchas

posibilidades de crecimiento.

2.6 MERCADO OBJETIVO

2.6.1 Segmentacion del mercado total

El mercado objetivo total vendrian siendo todas las personas entre los 12 y 26 afios que vivan
en la ciudad de Bogota, esta cifra asciende a 2.042.990* personas. Este mercado total se
puede dividir por estratos, edades, gustos y comportamientos de compra por mencionar
algunos. Los submercados resultantes mas importantes serian:

Hombres y mujeres Bogotanos de 12 a 17 afos, de estratos 1 y2 que compran ropa
informal no mas de 1 vez al afio.

Hombres y mujeres Bogotanos de 18 a 25 afios, de estratos 1 y 2 que compran ropa
informal no mas de 1 vez al afio.

Hombres y mujeres Bogotanos de 12 a 17 afos, de estratos 3,4,5 y 6 que compran ropa
informal més de 1 vez al afio.

Hombres y mujeres Bogotanos de 18 a 25 afios, de estratos 3,4,5 y 6 que compran ropa
informal méas de 1 vez al afio.

2.6.2 Seleccion del mercado objetivo

El mercado objetivo escogido sera el 4 del punto anterior ya que este submercado conoce
mas las marcas propuestas y ademas cuenta con los mayores ingresos, frecuencia de
compray en general se identifican mas con el concepto del plan de negocios. Al escoger
esta fraccion del mercado, el mismo se reduce a 1.088.047° personas segun el DANE. En
conclusién las siguientes serian las caracteristicas del mercado objetivo:

Tabla No4. : Mercado objetivo

GENERO Masculino y femenino
EDAD 18-25 afios

ESTRATO 3,4,5y6

FRECUENCIA DE COMPRA superior a 2 veces anuales

ESTILO DE VIDA Deportes extremos, musica, artes,

libre, dindmico y exigente.

RAZA Cualquiera

Fuente: Propia.

* Fuente: DANE (copia de estimaciones de proyecciones 1985-2020)

® Fuente: DANE (copia de estimaciones de proyecciones 1985-2020)
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2.6.3 Justificacién del mercado objetivo

e Las tendencias de moda son mas influenciadas en jovenes mayores de 18 afios
debido a que toman sus decisiones independientemente a otros factores ajenos a sus
necesidades.

e El reconocimiento del valor agregado de los productos importados son mas
percibidos por los jévenes que por otro grupo generacional, que perciben el valor
agregado que contempla la imagen de la marca del producto.

e Segln la investigacion de mercados el 95% de los jévenes entre 18 y 25 afios se
sienten identificados con un estilo de vida libre, despreocupado, alternativo y
vanguardista.

e Elpromedio de ingreso de los estratos 3, 4, 5, 6 comprende una frecuencia de compra
mayor a 2 veces al afio en cuestion de ropa informal concentrada en su mayoria en
centros comerciales.

e Los jovenes entre los 18 y 25 afios se identifican con las tendencias importadas del
exterior, tales como las marcas de ropa propuestas en el proyecto con respecto a los
otros rangos de edades.

e Los jévenes entre 18 y 25 afios tienen mayor cobertura de las tendencias en moda
que otras generaciones sin importar el género y la raza. Es decir que las marcas que
se desean trabajar son muy bien identificadas tanto por hombres como mujeres pero
exclusivamente en este rango (lenguaje comun).

2.6.4 Definicion del perfil del consumidor del mercado objetivo

El consumidor del mercado objetivo tiene un perfil que tiene en comudn la necesidad de
identificarse con un estilo de vida libre, despreocupado, alternativo y vanguardista. Tiene un
alto conocimiento de las marcas y de las personas que suelen usarlas que estan en el “top of
mind” de los mismos y les sirven como modelos de conducta; las edades estaran
principalmente entre los 18 y 25 afios tanto hombres como mujeres y de estratos que van del 3
al 6, de cualquier raza y suelen comprar ropa informal varias veces al afio. Todo lo anterior
desemboca en un perfil de personas que buscan una sofisticacion despreocupada que
exprese los gustos hacia las artes, los deportes y las actividades al aire libre donde la libertad
y el dinamismo hacen parte de la ecuacion.

2.6.5 Disefo de las estrategias de mercadeo

La empresa SUNSET Ltda. es una empresa que propone a sus potenciales clientes la
posibilidad de expresar un estilo de vida inspirado en los sentimientos que provoca un
atardecer: candidez, tranquilidad, libertad y dinamismo que resultan en una sofisticacion
despreocupada. Todo lo anterior se logra a través de los disefios exclusivos y las marcas
especialmente no comercializadas en el pais que estos sentimientos cobraran vida en el
mercado objetivo.
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En un mercado sobrecargado por la misma oferta de marcas de ropa informal, SUNSET Ltda.
Se dara a conocer al publico en general pero especialmente al segmento al cual apunta con el
slogan “Express Yourselve”, que traduce “expresate” y que tiene la intencion de satisfacer en
los potenciales clientes esa necesidad de expresion e identidad propia que este segmento de
mercado posee Yy se sienta a gusto con un producto que ademas de ofrecer lo anteriormente
mencionado cumple con todos los requisitos de calidad que se espera de marcas tan
mundialmente reconocidas y usadas en numerosas ocasiones por personas del deporte y el
entretenimiento a nivel mundial; estas personas potencian la identidad de las marcas a
comercializar y por tanto de SUNSET Ltda.

SUNSET Ltda. Tiene la intencion de ir mas alla de simplemente comercializar productos de
altisima calidad que despierten los sentimientos anteriormente descritos; es por esto que se
prestara un servicio a la altura de las expectativas por medio de varias estrategias:

*Servicio de sastreria: en caso de que el cliente no se sienta conforme con como le queda la
prenda siendo el modelo que més le llamo la atencion, ofreceremos la posibilidad de comprar
la prenda y se le llevara a domicilio después de ser ajustada en el taller de sastreria (que se
hara por outsourcing ) y sin ningan costo adicional. Todo esto con el fin de salvar una venta
que probablemente de otra forma seria perdida.

*Venta online: Se abrira la posibilidad de que los clientes visiten nuestra pagina web y
adquieran articulos por este medio, sin costo adicional y con posibilidad de pago electrénico
online o en efectivo contra entrega.

*Feedback constante: Por medio de nuestra pagina web y la base de datos alimentada en el
almacén se mantendra una retroalimentaciébn constante con nuestros clientes para ser
informados en tiempo real de sus experiencias de uso, marcas que creen hacen falta en la
oferta y necesidades en general.

Con el fin de darnos a conocer directamente al mercado objetivo se repartiran flyers que
expresen la imagen de la empresa y dejen en claro las marcas a comercializar. Estas son las
imagenes escogidas para el arte de los flyers para esta temporada.

2.7 LA VISION DE LA EMPRESA

“Ser la oferta preferida para la adquisicion de ropa informal, a través de productos de altisima
calidad, un servicio excepcional y una experiencia de compra Unica”.

2.8 LA MISION DE LA EMPRESA

“Inspirar sentimientos de felicidad, libertad y dinamismo entre todos los agentes que entren en
contacto con la empresa”
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2.9 RAZONES QUE JUSTIFICAN LA PROPUESTA DE NEGOCIO

La principal razén por la cual se justifica la propuesta de negocio parte de la necesidad
insatisfecha del mercado objetivo que demanda algunas de las marcas que ve en los medios
de comunicacion globales pero que en el mercado nacional no se ofrecen con regularidad ni
con precios competitivos. Otra razon importante y que sustenta la anterior es el descomunal
aumento de las importaciones de confecciones en el pais que se traducen en una industria en
crecimiento con muchas oportunidades de crecimiento.

Por otra parte el mercado objetivo suele comprar varias veces al afio este tipo de productos a
pesar que el ciclo de vida de los mismos es bastante largo, dejando en claro que mas que una
simple necesidad de vestimenta, el mercado objetivo expresa su estilo de vida a través de los
productos y es amante del dinamismo que implica el cambio. Otra razén que sustenta a su vez
a la anterior es que acompafiado de la frecuencia de compra de los potenciales clientes, se
demostré con la investigacion de mercados que destinan un presupuesto considerable en
cada ocasion de compra, haciendo que el negocio tenga mas posibilidades de viabilidad
econdmica.

2.10 LOS OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Los objetivos son resultados que una empresa pretende alcanzar, o situaciones hacia donde
ésta pretende llegar; es por esto que establecer objetivos es esencial para el éxito de una
empresa ya que éstos establecen un curso a seguir y sirven como fuente de motivacion para
todos los miembros de la empresa.

Ademés de lo anterior permiten enfocar esfuerzos hacia una misma direccion, guian la
formulacién de estrategias, guian la asignacion de recursos, sirven de base para la realizacion
de tareas o actividades y permiten evaluar resultados al comparar los resultados obtenidos
con los objetivos propuestos y de ese modo, medir la eficacia o productividad de la empresa,
de cada area, de cada grupo o de cada trabajador.

A continuacién los objetivos de SUNSET Ltda.
OBJETIVOS GENERALES

ser el lider del segmento.

incrementar las ventas.

generar mayores utilidades.

obtener una mayor rentabilidad.

lograr una mayor participaciéon en el mercado.

ser una marca reconocida por su variedad de disefios.

aumentar los activos.

Ser una marca reconocida por la calidad de sus productos y servicio.

VVVVYVYYVYVY
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

aumentar las ventas mensuales en un 15% durante el primer afio.

generar utilidades mensuales mayores a USD $5.000 a partir del préximo afio.
obtener una rentabilidad anual del 25%.

lograr una participacion de mercado del 5% para el segundo afio.

producir un rendimiento anual superior al 10% sobre la inversion.

vender 1200 productos al finalizar el primer afio.

abrir 1 tienda anual a partir del 5to afio.

Incluir 1 nueva marca a la oferta de marcas ofrecidas semestralmente.
Comprar un local propio dentro de los 3 primeros afios del negocio.

Mantener un porcentaje de quejas y devoluciones menor al 5%.

YVVVYVYVVVVYVYYVYY

2.11 LAS ESTRATEGIAS DEL NEGOCIO

2.11.1 Estrategias generales

Las estrategias generales o competitivas segun Michael Porter en su libro “competitive
strategy” lo que a la final buscan es el desarrollo general de la empresa, razén por la cual que
es indispensable que estén aliniadas con los objetivos generales de la misma. (ver apartado
2.10)

A continuacion las estrategias competitivas de SUNSET Ltda:

Ofrecer marcas no disponibles en el mercado nacional.

Proporcionar comisiones por volimenes de ventas a los vendedores.
Ofrecer un descuento del 10% a los compradores frecuentes.

Fortalecer la hoja de vida comercial de la empresa para obtener descuentos.
Dar a conocer la empresa en eventos artisticos y deportivos.

Gestionar activamente los grupos creados en las redes sociales.

Realizar los pedidos con la mayor diversificacion de disefios posibles.
Comprar un vehiculo para la entrega a domicilio.

Adecuar la experiencia de venta al cliente y escoger marcas de calidad.
Competir en base al enfoque.

VVVVYVYVYVVYYVYYVY

Esta Ultima estrategia es tal vez la mas importante y holistica de todas. Esta estrategia
consiste en concentrar la atencién en un segmento especifico del mercado, que en este caso
es el de jévenes de 18 a 25 afios que se identifican con los sentimientos de candidez, libertad
y dinamismo que promueve la empresa y dado que el mercado es amplio y las empresas
competidoras no tienen en la mira el mismo segmento de mercado esta estrategia se vuelve
indispensable.

21



Estrategias especificas

Las estrategias especificas mas utilizadas son las de marketing y sirven para apoyar a las
estrategias generales, para el caso del presente plan de negocios es pertinente aplicar las
siguientes:

» Captar un mayor niumero de clientes.

» Incentivar las ventas.

» Dar a conocer nuevos productos.

» Lograr una mayor exposicion de los productos.

Ahora se puede pasar a disefiar la mezcla de mercadeo, que contienen las famosas 4Ps:
producto, producto, plaza y promocion.

3. INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1 ANALISIS DEL SECTOR

De acuerdo con la ultima informacion estadistica disponible en el mercado (2007) se puede
determinar que la produccién de la industria textil y de confecciones colombiana ha crecido un
47% entre los afios 2002 y 2006, generando cerca de 800 mil empleos directos al superar los
US$ 2.500 millones anuales actualmente, lo que representa el 12% de la fuerza laborar
generada por la industria manufacturera y representando de igual manera el 10,3% del PIB
manufacturero, 1,6% del PIB nacional y a nivel internacional representan un 0,31% y 0,17% en
el valor total de la produccién mundial de textiles y confecciones respectivamente6. El 72% de
lo producido en el afio 2007 por el sector textil y confecciones en Colombia se destino a las
confecciones y el restante 28% de la produccion del sector fue destinado a la produccion de
fibras y tejidos.

Grafico No 3. Produccion total del sector textil-confecciones en Colombia

Produccion Total del Sector - 2007

129%

l 16%

2007
“ Fibras, hilos ¢ hilazas “ Tejidos = Confecciones

FUENTE: Proexport

® Informacion obtenida el 5 de septiembre del 2009 en:
https://www.interbolsa.com/adminContenidos/c/document library/get file
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En Colombia se producen al afio aproximadamente 950 millones de metros cuadrados
anuales de tela en algoddn, poliéster, nylon, viscosa y lana, tejidos en driles, satines,
popelinas de algodén y mezclas con fibras naturales y manufacturadas. (Datos hasta
diciembre 2007). El sector textil-confeccién esta compuesto por cerca de 450 fabricas de
textiles y 1200 fabricas de confecciones con mas de 20 trabajadores en cada una de ellas.
Estan ubicadas siete ciudades del pais, principalmente en Medellin, que representa el 53% de
la produccion textil del pais y el 35% de la produccién de prendas para vestuario7. En este
sentido, es importante precisar que aunque Bogota concentra el 91% del total de la Inversion
Extranjera Directa del pais, la participacion en el sector textil como en el de confecciones se
establece como la lider en las confecciones y textiles.

Aunque la participacion de los paises en desarrollo en la industria textil se ha duplicado desde
1980, lo cual se ve reflejado en Colombia, todavia el comercio en esta industria sigue
concentrado en siete (7) paises industrializados (3 menos que en los 80s). Segun estimativos
de la International Trade Commission de los Estados Unidos, se espera que para el afio 2005,
la participacion de la China en el mercado mundial de la cadena fibra, textil, confeccién podria
llegar a ser del 35% del comercio mundial manteniéndose en primer lugar respecto al
posicionamiento dentro de la industria8.

Respecto a la region latinoamericana, Colombia se enfrenta a grandes desafios de paises
como Brasil y México que han invertido en la reestructuracion de su cadena textil-confeccion,
lo cual explica la diferencia entre la participacion de estos paises en la industria con respecto a
Colombia.

Distribucién geogréfica de la industria textil 9

Antioquia: 53%

Bogotéa: 40%

Resto del pais: 7%

Distribucién geografica de la industria de confeccion.
Antioquia: 35%

Bogota: 35%

Resto del pais: 30%

datos obtenidos has diciembre del 2007.

La regién compuesta por Antioquia y Bogota concentra mas del 80% de actividad econdémica
de la industria, lo que las hace especialmente atractivas a la hora de pensar en un plan de
negocios.

" Informacion obtenida el 15 de septiembre del 2009 en: www.acimedellin.org/cms/index2.php
Informacioén obtenida el 15 de septiembre del 2009 en:
http://www.textilconfeccion.com.co/html/articulos/alcal-2.htm
® Informacion obtenida el 15 de septiembre del 2009 en:
wwww.inexmoda.org.co/TextilConfecci%C3%B3n/ElsectorTextilydelaConfecci%C3%B3nColom
biano

23


http://www.textil-confeccion.com.co/html/articulos/alca1-2.htm

Segln un estudio

realizado por

International

Management Consultants,

especializada en la investigacion del mercado textil y de confecciones a:

compafiia

Nivel mundial, Colombia es uno de los paises que cuenta con menores costos de mano de
obra en Latinoamérica dentro de la industria.

Grafico No 4. Costo mano de obra en los principales paises a nivel mundial (US$)
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FUENTE: Wemer International Management Consultants

Respecto a las exportaciones; Colombia exporté aproximadamente US$1.957 MM en el afio
2007, con un crecimiento del 165% con respecto al 2002, lo que es muestra clara de los
avances en este sentido que ha obtenido la industria (en gran parte por apoyo gubernamental

y tratados comerciales).



Grafico No 5. Evolucion de las exportaciones de la industria textil colombiana.
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1500 -
1000 -
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0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Confecciones | 581 630 576 691 930 966 1028 1500
Textiles 211 212 161 173 248 292 302 457

W Total 792 842 737 864 1178 1258 1330 1957

Fuente: Dane - Proexport

Fuente: proexport

El 24,88% de estas exportaciones textiles se realizan a través de las tres compafiias
colombianas listadas en la Bolsa de Valores de Colombia que son Fabricato, Coltejer y Enka
las cuales se ubican en Medellin. Junto a estas tres compafiias conformando un listado de las
10 empresas mas exportadoras de la industria, se exporta el 62,43% del total de las
exportaciones.

Tabla No 5. Principales compafiias exportadoras de textiles en Colombia

Principales exportadores textiles de Colombia

Companiia US$ FOB 2007 % sobre total
Textiles Fabricato Tejicondor S_A. (Fabricato) 51.424 123 11,22%
Manufacturas Eliot Ltda ¥ Cia 49 825 922 10.87%
Enka de Colombia S.A. 37.016.992 8,08%
Protela S.a 27.018.786 5,89%
Cia. Colombiana de Tejidos S_A. (Coltejer) 25 591 .329 5,58%
Textiles Miratex S.a. 22.134.138 4. 83%
Toptex S.A. 21.984.427 4,80%
MNull 18.240.273 3,98%
Fabrica Lafayetie S A 16.623 407 3,63%
Fibrexa Ltda 16.276.730 3,55%
Subtotal 286.136.127 62.43%)
Otros 172.213.185 37.57%
Total 458.349.312 100,00%]

FUENTE: interbolsa.
Por otro lado las investigaciones determinaron que el producto mas importante dentro de las

exportaciones en la industria son las confecciones seguidas por la exportacion de tejidos de
punto, fibras y por dltimo hilos.
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Grafico No 6. Principales productos de exportacion para Colombia.
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FUENTE: Proexport

Aunque la exportacion de textiles es importante, el 65% de las exportaciones totales de la
industria se concentra basicamente en las exportaciones de confecciones de valor agregado
en tejido de punto las cuales alcanzaron los US$ 131 millones.

Segun fuentes mas recientes las exportaciones de la industria pasaron de US$ 758,7
millones en los primeros 8 meses de 2007 a US$ 958,3 millones en el mismo periodo de 2008,
como puede observarse en la tabla anexa.

Tabla No 6. Cifras exportaciones sector textil-confecciones en Colombia

FOBUSS

Macro sector — Sector 2007 2008

Cuero/Manufacturas de Cuero 177,824,430 296,419,257 118,594,827 66.69%
Manufacturas de Cuero 51,880,649 65,311,257 13,430,609 25.89%
Cuercs 125,943,782 231,108,000 105,164,218 83.50%
Textiles y Confecciones 1,023,392.640 1,355,733.410 332,340,770 32.47%
Cenfecciones 758,700,270 958,317,397 199,617,126 2631%
Textiles 264,692,369 397,416,013 132,723,643 50.14%
Calzado 77,378781 99,273,681 21,894,900 28.30%
Prendas de Vestir 1,278,595,851 1,751,426,348 472,830,497 36.98%

Fuente: DANE - Caleutos Pro Export

FUENTE:DANE

El destino de los productos exportados es principalmente el continente americano, donde
Venezuela como principal exportador representa el 55% de las exportaciones de la industria,
Estados unidos el 17%, México 7% y Ecuador 6%. La preocupacion de la industria radica en
que su principal exportador es Venezuela, por lo tanto no se establece o no se puede
establecer proyecciones a futuro por la gran incertidumbre en la que se encuentra las
relaciones con el vecino pais constantemente.
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Tabla No 7. Principales destinos de las exportaciones Colombianas en el sector.

Destino % exportacion

\Venezuela 55%
Estados Unicos 17%
Mexico 7%
Ecuador 6%
Pert 2%
Cucuta Zona Franca 2%
Costa Rica 2%
chile 1%
Panama 1%
Brasil 1%
Otros 6%

Fusnte: Progxport

FUENTE: Proexport.

Por otro lado, a pesar del crecimiento de las exportaciones, la industria de textiles y
confecciones colombianas contemplan poder intervenir o posicionarse en otros mercados que
posiblemente ya estan siendo atacados pero que de la misma forma no son explotados
suficientemente respecto a las ventajas que pueden generar respecto a los acuerdos y
tratados internacionales con los que cuenta el pais y benefician a la industria de tal manera
que pasa de tener acceso preferencial a 233 millones de consumidores en el 2002 a tener
acceso por lo menos a 1200 millones de consumidores en el 2009. Debido a lo anterior se
podria pensar que a pesar de la recisién mundial y los factores econémicos tanto de nuestro
pais como a nivel mundial, por los que la industria se podria ver afectada directamente, el
panorama no es del todo desalentador.

Sin embargo, es necesario posesionar a la industria en distintos mercados, y especialmente
tratar de reducir la dependencia con Venezuela por motivo de la inestabilidad diplomética
entre ambos paises.

Ademas de la importancia de los tratados comerciales que existen con otros paises y regiones
del mundo, se debe tener muy en cuenta el papel que juega en la industria, las ferias de
pasarela mas importantes que se realizan en nuestro pais que tienen un fuerte reconocimiento
a nivel mundial. Los principales eventos son Colombiatex y Colombiamoda. El impacto a nivel
mundial de estas dos ferias es tal que por un lado Colombiatex alcanzo a sumar 6023
compradores nacionales, 1571 compradores internaciones y la visita de 422 compafiias de 21
paises diferentes, generando ventas al cierre de la feria por US$ 30 millones y de la misma
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manera Colombiamoda suma cada afio aproximadamente 3092 compradores locales y 1600
compradores internacionales de los cuales 674 eran grandes inversionistas de 24 paises
diferentes, generando US$ 8 millones en ventas al cierre de la feria con US$ 45 millones de
ventas potenciales.

Esas cifras demuestran la importancia de las ferias dentro de las ventas locales como en el
ambito de las exportaciones, las cuales pueden seguir aumentando de acuerdo a las
proyecciones de los organizadores de Colombiatex y Colombiamoda. EL impacto de las ferias
de pasarela que se realizan en Colombia es tan significativo que representan un 0,25% de
participacion en el mercado mundial de pasarelas10.

Razones como la pérdida de mercado de las empresas colombianas textileras y de
confecciones por motivos como el ingreso de productos a mas bajo precio (principalmente
asiaticos) y contrabando han representado un fuerte crecimiento de las importaciones desde
el afio 2000. Las importaciones en la industria alcanzaron la cifra de US$ 1.275 millones en el
afio 2007, de los cuales el 31% corresponde a la importacion de fibras, 5% hilos, 37% tejidos
de punto y un 27% corresponde a las importaciones de confecciones. Durante el 2008 las
importaciones de textiles sumaron US$ 952 millones y las de confecciones US$ 407 millones
segun datos recientes obtenidos por Proexport.

Las importaciones de Colombia tiene como origen principal a la gran potencia textilera como lo
es China, de donde proviene el 23% de las importaciones.

Tabla No 8. Principales paises origen de las importaciones del sector para Colombia.

Crigen % importado

China 23%
Estados Unidos 14%
Mexico 3%
India 5%
Brasil 4%
Taiwan 4%
Ferl 4%
Fakistan 3%
Corea del Sur 3%
Ecuador 3%
Otros 29%

Fuente: Proexport, DANE

FUENTE: Proexport, DANE.

En cuanto a las importaciones de textiles individualizadas el comportamiento de Colombia es
de que el 66% de los textiles importados entre fibras y tejidos de punta. Una de las razones
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por las cuales se puede explicar este comportamiento de las importaciones es que Colombia
importa el 50% de los textiles que se utilizan en la industria nacional por la ineficiencia en la
produccion local y aspectos como exportacién de los mismos.

Lo anterior se sustenta con estudios realizados recientemente, en donde se pone en tela de
juicio la industria textil-confecciones en Colombia. Las prendas de vestir como los otros
derivados de la industria textil y confecciones que hasta el momento han presentado un
comportamiento aceptable en el caso Colombiano, es un negocio global donde aspectos como
la tecnologia y la competitividad se convierten en factores criticos de éxito, motivando a
identidades como CIDETEXCO (Centro de investigacion y desarrollo tecnolégico textil
—confeccién de Colombia) a realizar una investigacion muy interesante sobre el panorama de
la industria textil y confecciones Colombiana a futuro con respecto a paises como China entre
otros. Si el éxito depende de la innovaciéon y altos procesos productivos, La situaciéon de
Colombia es muy delicada, porque no cuenta con cadenas productivas lo suficientemente
adecuadas para garantizar los estandares para mantenerse en la industria al cabo de unos
afios ya que existen unas brechas muy relevantes dentro de las cadenas productivas que no
generan ventaja competitiva. Por otro lado Paises como China, EEUU entre otros han
avanzado enormemente en procesos de investigacidn y desarrollo para la generacién de altas
tecnologias de punta, lo que aleja cada vez mas a Colombia de alcanzar los niveles estandar
de produccién e innovacion en una industria tan compleja como textil y confecciones, donde
necesariamente para poder subsistir se necesitaria primero que todo hacer grandes
inversiones en el mejoramiento de las cadenas productivas y el desarrollo de tecnologias de
punta, lo cual segun el estudio es casi imposible de lograr por los aspectos econémicos a los
que se enfrenta el sector dentro de nuestra sociedad .

Lo anterior no quiere decir que el simple hecho de que Colombia sea un pais en via de
desarrollo, sea mucho mas dificil adquirir los derivados de la industria textil-confecciones en el
mercado nacional a una alta calidad, ya que particularmente, por medio de almacenes y
personas que ofrecen este tipo de producto especialmente ropa las personas pueden
satisfacer necesidades si importar la situacion del pais dentro de la industria con respecto a
otros paises.

3.2 ANALISIS DE LA DEMANDA

3.2.1 Tamafio de la muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra se tuvo en cuenta el nUmero de personas de
los 18 a 25 afios de edad y de estratos 3, 4,5 y 6 de la ciudad de Bogota. Se opto por un nivel
de confianza de 95% y un grado de error de 5% en la formula de la muestra.

Formula:
n = (Z2pgN) / (Ne2 + Z2pq)

Donde:
Nivel de confianza (Z) = 1.96
Grado de error (e) = 0.05

19 |nformacion obtenida el 15 de septiembre del 2009 en: www.acimedellin.org/cms/index2.php
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Universo (N) =544797
Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

n = ((196)2 (0.5) (0.5) (544797)) / ((544797) (0.05)2 + (196)2 (0.5) (0.5))
n = ((3.84) (0.25) (544797)) / ((544797) (0.0025) + (3.84) (0.25))
n =97

3.2.2 Resultados de la encuesta
Una vez realizada la encuesta, los resultados fueron los siguientes:

1. ¢ Cual es su edad?

#
18 11
13 5
20 21
21 17
22 20
23 g
24 13
25 4
Total 100

2. ;Se identifica Usted con un estilo de vida dinamico, libre, autentico e informal?
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Grafica No. 7: identificacion con concepto de la empresa.

#si ¥ no

Fuente: propia.

CONCLUSIONES: EI 95% del publico encuestado afirma sentirse identificado con un estilo de
vida dindmico, libre, autentico e informal.

3. ¢De las siguientes marcas cuales usted identifica?

Gréfica No. 8: identificacién de marcas.

MARCAS

Vans
Zoowork
Woleom
Elemant
Ripeurl

Billa Bong

@% Wrango

Fuente: propia.
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CONCLUSIONES:

* Segun los resultados, las anteriores marcas son identificadas por la mayoria de los
encuestados en su mayoria (50% - 90%).

5. ¢Con que frecuencia usted compra ropa informal?

Grafica No. 9: frecuencia de compra.
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Fuente:propa.

CONCLUSIONES:

* El 34% de los encuestados aseguran comprar ropa informal con una frecuencia de 1 vez al
mes por ocasién de compra.

» Segun los resultados el 73% de los encuestados aseguran comprar ropa con una frecuencia
de 3 meses por ocasiéon de compra.

* El 94% de los encuestados aseguran comprar ropa informal por lo menos 2 veces al afio.

6. En promedio, ¢ Cuanto dinero destina usted para adquirir ropa informal por ocasion
de compra?
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Graéfica No. 10: dinero destinado por ocasion de compra
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* EI 57% de los encuestados aseguran gastar mas de $ 250000 por ocasién de compra para

adquirir ropa informal.

« Segun los resultados 82% de los encuestados gastan por lo menos $ 125 000 por ocasion de

compra.

« El 100% de los encuestados aseguran gastar mas $ 75 000 por ocasidén de compra.

7. Marque 2 lugares o formas por medio de la cual Usted més frecuentemente compra

ropa informal.
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Gréfica No. 11: lugares de compra preferidos
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CONCLUSIONES:

* Los Resultados nos indican que el 85% de los encuestados compran ropa en centros

comerciales.
* Internet es la segunda opcidén que los encuestados prefieren comprar ropa con 53%.

8. Independientemente del precio prefiere ¢Usted Ropa informal nacional o importada?

Gréfica No. 12: preferencia de compra.
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CONCLUSIONES: EI 85% de los encuestados aseguran que tienen preferencia de la ropa
informal importada por encima de la nacional.

9. ¢Seleccione los aspectos en los cuales Ud. Cree que la ropa informal importada es

superior

Gréfica No.13: Factores superiores percibidos ropa importada.
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Fuente: propia.
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CONCLUSIONES: Para los encuestados los factores que mas influyen para comprar ropa
informal importadas se definen en términos de: Disefio (82%), Imagen (75%) y Calidad (64%).

10. ¢Cudl cree que es el precio que seria justo pagar por una pantalén/jean con

respecto a las anteriores marcas?

Grafica No. 14: precio deseado por pantalén/jean.
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Conclusiones:
* EI 88% de los encuestados aseguran que pagarian mas de $ 80 000 por un pantalén o jean
de las marcas mencionadas anteriormente.

+ Del publico encuestado, el mayor porcentaje (64%) afirma estar dispuesto a pagar mas de $
120000 por un pantalén o jean de las marcas mencionadas anteriormente.

11. ¢;Cual cree que es el precio que seria justo pagar por una blusa/top con respecto a
las anteriores marcas?

Grafica No. 15: precio deseado blusa/top.
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Fuente: propia.
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Conclusiones: segun los resultados, 73% de los encuestados aseguran que precio justo para
pagar por una blusa o top de las marcas anteriormente mencionadas es entre $ 50000 a $
80000.

12. ¢Cual cree que es el precio que seria justo pagar por un sweater de las anteriores
marcas mencionadas?

Gréfica No. 16: precio deseado sweater.

rangos

W5 30000 - 5 50000

W3 50000- 580000

580000 -5120 000
M=% 120 000

Fuente: propia

Conclusiones: El 72% de los encuestados aseguran que el precio justo a pagar por un
sweater de alguna de las marcas ya mencionadas debe ser mayor a $ 80 0000.

13. ¢(Cuél cree que es el precio que seria justo pagar por una chagueta de las anteriores
marcas?

Gréfica No. 17: precio deseado chaqueta.

» $ 120 000 [75)

N S 30 000 - § 50 00(

$ 50 000 - S 80 OO

$ 80 000 — $ 120 O!

Fuente: propia.
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Conclusiones:
* EI 88% de los encuestados aseguran que el precio justo a pagar por una chaqueta de alguna
de las marcas ya mencionadas debe ser mayor a $ 80 0000.

» Para un 75% el precio justo a pagar por una chaqueta de alguna de las marcas ya
mencionadas debe ser mayor a $ 120 000.

14. ;Cuédl cree que es el precio que seria justo pagar por una camiseta/ camisa de las
anteriores marcas?

Gréfica No. 18: Precio deseado camisa/camiseta

RANGO
50 +
01 4 $30 000 - 5 50 000
zE _ | $50 000 5 80000
1 ¥ | ——— W5 80 000 -5 120000
D+ ' - >4 120000

530000-% 550000-% SEOOOO-5 =5120000
50000 D000 120000

Fuente: propia.

Conclusiones: un 53% afirma que estaria dispuesto a pagar mas de $ 80 000 por una camisa
0 camiseta de alguna de las marcas anteriores.

3.2.3 Conclusiones generales de la encuesta

Como conclusiones generales de la encuesta, ésta nos permitié conocer las preferencias y
tendencias del mercado objetivo seleccionado en términos de estilo de vida, tendencias de
moda en cuestion de ropa informal, frecuencia de compra de ropa informal, dinero asignado
para la compra de ropa informal por ocasion de compra, preferencias de servicios (formas y
lugares) para la adquisicion de ropa informal, posicionamientos de marcas importadas de ropa
informal, valor agregado percibido de la ropa informal importada, y precios sugeridos para
cada una de las prendas posibles de ropa informal importada de algunas marcas especificas,
lo que nos permitié determinar la factibilidad de crear una comercializadora de ropa informal
para jovenes entre 18 y 25 afios de los estratos 3, 4, 5 y 6 para la ciudad de Bogota D.C
compuestas por prendas exclusivamente importadas, teniendo en cuenta aspectos como el
punto de venta en términos de lugar, también aspectos de valor percibido de las marcas
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importadas que se desean comercializar en términos de posicionamiento y precio sugeridos
por el mercado objetivo.

3.3 PRONOSTICO DE LA DEMANDA
3.3.1 Demanda potencial

Para el célculo de la demanda potencial decidimos utilizar una formula genérica asi:

Q =npq

Donde:

Q= demanda potencial.

n= ndimero de compradores posibles para el mismo tipo de producto en un determinado
mercado.

p: precio promedio del producto segln la investigacion de mercados.

g: cantidad promedio de consumo per capita segun la investigacion de mercados.

Reemplazando en la formula con los datos obtenidos en la investigacion de mercados el
resultado seria el siguiente:

Q= demanda potencial.
n=54,4797; aspiracion de ventas del 0,01% sobre el mercado potencial de 544.797 personas
p: $97.090; precio promedio del producto segun la investigacion de mercados

g: 0,55; cantidad promedio de consumo per cpita mensual segln la investigacion de
mercados.
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Tabla No.9: precio promedio de 1 item.

' Ll
oo M% | 73% [20% [ 8% | 23%

Fuente: propia.

Tabla No. 10: frecuencia de compra ponderada.

Fuente: propia.
Q= (54,47)($97.090)(0,55)
Q=%$2.909.189. Este seria el nivel de ventas minimas esperadas mensualmente.
3.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Uno de los factores determinantes del éxito del presente plan de negocios reside en la
deficiencia de competencia directa, tan solo esporadicamente son ofrecidas algunas de las
marcas en portales como mercadolibre.com en cantidades reducidas y altos precios. Por lo
tanto solo quedaria la competencia indirecta que vendria siendo la oferta de ropa nacional, o
importada de otras marcas; pero dado que la empresa apunta a una estrategia de enfoque, la
competencia indirecta no afecta al plan de negocios al apuntar a segmentos diferentes del
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mercado; Sin embargo es util mencionar la competencia indirecta que seria Big Star de
Colombia, Caribt, Carlo Show Room, Carlos Nieto y Cia. Ltda. y Confecciones Regente Ltda.
entre otros, pero estas empresas apuntan a los mercados masivos mientras que el presente
plan de negocios apunta a un nicho bastante especifico que no encuentra en las empresas
anteriormente mencionadas la oferta de productos que verdaderamente demandan.

Teniendo claro que no existe una competencia directa consistente, a continuacion se listaran
algunos de los competidores directos por internet:

Tabla No. 11: competidores directos en internet.

Nombre Ciudad Producto Precios Portal
Ropa U.S.A Barranquilla Camisetas $90.000 Facebook
hurley,
alpinestars.
clothingINC Medellin Camisetas y | $80.000 y | Mercadolibre
buzos Von | $180.000
Zipper, Vans,
Billabong.
Purestyle Bogota Jeans y | $200.000 Deremate
pantalones
Bullhead.

Fuente: propia.

Por lo que se puede apreciar, la oferta de estos productos en el mercado nacional es muy
escasa, poco consistente y a precios elevados; por lo tanto se pueden generar muchas
ventajas competitivas derivadas de la politica de precios de la empresa, el portafolio de
productos a ofrecer, el servicio a prestar y en si el hecho de montar el local y permitir al
mercado potencial palpar los productos en tiempo real es una forma de agregar valor y tener
un desempefio superior a la competencia.

Otro factor a tener en cuenta para tener un desempefio mejor que la competencia seria la
comunicacion, en este sentido habra que prestar especial atencion a el disefio del plan de
marketing, sus estrategias y su posterior control.

3.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS Y COMPLEMENTARIOS

En cuanto a lo que productos sustitutos se refiere, entrarian en juego las confecciones
nacionales o importadas pero de otras marcas principalmente. Los productos
complementarios serian los siguientes:

Gorras.
Calzado.
Correas.
Gorros.

AR NI NN
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v Medias.
v'  Billeteras.
v" Accesorios.

3.6 COMPETITIVIDAD, ELEMENTOS PARA CONTRARRESTAR LA COMPETENCIA

Se propone comercializar un producto competitivo e innovador nunca antes comercializado en
el mercado nacional y que se enfoca en un segmento que conoce y demanda el producto,
ademés de identificarse con el concepto de la marca. El riesgo existente en lo que a la
competencia se refiere es ser copiado por otras comercializadoras, pero al momento de la
puesta en marcha del negocio no existiria competencia directa asi que mas bien se tendran
que invertir esfuerzos en contrarrestar la competencia si entran nuevos agentes o si los
actuales copian la oferta de productos a comercializar. Por otro lado se adaptara
constantemente la oferta de productos a las necesidades del consumidor por medio de la
retroalimentacién constante, para aclarar las estrategias para contrarrestar la competencia ver
el punto 2.11 dedicado a las estrategias del negocio y el siguiente punto, andlisis de la
comercializacion 3.7.

3.7 ANALISIS DE LA COMERCIALIZACION
3.7.1.1 Estrategias para el product/servicio:

La empresa SUNSET Ltda. Propone a sus potenciales clientes la posibilidad de expresar un
estilo de vida inspirado en los sentimientos que provoca un atardecer: candidez, tranquilidad,
libertad y dinamismo que desembocan en una sofisticacion despreocupada. Todo lo anterior
se logra a través de los disefios exclusivos y las marcas especialmente no comercializadas en
el pais que estos sentimientos cobraran vida en el mercado objetivo.

El fin es que el cliente se sienta a gusto con un producto que ademas de ofrecer lo
anteriormente mencionado cumple con todos los requisitos de calidad que se espera de
marcas tan mundialmente reconocidas y usadas en numerosas ocasiones por personas del
deporte y el entretenimiento a nivel mundial; estas personas potencian la identidad de las
marcas a comercializar y por tanto de SUNSET Ltda.

Estrategias a seguir para el producto/servicio:

v' Servicio de sastreria: en caso de que el cliente no se sienta conforme con cémo le
gueda la prenda siendo el modelo que mas le llamo la atencion, ofreceremos la
posibilidad de comprar la prenda y se le llevara a domicilio después de ser ajustada
en el taller de sastreria sin ningun costo adicional. Todo esto con el fin de salvar una
venta que probablemente de otra forma seria perdida.

v" Venta online: Se abrira la posibilidad de que los clientes visiten nuestra pagina web y
adquieran articulos por este medio, sin costo adicional y con posibilidad de

v' pago electrénico online o en efectivo contra entrega.
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v' Feedback constante: Por medio de nuestra pagina web y la base de datos alimentada
en el almacén mantendremos una retroalimentacidén constante con nuestros clientes
para ser informados en tiempo real de sus experiencias de uso, marcas que creen
hacen falta en la oferta y necesidades en general.

v Disefios exclusivos: se escogeran meticulosamente los modelos a comercializar para
llegar de mejor manera al mercado teniendo en cuenta las necesidades especificas
del mercado Bogotano.

v' Experiencia de compra: se ambientara musicalmente el punto de venta, se ofreceran
bebidas energizantes y se dispondra de muebles comodos con el fin de hacer de la
experiencia de compra congruente con los sentimientos que provoca el atardecer:
SUNSET Ltda.

v' Ambientacién musical: con musica “chill out” que traduce “relajate”; Este género
expresa fielmente los sentimientos que la empresa desea expresar en su concepto de
imagen corporativa y el mismo nombre de la empresa.

v Instalacion de muebles: de 2 o 3 puestos para que los clientes u acompafantes
tengan la posibilidad de relajarse y hacer la experiencia de compra menos estresante,
ademés de maximizar su tiempo de estadia dentro del punto de venta.

v Venta de bebidas energizantes: para complementar los 2 puntos anteriores se
venderan al interior del local bebidas energizantes que hacen congruencia con la idea
de estilo de vida libre y dinamica que desea la empresa despertar en sus clientes.

v" Posters: se dispondrd de posters de las marcas a comercializar que contienen
imagenes de personas jovenes haciendo deportes extremos, tocando mdsica y
haciendo actividades que expresa el concepto de imagen corporativa de la empresa.

v' Tallas y ajustes: se contara con una amplia gama de tallas y ajustes para crear una
ventaja competitiva y satisfacer al cliente.

3.7.1.2 Estrategias para el precio

Con la politica de precios lo que a la final se busca es hallar ese nivel de precios que es optimo
para maximizar las utilidades ya que el mismo determina el nivel de demanda vy la utilidad
marginal por producto.

Teniendo en cuenta el hecho de que la oferta de las marcas a comercializar es muy baja o
inexistente, y los altos precios que se manejan; SUNSET Ltda. Apuntara a una politica de
precios justa en la que se hallara un punto medio que genere utilidades para la empresa pero
incentive a la demanda mientras satisface a los consumidores incitdndolos a reincidir en su
compras. Se le apuntar mas al volumen de ventas que a la utilidad marginal por producto.
Dado que Colombia no cuenta con estaciones se lograra una ventaja competitiva en cuanto a
los costos unitarios de los articulos del inventario ya que se compraran colecciones pasadas
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que tienen una rebaja sustancial dado al cambio de estaciones de los paises de donde son
oriundas las marcas. Esto permitird recuperar la pérdida de eficiencia generada por la
imposibilidad de comprarle a las fabricas directamente, por razones de localizacion y
economias de escala. Es por esto que se manejara un porcentaje de utilidades esperadas del
20% por articulo, que con el modelo de aprovisionamiento establecido permitira tener una
buena utilidad al mismo tiempo que se atiende al mercado objetivo con unos precios
atractivos.

Se busca capturar la maxima cuota del segmento superior del mercado (estratos 3, 4, 5 y 6)
con ayuda del estudio de mercado para aplicar los métodos y estrategias Optimas para
alcanzar metas de corto y largo plazo.

Entonces, para capturar la maxima cuota del segmento superior del mercado, se fijara el

precio con el método de margen fijo. A continuacion los méargenes de utilidad bruta por
producto:

Tabla No. 12: relacién costo/beneficio marginal.

Margen
Articulo Costo Precio Bruto
Camisetas /

Camisas $ 30,000 $78,000 62%
Jeans / Pantalones  $ 50,000 $125,000 60%
Chaquetas /Busos  $ 60,000 $130,000 54%
Blusas / Tops $ 20,000 $62,400 68%
Sweaters $ 40,000 $91,000 56%

Fuente: propia

Este margen permite que el precio siempre sea atractivo para los clientes; pero en caso de
fluctuaciones en el tipo de cambio, IPC o cualquier factor que eleve demasiado los precios, se
optara por reducir el margen hasta el punto que sea necesario.

3.7.1.3 Estrategias para la plaza o distribucion

La estrategia de distribucion escogida sera la de “distribucién exclusiva” que consiste en
tener un Unico punto de venta ya que debido a la naturaleza especial del producto los clientes
estaran dispuestos a recurrir al Unico punto de venta ya que en ningln otro lugar podran
encontrar los productos a comercializar o no a un precio competitivo. La estrategia de enfoque
junto con la de distribucion exclusiva borraria la barrera de economias de escala al no hacer
necesarios varios puntos de venta para darle comienzo al negocio. También se contara con el
servicio de venta online desde la pagina de la empresa, o redes sociales en furor como

facebook o myspace.
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Para finalizar este seria el modelo de distribucion mas eficiente dentro de los posibles a
escoger:

Figura No. 2: modelo de distribucion.

FABRICA INTERMEDIARIO EMPRESA SUNSET CONSUMIDOR

™ Ltda 1 FINAL
MAYORISTA

Fuente: propia

3.7.1.4 Estrategias para la promocién o comunicacion

Las estrategias de comunicacion lo que buscan es poner en contacto a la demanda del
mercado objetivo con la oferta de la empresall para posicionarse en la cabeza del consumidor
y desde ese momento convertir a SUNSET Ltda. En una opcién a la hora de comprar ropa
informal.

La comunicacion interna no sera un problema ya que la empresa estara conformada por pocas
personas que estaran en contacto directo todo el tiempo. La comunicacion externa si es un
punto clave que necesita de mayor nivel de esfuerzo para ser efectiva, para esto se utilizaran
las siguientes estrategias comunicativas:

* Reparticion de flyers en eventos asociados con el estilo de vida y sentimientos asociados con
el concepto de la marca en conciertos, eventos deportivos, salas de ensayo musical y bares.

* Presencia en internet en los principales portales de interaccién como la creacién de un grupo
en facebook y myspace con inventario online y link directo a la pagina, campafias publicitarias
en facebook, creacion de la pagina web de la empresa con inventario online y posibilidad de
compra.

* Tarjetas de bolsillo que comuniquen las marcas ofrecidas, servicios ofrecidos y punto de
venta.

Se reclutaran solo vendedores que pertenezcan al mercado objetivo y con conocimiento de las
marcas para que la comunicacién con el cliente sea menos estresante, mas llena de
informacion y en si crear una empatia mientras se cuenta con el vendedor en si como una
forma de publicitar la empresa.

™ KOTLER, Philip. Fundamentos de Marketing. Sexta edicién, 2003. p. 63
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3.7.2 Estrategias de aprovisionamiento

El producto es puesto por el proveedor en la ciudad y posteriormente este sera traslado desde
la bodega del proveedor al punto de venta por medio de servicio de transporte particular de
propiedad personal o propiedad familiar. Por otro lado los pedidos se realizaran con una
frecuencia mensual en la que se pagara el 20% del valor de la mercancia en el momento del
pedido y el otro 80% se pagara a un periodo mes vencido, la secuencia esta contemplada
manejarla por los primeros 5 afios. Los precios de adquisicién tendran una variacion con

respecto la tasa del IPC suscrita para cada afio y los cambios del tipo de cambio.

Se contara con un Unico proveedor que cuenta con afios de experiencia dentro del negocio y
ya posee los contactos en China donde quedan la totalidad de las fabricas de las marcas a
comercializar y hace pedidos de gran volumen enteros pero actualmente de otras marcas. A

continuacion la informacion de contacto del proveedor:

NOMBRE Juan Martin Alzate Alzate | Andrés Montoya Martnez
LUGAR BOGOTA BOGOTA
TELEFONO 3156695212 3008004589
E- MAIL ropausa@hotmail.com importdirect@gmail.com

El hecho de solo contar con 2 proveedores no serd problema ya que no se abriran mas tiendas
durante los primeros 5 afios de funcionamiento del negocio y dado que el local sirve de bodega
en si, el cupo de mercancia es limitado y en si los volimenes de ventas pueden ser
aprovisionados por pocos proveedores.
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Tabla No. 13: Matriz de Diagndstico del Mix en el Mercado

ENTORNO

CONSUNDOR

INDUSTRIA

COMPETENCIA

PRODUCTO

El - mercado conoce
demanda ¢l producto,
este no es ofrecdo
consistentemenie en el
mercado nacional.

El cliente e qusta fa variedad
en los disefios, con altos
niveles de calidad, tendencias
innovadoras Y caracteristicas
(U as haga sentir (nicas.

La industria busca innovar con
disefos nugvos pero por lo
general  solo  retoman
tendencias pasadas.

Purestyle

PRECIO

La economia del pais enlos
Utmos arios ha mejorado
sustancialmente donde se
ha incrementado 2 canfidad
de personas con poder
adquisitvo, causando que
eiistan en ¢l mercado
mayor nimero de clienfes
notenciales para a industria
| para nuestro negocio en
especil,

Nvel de precio Justo y
competiivo que incita no solo 2
compra ocasional  sino [a
reincicencia

Precios alfos,
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DISTRIBUCION

El entomo que cada dia es
més cambiante hace que
dia a dia surjan mas
empresas en cuanto a la
competencia indirecta.

El consumidor prefiere para
realizar sus compras plazas
Que reunan diferentes marcas,
clases y disefios por ende los
centros comerciales son de sus
preferencias.

En la industia de ropa
informal  los  canales de
distribucion se han centrado
en los centros comerciales o
en tiendas exclusivas, pero
siempre cercanos al segmento
e sus productos.

La unica compefencia
directa en este sentido es
la de unos escasos
oferentes por intemet a
precios elevados y poco
surtido.

PROMOCION

La publicidad en medios
masivos como la television
es costoso pero efectivo si
$e quiere dar a conocer un
producto a grandes masas,
en caso de no tener el
dinero para esto se recurre
a ofros medios de menor
costo, causando esto que &l
entono de [a promocion de
productos se hase no solo
en una bugna camparia
publicitaria  sino que el
medio sea efectivo para el
objetvo que se quiera
cumplir

El consumidor de ropa informal
se desplaza a los lugares
donde se relnen diferentes
almacenes que venden este
tipo de articulos y la publicidad
que les llega es el voz a voz
infemet,

En la industria de ropa
informal |2 publicidad en
medios masivos no es muy
usual, mas que todo se utliza
el voz a voz donde el estar
Ubicado en un buen luger
donde se encuentren diversas
personas del mercado meta
hace que la promocion de los
productos sea mas sencilo.

En este item solo estaria
afectado por [a publicidad
masiva  de s
competidores ‘indirectos?
que no tienen mayor
incidencia  dado 1l
estrategia de enfoque.

Fuente: Autores

48




Tabla No. 14 Mapa Estratégico

VISION

“Ser la oferta preferida para la adquisicidon de ropa informal, a través de productos de altisima calidad, un servicio excepcional y una experiencia de compra unica”.

MISION

“Inspirar sentimientos de felicidad, libertad y dinamismo entre todos los agentes que entren en contacto con la empresa”

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. El mercado objetivo identifica y demanda las
marcas propuestas.
2. El mercado Colombiano de las
confecciones importadas esta en crecimiento.
3. El mercado objetivo compra con frecuencia
4. El mercado objetivo destina buenas sumas
de dinero a cada ocasion de compra.
5. No hay competencia directa, y la indirecta es
inconsistente.

1. Un posible TLC podria incentivar la entrada
de competencia directa.
2. Entrada de productos del contrabando.
3. Riesgos de altos costos por fluctuaciones en
el tipo de cambio.
4. Publicidad escasa por alto costo de esta.

1. Disefios y marcas exclusivas nunca

antes comercializadas
consistentemente en el mercado
nacional.

2. Precios atractivos para el segmento.
3. Experiencia de compra tranquila,
cémoda y entretenida.
4. Sistemas de obtencion informacion
eficientes.

5. Buen conocimiento del negocio por
parte de los directivos de la empresa.

1. Costo de puesta en
marcha.

2. Capacidad instalada.
3. Utilidades negativas
por los primeros meses.
4. No esta contemplado
por los directivos un
plan de contingencia si
no se cumplen los
objetivos.

OBJETIVO GENERAL

Lograr consolidar la marca a nivel nacional en 15 afios como una imagen de ropa informal con disefios exclusivos, alta calidad de los productos y una experiencia de

compra Unica.
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3.8 PROYECCION DE VENTAS

Al tomar en cuenta la proyeccion de articulos a vender (incluyendo temporalidades) se pueden
proyectar las ventas mensuales del primer afio, asi:

Tabla No. 15: proyeccién mensual de ventas afio 1.

WEST J[WESZ INES3 eSS WNESS WWESs WIMEST WIWESS WWES) NESHD JMESH INEST2
§ 2,TA4,0001§ 7,698,000/ 12,222,001 16,799,000} 17 §11, § 22,133,0001 $ 19,129,000]5 19, § 20,771,000 § 28,871,000 $ 39,

Para los afios venideros se utilizo el porcentaje de crecimiento anual de las importaciones en
Colombia (ver grafico 1) y el promedio del IPC del 1998 al 2008, asi:

Tabla No. 16: crecimiento promedio importaciones de confecciones

| 20000 200 20020 2003  2004f  200s) 2008|2007 |

|IMPORTACIONES 88 i 88| 103 125 163 206 318|CRECIMIENTO PROMEDIO
|‘JARIACION PORCENTUAL 0.00% U.{]U%l 17.05%| 21.36%| 3040%| 26.38%| 54.37% 21.36%|

s 4

Tabla No 17. :Variacion IPC 1998-2008

30+
1924
20
9.73
7.81 7.60 -
10 e 821 803 ... 678 @

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Tomando el 21,36% como factor de crecimiento para los afios 2 y 3; y el IPC promedio de1998

a 2008 (8,26%) para los afios 4 y 5 dada la etapa de maduracion en la cual se entraria en este
periodo, la proyeccion de ventas de los primeros 5 y afios seria la siguiente:

Tabla No. 18: proyeccién de ventas y escenarios 5 primeros afios.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pesimista $ 158,960,900 $ 192022664 $234140,310 $253486685 $ 274,431,598
Probable $ 227,087,000 $ 275,603,806 $ 334,486,157 $ 362,123,836 $ 392,045,141
Optimista $238,441350 $289,383996 $1351210,465 $2380,230,027 $ 411,647,398
Crecimiento 21.36% 21.36% 8.26% 8.26%

3.9 POLITICAS DE CARTERA

No se otorgara crédito a los clientes, mientras que a los proveedores se les pagara el 20% de
la mercancia mes adelantado y el 80% restante mes vencido.

50



4 ESTUDIO TECNICO
4.1 FICHA TECNICA DEL PRODUCTO

La variedad de productos a comercializar estan destinados tanto para hombres como para
mujeres de entre los 18 y 25 afios de edad de la ciudad de Bogota (estratos 3,4,5 y 6) que
tienen la intencion de expresar un estilo de vida libre y dinamico con necesidad de
exclusividad, para ello tenemos la intencion de comercializar las siguientes marcas
basicamente:

BoG:  Huley)( 2. & ROXYBULLH_EADE%VUI(:@M
@‘Elemem\@ﬂfff FOX% r@ VONZIPPER

HII

A medida de la puesta en marcha del negocio se podrian ir incluyendo otras marcas u estilos
por medio de la retroalimentacion de la base de datos de nuestros clientes y el analisis de las
tendencias del mercado, estas marcas iniciales fueron escogimos principalmente porque son
aguellas marcas que tienen acogida y demanda en el mercado pero que su oferta es minima u
inexistente y ademas de esto por sus disefios exclusivos que hasta para alguien que las
desconozca intuimos serian una propuesta interesante para cualquiera, en el segmento a
abordar.

Fuente: www.pacsun.com

Los productos a comercializar tienen un caracter netamente informal ya que no queremos
mezclar estilos para poder aferrarnos mejor a la estrategia de diferenciacion y enfoque; por lo
tanto vender ropa formal tendria un impacto en nuestro parecer negativo en nuestra imagen
corporativa al no permitirnos tener una identidad bien definida frente a nuestro mercado
objetivo. Cabe aclarar que igual con las marcas a trabajar existen prendas tales como camisas
y pantalones que perfectamente se podrian utilizar para salir de noche a una fiesta u bar,
brindando una buena presentacion sin dejar de ser exclusivos y expresar el dinamismo vy
libertad de las marcas a ofrecer.

Como se puede observar en el siguiente anexo, la intencién es comercializar jeans clasicos
(clean) y desgastados (destroyed), siendo el primer estilo el de pantalones sin ningun tipo de
modificacion y el segundo estilo cuenta con desgastes realizados en la fabrica y que varian de
un ejemplar a otro, convirtiéndolos en una pieza de vestir Unica. Otro factor a tener en cuenta 'y
gue surge a su vez como uno de los factores diferenciadores seran los diferentes ajustes (Fit)
en la linea de pantalones y jeans. Para mujeres los Unicos ajustes disponibles seran slim y
skinny, y para los hombres ajustes skinny, slim, boot, straight y loose. En este sentido
tendriamos una gran diferenciacién frente a otras comercializadoras en el mercado que se
cifien a un solo estilo de ajuste, elemento que muchas veces desincentiva un lo que lo lleva a
ser mas perspicaz y menos conformista.
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En cuanto a la parte superior del cuerpo para los hombres se comercializaran camisetas de
algoddn con disefios exclusivos (se importaran maximo 3 modelos por talla) y camisas manga
larga para un look un tanto mas formal pero sin dejar de expresar la libertad y dinamismo de
las marcas propuestas. en cuanto a las mujeres, tops de algodén y/o poliester también con
disefios exclusivos y limitacion de importacion por talla para cada modelo. Para ambos sexos
se propondran chaquetas y hoodies con capota altamente térmicos con relleno interno ideales
para la época de lluvia en la ciudad y para el frio en general. Para usos mas casuales y menos
funcionales se propone comercializar buzos delgados y sin capota para usar en dias
templados sin avistamientos de lluvia, en colores diferentes a los normalmente
comercializados y disefios exclusivos.

Foto No. 6: productos a comercializar.
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Fuente: pacsun.com
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La anterior foto ilustra algunos ejemplos de los disefios de los productos a comercializar, en
cuanto las tallas a trabajar a lo que se refiere a la parte superior del cuerpo revisar la tabla No.2
que sirve tanto para hombres como para mujeres con la Unica diferencia que para mujeres no
se ofreceran tallas superiores a M. La inclusidn de la talla XS en ambos sexos hace parte vital
de la propuesta ya que por razones de genotipo, los norteamericanos tienden a ser mas
grandes que los latinoamericanos y esta es la razén por la cual una talla S de una marca
americana es igual de grande a una talla M de una marca latinoamericana; es por esto que es
necesario incluir la talla XS.

Para la linea de productos de pantalones y jeans dispondremos de los ajustes previamente
mencionados skinny, slim, boot, straight y loose (mujeres solo skinny y slim) que
especificamente se refieren al estilo del ajuste (fit) del pantalon. (Ver fotos 1-5) Al observar los
graficos podemos notar que cada ajuste especifico denota que tan holgado o ajustado queda
el pantalén, desde skinny siendo el mas pegado al cuerpo hasta loose que es el mas suelto de
todos. Por razones de tendencias comerciales para las mujeres solo se tendran ajustes slim y
skinny. Esta particular atencion al detalle de los “fits” emerge en como una estrategia de
mercado en si y como un factor diferenciador, al igual que la disponibilidad por tallas de cintura
y largo, nomenclatura nunca antes utilizada en el mercado nacional. Esta nhomenclatura de
tallas permite a los consumidores que tienen medidas de cinturas homogéneas y medidas de
largo de pierna heterogéneas y viceversa conseguir el pantalén o jean con un ajuste a su
medida, acabando con la necesidad de llevar al sastre las prendas o simplemente
conformarse con el producto ofrecido. Muchas veces este pequefio detalle desincentiva una
compra.

La nomenclatura que deseamos utilizar para las tallas es muy facil de comprender, consiste en
que el primero de los niUmeros se refiere a la medida de la cintura (como normalmente se esta
acostumbrado a comprar) y el factor diferenciador surge con el segundo namero, el cual
denota la medida del largo; esta nomenclatura es ampliamente utilizada en el mercado
anglosajon con muy buenos resultados. A continuacion, presentamos las tallas a
comercializar:

HOMBRES:
28-36W X 28-36L. Cualquier combinacion de W (waist:cintura) y L (length:largo) desde 28
hasta 36.

MUJERES:
24-30 W X 24-30L. Cualquier combinacién de W (waist:cintura) y L (length:largo) desde 24
hasta 30.

ATRIBUTOS
v' [ Disefios exclusivos.
[1 Diferentes combinaciones de algodoén y poliéster.
[l Lavables en maquina.
[1 Cremalleras de cierre.
(] Capota removible.

ASANENEN

54



Estampados de la marca en diferentes ubicaciones.
Marcas exclusivas con reconocimiento mundial.
Multiples formas de pago para comodidad del cliente.
Consulta de inventarios a través de la pagina web.
Venta a domicilio pago contra entrega.

Amplia gama de ajustes.

Amplia gama de tallas combinadas (cintura y largo).

AN N N NN

Camisas Manga larga:

v' Camisas tipo polo manga larga con red respirable y materiales diferentes de acuerdo
al disefio.

v" Puede lavarse en maquina.

v" Colores negro, blanco, rosado, verde militar, verde claro, azul petréleo, azul celeste,
amarillo, etc.

v' Simbolos (de acuerdo a la marca y el disefio) bordados o estampados.

Jeans y pantalones:

Diferentes combinaciones de indigo, algodén y poliester.

Con desgastes o sin desgastes.

Destroyed hechas a mano.

Botones contramarcados de acuerdo a la marca.

Todas las marquillas y etiquetas que prueban originalidad del producto.

AN NI NI IR N

4.1.1 Estado de desarrollo

El estado del arte, entendido como el grado de desarrollo de una técnica o proceso, en este
caso se puede decir que alcanzo ya su punto maximo. En la forma de produccién de la ropa
informal no existe nada que se pueda cambiar para mejorar los procesos, ademas de
experimentar con diferentes combinaciones de materiales. En el caso especifico del plan de
negocios, como la intencién es comercializar y no producir, este factor es indiferente y
simplemente habria que adecuar el plan de compras a los posibles cambios en el mercado por
un eventual avance en el estado del arte.

4.2 DESCRIPCION DEL PROCESO DEL NEGOCIO
El proceso del negocio comienza con la compra de inventario, su correspondiente transporte,

control de calidad, almacenaje y finalmente la venta. A continuacion se mostrara el diagrama
de flujo:
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Tabla No. 19: convenciones.

Actividad Simbalo
QOperacion O
Inspeceion

FSpera
D
Almacenaje v
Transporte

—)

Fuente: propia.
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Tabla No. : diagrama de flujo.

Tiempo
# s
o Real # Operarios
Etapa Actividad (inutos)
Contactar
proveedares Dv |::>
y pedido 2 1
Transporte
de 11520 (8 dias)
mercancia. 1
E%p?m de 8 dias maxime
pedido.
1
Motificacion En el momenta
cliente recibo en f—‘i E!Uf s
. Tec1bg &
pedido pedido, 1
3 En el momenta
Inspeccion en el que s
de prendas reciba el 1
pedido.
Envio de 2820 min_ o de
MErcancias o acuerdo ala
cita con el dispontbilidad .
) del cliente
cliente.
Entrega En
pedido a Dv |:> concordancia
cliente final con el cliente. 1

Fuente: propia
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4.3 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS

Tabla No. 21: necesidades y requerimientos.

ACTIVO FlJO CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL

LOCAL (ARRIENDO) W $2.500.000 $2.500.000
MESON 1 $750.000 $750.000
SILLAS 1 $125.000 $125.000
COMPUTADOR 1 $1.250.000 $1.250.000
IMPRESORA 1 $200.000 $200.000
TELEFONO 1 $50.000 $50.000
SOFAS 2 51.000.000 $2.000.000
EQUIPO DE SONIDD $500.000 $500.000
EXHIBIDORES 4 $250.000 $1.000.000
TELEVISOR LCD 32" | $1.200.000 $1.200.000
ESCOBA 1 $10.000 $10.000
RECOJEDOR 1 510.000 $10.000

1 $10.000 $10.000

TRAPERO

Fuente: propia

En total se necesitara invertir $ 9.605.000 en inmobiliario para el monto del establecimiento del
negocio y puesta en marcha del mismo. Lo anterior determina el costo en activos fijos que se
necesitaria invertir para montar el negocio sin contar los activos intangibles.

4.4 MICRO LOCALIZACION

El local escogido para el plan de negocios esta ubicado en el centro comercial plaza 39 local
217 ubicado en frente a la Pontificia Universidad Javeriana y cuenta con 56 metros cuadrados.
La razdn que justifica esta decisidon es que segun la investigacién de mercado, los clientes
compran la mayoria de veces en centros comerciales, y este es el Unico local a un precio
razonable que se pudo encontrar en un centro comercial. Ademas de lo anterior es una zona
de un trafico elevado, del cual la mayoria son personas jovenes por tratarse de una zona
estudiantil.

A continuacién se mostrara la disposicion del local:
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Figura No. 3: distribucion de planta.

Exhibidor Sofa. Exhibidor Blusas/tops.
buzos/chaquetas
PC,
Telefono, TVy
cajay equi
mininevera po.
de RedBull.
Exhibidor Sofa. Exhibidor
Jeans/pantalones. camisas/camisetas.

Fuente: propia
8m de largo x 7m de ancho.
4.4.1 Infraestructura

Se requiere de dos sofas para la comodidad de los clientes u acompafantes y para la creacion
de la experiencia de compra como tal, la que se caracterizaria por ser relajante y amena. Estos
tendrian un costo aproximado de $1.000.000 cada uno; por otro lado para poder crear la
experiencia se necesita un televisor LCD que asciende a $1.200.000 y un equipo de sonido de
$500.000. La nevera de redbull no tendria ningun costo ya que seria otorgada por publicidad
de patrocinio. Para exhibir y al mismo tiempo almacenar los articulos se requiere de 4
exhibidores de $250.000 cada uno; por ultimo el computador personal (ocupa menos espacio
y puede llevarse a casa para gestion de la informacién ) que asciende a $1.250.000 y un
teléfono de $50.000.

El local no requiere de mayor mantenimiento mas que un aseo regular y ser pintado cada 3
afios aproximadamente.
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4.5 PLAN DE COMPRAS

4.5.1 Proyeccién de compras

VENTAS . MES2  MES3  MES4  MESS  MESE  MEST  MESE  MESS  MES10  MESHT  MES2
Comiztos /Camizas| & 10 1 ] {5 5 ] )] 5 {5 i i
Jeans / Panfalones ] 10 10 15 bl n i i il i i 1l
Chaquetas / Busos § A 10 4 10 N | % 4 10 Bl il
Blusas / Tops ll il a i i il il il il (4] i 100
Suesfers § A A 5 15 N Bl ] 4 ] i il

VENTAS k] L] 1% 115 M 1% JL4] il JAK] PLi] n il
(amisetas /Gamisss| & 1 A 40 1 5 1 0 i 10l 0 100
Jeans / Pantalones Al ll 1 0 f I 10 0 0 % 5 I
(haquetas / Busos il il 40 4 ( N 1 0 0 il 0 il
Blusas / Tops A il L] 40 i il (il 1l ] 1l I il
Snealers il il i il f N Ll 0 0 100 10 %

COMPRA INVENTARIO |~ 206 80 (£]] 105 ] 160 580 ] 110 i1 ] 4%
(amizeiss / Camizes| 0 0 5 15 § g il 5 10 5 i i
Jaang / Pantalonas 4 46 iy k2 1 ! b7 a 17 2 ? lf
(haquetas / Busos 45 4§ 4 4 g 5 i) il 1 b7 i I
Blugaa / Tope 4 4 4 46 b 1 5 1 1 16 pil 1
Siealers 4 4 bl 46 1 1 H 5 1 i i 1

[NVENTARIO NETO 175 175 1M M 4 [ 1 L] 4 pis # 5

Articulo Costo
Camizgtaz / Camizaz & 30000
Jeans/Panfaones 5 0.000
Chaguetas /Busos 5 60.000
Biusas / Tops § 000
Swpaters § 4000

—

Fuente: Propia.

En la tabla anterior se muestra las proyecciones de compras de materia prima con respecto al
primer afio, mes a mes. Se proyecta una adquisicién inicial de 205 articulos los cuales se
dividen de a 50 por referencia de producto, excepto para las camisas y camisetas que se parte
con un inventario inicial de tan solo 5 unidades de producto. La politica de compra no va ser
uniforme ya que se tendran en cuenta las temporalidades de compras que afectan los meses 7
y 12 en cuestion de toma de decisidn para adquirir el nuevo stock de inventario.
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4.5.2 Costo de produccion

A continuacién el costo de produccién por unidad de las prendas a comercializar.

Tabla No. 22: costo por articulo.

Articulo Costo
Camisetas

Camisas $30,000
Jeans / Pantalones $50,000
Chaquetas / Busos $60,000
Blusas / Tops $20,000
Sweaters $40,000

Partiendo de las dos tablas anteriores se determina que el costo de produccion para el primer
mes es de $8.650.000 y el costo variable total de produccion para el primer afio sera de $

94860 000.

HES ML MERY MESE  MESD  MESE MEET MEST  MERY  MESM MESH  MESR
it 11 1 10 S 1 1] S 1/ oy
30 1 S S 1 B 11 S -4 1) - L1
CogetBe & J000E (000} MOWO§ mOWOE - b IHOWO § {11/ S S| ey
B T A1 1 S S 1[0 S 1 11/ 1 oy
Swgas A1 o S 1S 1S i L < 0§ i
aoclopaduseen & AINEE MDD 4 RADNO TN URDO S T4 )11 I 1 T 4 W §

10m
mm
am
T
m
REI Y

Los datos anteriores se obtienes de multiplicar el costo de produccion por unidad por las

cantidades correspondientes a la compra de inventarios.

Fijos

Los costos de produccion fijos es la sumatoria de los gastos operativos en los que incurre la

organizacion para el funcionamiento del negocio.
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SEmlmric Masto
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O perarioco = = =1 . 000
Taotal Salario S 1.0 30000
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D peraric 2 = A2 SO0
Total Cesantias = B85 799
i Servicio
D pararics 1 = A2 OO0
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Ver e i o rres
O pararics 1 = Z1.478
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T oitaml P s oo s = A5 _ 407
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Say il
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T v e el = =20 .S00
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Errrpie oo = AT T
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W extmil Hexcy. Sceocrmi = 425, F 50
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D perasric 1 = 148 775

Orparario 2 = 148 F7S
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O peraro 1 - ] S0 OO0
Operario 2 5 S0 _000

Total Aux. Transp s 120000



Teniendo en cuenta todos los aspectos legales el costo de produccion en el que incurre la
organizacién en cuestion de salarios de los operarios es de $ 1.658.957 que corresponde a los

dos operarios que utilizara la empresa para el funcionamiento de la misma.

Telasfoma « Internst

Talafornia a Intarmnal
O pe=raric 1
Operaric 2
Total Telefonia  Internet

Servicios Pablicos

Acuodivcio v Alcantarillado
Operarioc 1
Operario 2

Total Acued. ¥ Alcant

Enargin Efactrico
Operaro
Opearario 2
Total Energia Electr.

Total Servicios Publicos
O perario 1
Operaric 2
Total Serv. Publ.

Papalera y Utiles

FPapafaria
O pe=raric 1
Operaro =
Total Papelcria

Insumos Aseo

I Lnrm o Apao
O perario 1
Oparario 2
Total Papclcria

Insumos Cafeteria

Irrsesrnros Galfeteria
Opararic -1
Opararin 2
Total Papealaria

= 200. 000

= 200. 000

Ed 0Dy DDy

= S0 000

= SO . OO0

3 A S0 D0

> =81 250

= 281 . 250

= a2 SO0

= 371 250

= 371,250

5 F42.500
= S.0. 000
5 S0 . oo
% 100000
= S5 250
] =5 250
s 112 .50
= C.O. DO
-3 S0 0D
s A ey DDy

F 32.293 957
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Teniendo en cuenta otros costos mas el valor de los salarios, el costo total de produccion seria
igual a $ 3.293.957 por mes. Esta informacién es muy importante ya que afecta directamente
al startup cost. Partiendo de la informacion anterior podemos establecer que el costo total de
produccion (CV+CF) sera de $ 11,943,257 para el primer mes.

5 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL
5.1 ORGANISMOS DE APOYO

Entre los organismos de apoyo con los que se contara para la puesta en marcha del plan de
negocio serian la camara de comercio, la DIAN, el ministerio de industria y comercio
bésicamente.

5.2 CONSTITUCION DE LA EMPRESA Y ASPECTOS LEGALES
La empresa se constituird bajo la figura de empresa privada de sociedad colectiva y
responsabilidad limitada.

5.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
A continuacién se presenta el organigrama de la empresa:

Figura No. 4: organigrama

JUNTA DIRECTIVA

r

GERENCIA GENERAL

ASESOR CONTAELE

F 3
Y

' '

VENDEDORES AUXILIAR CONTABLE

Fuente: Propia
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Para la organizacion de acuerdo a la etapa de desarrollo en la que se encuentra, lo mas
conveniente es establecer una estructura organizacional simple con el fin de ser mas
eficientes respecto a los costos de operacién para la puesta en marcha del proyecto.

5.4 CARGOS Y FUNCIONES

Junta directiva: su deber principal es el nombrar al gerente general, por otro lado proporciona
el capital necesario para la puesta en marcha y operacion del negocio y a su vez realizar
cualquier modificacién a la estructura o estrategias del negocio.

Gerente general: Las funciones principales del gerente general se definen a continuacion:

» Gestionar la consecucion de los objetivos y metas de la empresa.
*» Gestionar el alcance de la misién y vision de la empresa y sus estrategias correspondientes
para alcanzarlas.

* Representar legalmente a la empresa.

* Proporcionar la informacion del negocio a la Junta Directiva

* Seleccionar el personal de la organizacion.

* Despidos de personal

» Gerencia Comercial del negocio

* Disefio de las metas y las estrategias para alcanzarlas

+ Contactar a los proveedores

* Gestionar los reclamos a los proveedores.

* Aplicar los valores de la responsabilidad social empresarial

Asesor Contable: Las funciones principales del asesor contable se resumen en:

* Revisién, analisis, control y evaluacion financiera del negocio

* Proyectar las metas financieras para cuantificar sui alcance

» Administrar los programas de politicas laborales exigidas por el estado Colombiano.
* Proporcionar al gerente general indicadores de gestion financiera.

* Aplicar los valores de la responsabilidad social empresarial

Vendedores: Sus principales funciones se definen en:

* Gestionar las ventas directas y online

* Proporcionar informacion a los clientes durante todo el proceso de venta.
* Velar por alcanzar las metas de ventas propuestas por la Junta Directiva.
» Apoyo a la gestidn de las estrategias de ventas, distribucidn, y promocion.
* Mantener claro los valores de responsabilidad social empresarial.
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5.5 REQUERIMIENTO DE PERSONAL

Junta directiva: 2. En el caso del proyecto que se desea elaborar este cargo lo ocuparia los
propietarios del proyecto, lo cual no hace necesario desarrollar un perfil para la seleccion del
personal.

Gerente general: 1. Administrador de empresas con orientacion en mercadeo, proactivo y
gran capacidad de relacionarse con los demas, flexible al cambio, recursivo y habilidad para
trabajar bajo presion si dejar de lado los valores que contempla la responsabilidad social
empresarial.

Asesor Contable: 1. Contador publico, con gran capacidad de anal lisis, responsable, curioso,
proactivo y habilidad para trabajar bajo presién si dejar de lado los valores que contempla la

responsabilidad social empresarial.

Vendedores: 2. Jévenes que pertenezcan al mercado objetivo del negocio, con experiencia
en ventas de 1 afio y gran capacidad en la captacion de clientes nuevos.

66



5.6 GASTOS DE PERSONAL

Tabla No. 23: gastos operativos

Homina
Salario
O perarioc 1
O peraric 2
Total Salario

Salarico Neto

O perario 1
O peraric 2
Total Salario

Prestaciones Sociales

Ceaesantias
O perarioc 1
O peraric 2
Total Cesantias

Prirma Sarvicio
O perarioc 1
O peraric 2
Total Prima Servicio

Vacaciormnas
O perario 1
O peraric 2
Total WVacaciones

fmterases Casantias
O perario 1
O peraric 2
Total Int. Cesantias

Tofal Prestaciormnaes Socialas
O peraric 1
O perarico =
Total Prestaciones

Segu riclad Soecial

S leral
DO perarie 1
Errmpeoidle oo
T r=a=bafsmotor
O pperarico 2
Errmreidlesohonr
T r=abaifisothor

Total Seg. Social

oS iorraes
DO peraric 1
Ermroilesotonr
Trabsfsoior
D perarico =
il oioa
T r=Hafosator

Total Seag. Soacial

Tofal Sagewwrricdac Sociaf
O peraric 1
O perarico =
Total Seguricdad Social

Auxilio de Transporte

Auvxilio de Transporia
O perario 1
Operario 2
Total Aux. Transp

hjian

@ n @ n @ n @ @ @ n

@@

G259 4T3
G525 478

515 000
515 000

1030000

A2 S00
42 S00
S85.799

A2 S00
42 S00
S85.799

21.47s
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42,951

oot ]
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A0OF . FOS
A0OF . FOS
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Z20 .00
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La organizacion dispone con un presupuesto inicial para gastar en personal operativo de $
1.658.957 fijos que se ven resumidos en los 2 vendedores.

Personal Administrativo.

Detalle Gastos
Area Administrativa

Méamina
Adrministrador 1 s G00._000
HAdministrador 2 = B0D0_ 000
Salaric Hetos 5 1. 200 00
Administrador = 896G 4380
Administrador 2 5 896 480
Total Salarioc L3 1792 960
Admministrador 1 k- 45 980
Administrador 2 = 49930
Total Cesantias 5 S99, 960
Administrador 1 5 49980
Administrador 2 5 49 980
Total Prima Servicio 5 99. 960
Sodministrador 1 = 25 D20
SAvclrruri st rmcl or 2 = E D0
Toteml WVacosciomess % S0 DA
Administrador 1 ] S00
Aclrministrador 2 5 SO0
Tetal Int. Casantias = A LD
Administrador 1 * 12550
Adimlnlatraedor 2 _5- 125 _A80
Teostanl Prastdcicimaes = 250960
Sodministrador 1
Emplesdor 51 _ 000
T rev i myjovckcer
Sdministrador 2
Errypla o B S . 000
T rev i myjovckcer 5 2 oG
Total Sag. Social = 150000
Administrador 1 E AF 1 DD
Administrador 2 % A7 O
Total Seguridad Social I 5 342.000

Fuente: propia



La organizacién dispone con un presupuesto inicial para gastar en personal operativo de $
1.792.960 fijos que se ven resumidos en el cargo de Gerente comercial y Gerente Comercial.
Partiendo en que la organizacién dispone con un presupuesto inicial para gastar en personal $
1.658.957 fijos que se ven resumidos en los 2 vendedores. En cuando a los gastos en el
personal administrativo correspondera a $ 1792 960 mensuales, por lo tanto la empresa debe
contar con un presupuesto para cubrir el gasto en personal de $ 345191.

5.7 SISTEMAS DE INFORMACION

Con el fin de reunir informacion de los clientes se le preguntarian los datos directamente al
cliente al momento de la compra y se consignaria tal informacién en Excel, alimentando la
base de datos interna del negocio. Por otro lado se reunira informacién de los clientes con la
creacion de grupos en las redes sociales que estén en furor, en el presente serian Facebook y
Myspace. Los vendedores tendran entre sus funciones la gestion de dichos sistemas para que
el equipo directivo lo interprete y utilice para la toma de decisiones; esto se lograria con la
emision de informes mensuales por parte de los mismos.

Al momento de la compra se le pediria a los clientes la siguiente informacién: nimero de
identificacién, nombre, teléfono celular, direccion y por Ultimo que mencione una marca que no
se ofrece y que le interesaria. En cuanto a la salida de informacién se haria simplemente via
email, teléfono celular o en persona de ser necesario.

5.8 PERFIL DEL EQUIPO DIRECTIVO
El equipo directivo debe ser consecuente con la realidad del pais prestando especial atencion
a la responsabilidad social empresarial. Los integrantes del equipo directivo para este caso

seran los propietarios del proyecto, lo cuales deben tener en cuenta las politicas RSE.

Partiendo de lo anterior se debe determinar que el equipo directivo como principal
particularidad de conocer a fondo la estructura y componentes del proyecto.
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6 ESTUDIO DE INGRESOS Y EGRESOS
6.1 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS
En primer lugar se presenta el presupuesto de ventas:

Tabla No. 22: presupuesto de ventas

Plan de Ventas Mensual

Primer Afio
Camisztas / Camisas 5 1l 15 k| & 5 mn 50 & & Ll ] 50
Jeans/ Pantslongs 5 1l 1l 15 i k] B 3 i 4 5 i M
Chaguetas / Busos 5 bl 4 i 4 3 4 % 4 4 Ll 8 i
Blusss/ Tops 1 A k1l k1 4 5 mn Ll &0 65 [ 10 605
Swesters 5 A Bl 50 & bl Bl 3 & 5 [l bl 485

UNIDADES ki il 125 175 10 1% U5 Pl pik} W5 k] 4 %8

Camisetas / Camisas 0000 STEQ000  STLATO.O0D  S2340000  SBSA000 34200000  SS4A0000  S3900000  S3SI0000  S3SI0000 4630000  ST020000| $40.560.000
Jeans | Pantzlones SE25000  $1250000  $1250.000  S187S000  S2500000  S37S0000  S4NS000  SBTSO000 2500000 5000000  SGATSO00  SBTSO000| $42.500.000
Chaquetas / Eusos S650.000 52600000  S5.200000  SEES0000  SE200000  S3%00.000  SS200000  S4SS0.000  SE.S00000 5200000 7800000  $10.400.000 | $62.440.000

Blusas/ Tops SE4000  S124B000  SLATZOOD  S21B4000 2486000  SRA20000  SABGRO0  S3TAA000  SITAL000 40000 4056000 SB240000| $3TTE2000
Sweaters Y000 S1.820000 52730000  S45S0000  S4095000  S2730.000 82730000  S3A85.000 4095000 85005000  S54R0000 57280000 | S44435000
VENTAS L4000 1 §7698.000  $02202.000  $16799.000  $17.801.000  SAT790.000  §22433000  $19420.000  §19430000 §20.774.000  $IBAT000  $30.690.000 | S27.087.000

Camisetas / Camisas SIS0O0D  S300.000  S4S0.000  SSO0400  S13G0000  SIESO.000  S2AOO00  S1S00000  S1350000  S130000  STENOON  S2T00000| $15.600.000
Jeans/ Pantzlones S50000  SE00000  SE0.000  S7SOO00  S1.000000  SLS00.000 8170000 S1500.000 1000000 52000000  S2750000 53500000 | $47.000.000
Chaquetas / Busos 00000 S1200000  S2400.000 2700000 2400000 31800000 52400000 52100000  S2580000 52400000  S3E00O00  S4800000| S$Z8.680.000

Blusss/ Tops 5200000 3400000  SB00.000  $700000  SB00000  S1.000000  $1400.000  $1200000  $1200000  $1300000 51300000  S2000000 | $12.400.000
Swesters T200000  SR00.000  §1.200.000 32000000  $1.800.000  S1.200.000  $1.200.000  $1.400.000  $1.800000 82200000  S2400000 3200000 | $19.400.000
COSTO 400000 $3.200000  S5.450000  $7.060.000  $7.350.000  §7.450.000  $8.850.000  §7.700.000  §7.930.000  §9.250.000  $41.850000  $16.200.000 | $82.760.000
281% 159% 197% 108% 100% 124% 8% 102% 17% 127% 197% 134%

Articulo Costo Precio  |Margen Bruto

Camisstes/Camises & 30.000 $78.000 62%
Jeans/Pentslones ~ § 50.000 §125.000 60%
Chaquelas/Busos & E0.000 £130.000 54%
Blusss / Tops 5 2m 2400 6%
Swesters § 4 534.000 5%

Fuente: propia

El presupuesto de ventas esta determinado por las ventas proyectadas mes a mes durante el
primer afio y en consecuencia se determinaron las ventas proyectas afio a afio con un
crecimiento del 21,36% para el afio 2 y 3; y 8,26% para los siguientes que pertenecen a la
etapa mas madura de los primeros 5 afios que equivale al crecimiento de las importaciones en
Colombia del afio 2000 al 2008. El presupuesto de venta para el primer mes es de $2.744.000
con respecto a un crecimiento para el mes 12 hasta de $39.690.000 teniendo en cuenta
aspectos de estacionalidad.
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3. Presupuesto de compras

Tabla No. 24: presupuesto de compras.

Articulo Costo
Camisetas /

Camisas % 30,000
Jeans/

Pantalones % 50,000
Chaquetas /

Busos % 60,000
Blusas/Tops 5 20,000
Sweaters 5 40,000

FESL ERDMEE]  MEED O MERR O EEE O MERD MEP O D Dl

Gt (s LRI LR R U U Wy F 1| I I .||
s Pl Sy Wt mwd g ot - (11N S S (S ZAmE
(et I R LR R Uk N 4 w4 -4 iy p

Sy QY M0y Tewf o g 4 iy v - IR N | |

|
{
| 4
Bl 4 TN WY R4 MO b WY LI ] Wy b
| o
acopoiec | WY D0 RS TMODE VRN DRODS WO b N T TOU0 S GRME B Re

MES1  MESD  MESY  NES4  MESS  MESC  MEST  MESE  MESY  BMESH MESHD MESH

- - . . - Y o i - " . -
N el g - | | H | i J
] L 1 ) !l i ] L] v L L a

COMPRAIMVENTARIO | M8 M0 W #W % B W 1l LU B &

Fuente: Propia

Partiendo de que el precio de compra estipulado por los proveedores para una camisa es de $
30 000, $ 50 000 por jeans y pantalones, $ 60 000 por Busos y chaquetas, $ 20000 por blusas
y tops y por ultimo $40 000 sweaters, con una capacidad de produccion o compra establecida
en la tabla anterior se determinas que la capacidad de compra para el primer afio debe ser
igual a $ 94 860 000.
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3. Presupuesto Gastos Operativos

L B R
Smlmrics
Crperario 3 S AT 8
Opararic 2 = S20. 4T5
Total Saberio & 1,858 0957

B 1 e S T

O o 3 54 & O
Oparmaric 2
e - ey B 1 R THHE
|
| Froe s tan bone s Sooiaies]
A o O T
Cipmrmric 1 = 42 00
O s o 2
Totml e aantime = B85, TS
Erfrrray Srasrw o for
DS rario -3 g S
Opararic 2 = A oD
Womaml Friies Bl e oo .
oy oy £ f ST anms
L e T | = S . A TE
Opesraric 2
TWovtmi s b e & AZ Gk
FEFTD RSSO
Opmrmric 1 = e ==
e ra o -3 gt
Textml Irvk. o mmryviimms £ BEE
Tondard Frapmdoyaor fosrrapos S onay & o Fapos
O e @i e ] A F U FO
Darmrio 2
Tt o Tl O el E ] S LD F
Sir aw £ o oF
ST S 1
F =TT 2 e T - g
Bl L2 Fr g = =0 aEoD
£ e T e OF
= rres e ciioe e = =
T o S B 20 S0
WLl B, BaOeD e = R
Laa et Pl ]
ST S 1
F =TT 2 e T - [ =20 - Jw s
T o oy oy ol = =0 oD
£ e T e OF
= rres e ciioe e = [ - JuSu
Ep e TaF P T lelg k-2 = S0
Wi Wil Bl el b E '-ﬁ-m
T endar#f Hapgres e f ooy of Sowo for i
O e @i e = 1. T T
Drarrmris 2 =l =
WerTam il S g i i sl S b E SO0 . RO
Auxilio de Transporte
Al fio os Transporie
Oparario 1 5 &o0.000
O perario 2 5 &0.000
lotal Aux, | ransp 5 T UL AHHE

Teniendo en cuenta todos los aspectos legales, el costo de produccién en el que incurre la
organizacién en cuestion de salarios de los operarios es de $ 1.658.957 que corresponde a los
dos operarios que utilizara la empresa para el funcionamiento de la misma.
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Telefonia e Internet

Telefonia o Intarmnat

Operario 1 = 200, 00D
Operario 2 s 200. 000

Total Telefonia e Internet % 00y Qe ey
Servicios Pablicos

Acuaductio v Alcarniarillado

Operario 1 s B80.0:00
Operano 2 5 S0. 000
Total Acued. Y Alcant 5  180.000
Enargia Eléctrica
Operario 1 5 2B1.250
Oparario 2 5 281.250
Total Energia Electr. s LEZ SO0
Total Serviclos Publicos
Operario 1 5 371.250
Operarioc 2 = 37 1.250
Total Serv. Publ. 5 742.500
Papelara y Utiles
FPapalaris
Operaric 1 % S0.000
Oparario 2 5 50000
Total Papeleria 5 100.000
Insumos Aseo
frgmos Ageo
Operaric 1 % 58.250
Oparario 2 5 58250
Total Papcicria 5 112500
Insumaos Carteteria
Ingurmros Caleteria
Operario -1 -3 S0.000
Oparario 2 5 S0. 000
Total Papealaria 5 A O, DvT0H

5 2.293.957F

Para hallar los gastos operativos totales del negocio se debe ser tener en cuenta otros costos
mas el valor de los salarios, el valor de estos costos son estipulados con anterioridad del
porcentaje total de los mismos. El costo total de produccion seria igual a $ 3.293.957 por mes
en la medida que se sumen los salarios de los operarios mas el % de los costos que se
consideran de operacion el funcionamiento del proyecto (véase Excel gastos mensuales)
segun la discriminacion de los mismos. Esta informacion es muy importante ya que afecta
directamente al startup cost.

4. Presupuestos de Gastos Administrativos
Los administradores viviran de las utilidades, por lo tanto los gasto administrativos quedarian
Asi:
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Personal Administrativo.

] =
Detalle Gastos
Area Administrativa
Memina
Administrador 1 5 G00_000
Adrministrador 2 5= GO0 000
Salarico Neto 5 1. 200.0:00
Administrador = 896 480
Administrador 2 5 G956 480
Total Salario % 1.7T92.960
Adrministrador 1 5 49 980
Administrador 2 = 49 980
Total Cesantias 3 99, 960
Admministrador 1 5 49.980
Adrminmnistrador 2 = 49 980
Total Prima Servicio 5 99,960
Aodrmimi=trador 1 T 25 020
A P ST O = i S LN
Tastesl Weso oo ilormess L3 Sy A
ASdministrador 1 B S00

Administrador 2 B SO0

Toal Int. CTasantias = A DD
Sdministrador 1 = 125480
Administrador 2 % 125 . 480
Tt e T om o oo 5 e i = =D Rl O

Audrministrador 1

E el e drefon
Trabojsdor

Sdministrador 2

E rrypail o sy cfiose = L I e
T irew B o oyl 5 2 O
Totnl Seg. Sociml 5 150,000
Administrador 1 5 A1F 1 O
Acminiatrador 2 $ A7F4 (W
Total Seguridad Social | = 3242.000

La organizacioén dispone con un presupuesto inicial para gastar en personal operativo de $
1.792.960 fijos que se ven resumidos en el cargo de Gerente comercial y Gerente Comercial.

74



Telefonia e Intarnet
Ldministradaor 1

Administrador 2

Total Telefonia e
Internet

Acueducto y Alcantarillado

Adminiastrador 1

Adminisfrador 2

Total Acued. ¥ Alcant

Energia Eléctrica
Adminiztrador 1
Administrador 2
Total Energia Eléctr.

Total Sarvicios

Publicos
Administrador 1
Adminiastrador 2
Total Serv. Publ.
Papaleria

Administrador 1

20,000

20,000

40,000

4,000
4,000

5,000

12,500

12,500

25,000

16,500

18,500

33,000

5,000
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Arrendamianto

Oficina

COutsorcing

Contabilicdad

Insumos Aseo

Insumos Cafeteria

Adminigirador 2

Total Papeleria

Administrador 1

Administrador 2

Total Arrenda. Ofic.

Adminisirador 1
Adminisirador 2

Total Outsorcing
Cont,

Adminisirador 1

Administrador 2

Total

Administrador 1

Administrador 2

Taotal

5,000

[l e

10,000

3
1,250,000

3
1,250,000

5
2,500,000

5
70,000
3
70,000
5
140,000

P P e
in in
==
==

“||

£
-
=
=

5,000

5,000

10,000
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Outsourcing

sastreria
5
Adminisfrador 1 25,000
3
Adminisfradar 2 25,000
§
Total 50,000

Lo anterior indica un valor de $2.821.000 mensuales correspondiente a los gastos de
administracion del negocio, por lo tanto el presupuesto para gastos administrativos estara
compuesto por el salario del personal administrativo mas el valor correspondiente a los demas
factores administrativos necesarios para el funcionamient del proyecto lo cual equivale a $
4.613.960 ($2.821.000 + $ 1.792.960).

7. Depreciacion

Tabla Mo, 24: depreciaciones.

Operativo

Computador & 3

Telzvizor, 2,500,000
3

Sillaz: 2,520,000
3

Escritarios: 6,200,000
3

Telsfonos Fijos: 50,000
$

Total Dep Ops 11,270,000

La depreciacion proyectada a los primeros 10 afios tendra un comportamiento del 10% con
excepcion del televisor y computador. Debido a que televisor y computador tendran una
depreciacién uniforme a 3 afios correspondera a $ 833333 mensuales. Por otro lado los
demas articulos se depreciaran a una tasa del 10% anual.
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8. Presupuesto de efectivo (flujo de caja proyectado)

Tabla No. 25: flujo de caja proyectado.
Total Afie1  Total Afie2  Total Aiod  Total Aiod  Total Afio 5

5 (3295738) 5 8789689 5 23186037 § 28283735 § 33298462
(+) Depreciaciones. 5 170333 § 1710333 § 1710333 3§ §77,000 5 877,000
() Amortizaciones. 5 - § - 3 - 3 - 3 -
(+) Provisiones. § 5160000 5 57180000 § 580,000 § 57180,000 5 5,180,000

5 $

5 3

5 $

Utilidad del Periodo

FE-generado en operacidn (19,960,809) 5 (9293985 & 1,576,367 (234.884) § (2,3688,712)
FE -Actividades de Operacion BATTBI0 § 4329348 5 11406197 13930795 § 16,400,745
(-} Compra de propiedad, planta - 3 - 3 - - 3 -

TOTAL - Flujo de Caja § (1.908324) § 10715585 § 43,030,955 § 48,036,647 § 53,367,516

Fuente: Propia

Partiendo de esta informacion se puede determinar que el durante el primer afio se tendran
perdidas correspondientes a $ 908 324, pero para los siguientes afios las tendencia va a ser a
un crecimiento significativo con respecto de los egresos en comparacion de los ingresos.

6.2 PUNTO DE EQUILIBRIO

Gréfica No. 19: punto de equilibrio proyectado mensualmente afio 1.
No es sino hasta el séptimo mes donde la utilidad neta supera el punto de equilibrio
proyectado para el proyecto. A partir de este mes las utilidades son positivas con un
crecimiento significativo con respecto al mes 12 del primer afio. Lo anterior determina que el
negocio no es rentable hasta el séptimo mes por consiguientes los 6 primeros m 78

Punto de Equilibrio

10000000
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S 40000
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Fuente:propia.




corresponden a perdidas.

$40000.000

Gréfica No. 20: punto de equilibrio proyectado a 5 afios.

Punto de Equilibrio

§ 3500000

$30,000.000

§ 26,000,000

§.20,000,000

15,000,000

pd

10,000,000

e

5,000,000

~

§.

~

Tofal

01 TotalAno?

Total Ao 3 Total Aiod Total Ao

$(G000.000)
$ 10,000,000

Total A4 Total A5
2573 § 320048

Tatal Afio 3
BA65037 §

Total Afio 2
8700889 §

Tatal Afio 1
§ (L0573 §

Fuente: propia

Durante el primer afio como era de esperarse la utilidad neta esta por debajo del punto de
equilibrio del proyecto, pero a partir del segundo afio el proyecto supera los parametros del
punto de equilibrio por la tanto se puede considerar a partir dce edste punto como un proyecto

rentable.

Tomando el 21,36% como factor de crecimiento para los afios 2y 3; y el IPC promedio de1998
a 2008 (8,26%) para los afios 4 y 5 dada la etapa de maduracion en la cual se entraria en este
periodo, la proyeccion de ventas de los primeros 5 y afios seria la siguiente:

Tabla No. 26: ventas proyectadas a 5 afios

Total Afo 1

Total Aho2  Total Aio3  Total Anod  Total Afio 5

$227,087,000 §275603,806 $334,486,157

9362,123,836  $392,045 141

Fuente:propia.
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Gréfica No. 21: Cash flow.

Flujo de Caja

Millones
R
[y ]
=

Total Afio 2 Total Afio 3 Total Afio 4 Total Afio 5

5(10)
5(20)

Fuente: propia.

Como se puede deducir de la tabla anterior, el primer afio resultara en perdidas, pero a partir
del segundo afio el flujo de caja se vuelve positivo y a partir del 3er afio el cambio es
importantemente positivo, demostrando la viabilidad y atractivo del negocio. En los afios 4 y 5
el flujo sigue creciendo pero no a la misma intensidad que sucedié en afio anterior, esto se
debe a que negocio llega a una etapa de maduracion donde ya se establecen los clientes
potenciales y el crecimiento del negocio disminuye sustancial mente.
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6.4 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
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Tabla No. 27: Estado de resultados proyectado.
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El estado de resultados del las operaciones del negocio nos comprueba lo mencionado con
anterioridad. Es sino a partir del mes 7 que el proyecto empieza a generar utilidad neta, por
consiguiente los 6 primeros meses el proyecto generar perdidas y su viabilidad dependera de
la inyeccién de mas capital por parte los socios hasta que el volumen de ventas supera los
costos y gastos del ejercicio. Al tener ventas de $ 227 087,000, $ 275, 603,806, $ 334,
486,157, $ 362, 123,836 y $ 392,045, 141 en los afios 1,2,3,4,5 respectivamente con unos
costos operacionales de $130.417.81 pesos, $163.688.430 pesos, $192.547.542, pesos, $
206.892.573 pesos y $ 223.312,062, pesos respectivamente, se obtienen utilidades brutas
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Para el primer afio de $ 96,669,183 pesos, $ 111,915,376 pesos para el segundo afio, $
141,938,614 pesos para el tercer afio, $155,231,263 pesos para el cuarto afioy $ 168,733,078
pesos para el quinto afio .

Después, al restar esta utilidad bruta con la sumatoria de los gastos administrativos y gastos
de ventas, es decir $ 91,487,030 pesos para el primer afio, $ 98,796,139 millones de pesos
para el segundo afio, $ 107,374,380 pesos para el tercer afio, $ 113,016,733 para el cuarto
afio y $ 119,033,851 para el quinto afio se obtiene utilidades operacionales de $5,182,152
pesos para el primer afio, $ 13,119,237 pesos para el segundo afio, 34,564,234 pesos para el
tercer afio, $ 42,214,530 para el cuarto afio y $ 49,699,22 para el quinto afio.

Finalmente, después de descontar el impuesto de renta (33%) a las utilidades operacionales
junto con las reservas legales (10%), se obtienen utilidades netas de $ (- 3,295,738)pesos, $
8,789,889 pesos, $23,158,037 pesos, $ 28,283,735 pesos y $ 33,298,482 pesos para el
primero, segundo, tercer, cuarto y quinto afio respectivamente.
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6.5 BALANCE GENERAL PROYECTADO

A continuacién el balance general proyectado.

Tabla No. 28: Balance general proyectado.

Balance Ganeral

Mes 1 Mes? Mes 3 Mesd Mes 5 Mes§ MesT Mes § Mesd Mes 10 Mes 11 Mes 12
ACTIVO
Efectin §OREEIG S (4SRN S (BRAITRY § BANS00) ¥ (23T §(MANS0S) 3 (1ZBBAN) § (MAT) § (1S95E0T) § (T 12404) 3 (183524%5) § (19,0980.809)
Cuentas por cobrar §OA0MATZ § DM0BES 5 14T § 21BNt ABMI R GV T ER0SET § GOTENS § (205840 § 146NN § MSNHT § MA00H
nventari §OTS0000 § TSS0000 5 7eB0000 §  GS0000 § 2210000 § G000 § 14760000 § 7260000 § 2030000 § 10030000 § 1330000 § 2,080,000
Otros Actvos Comigntes § N0 S ZM0 S ;OO S 200 3 OO0 S MO0 S 20§ 7O § 20§ 200§ 20§ 25000
Iversiones Carlo Plezo
Total Activo Corriente § 6,452,553 §GA0MD % D0MMA S A S (LOSIOE) § (420deT) 8 BTERATI § QMGG § (59 § T § A00830 § 41320
Iversiones permanentzs H § -3 § -8 -3 -3 -3 -3 - -8 -3 -
Deudores LP § -4 -8 -4 -4 § - -8 -4 § § § -
Propiedades, plnta y equipo §oH20000 § 120000 § 120000 § 120000 § 1270000 § N20000 § 1270000 § 1270000 § 270,000 § 11270000 § 11270000 § 4,270,000
Ofros achivos § § -4 - -4 - -4 -4 - -8 -4 - -
Total Activo Ho Corriente § 11,210,000 § 120000 § 11200000 § 4270000 § 1270000 § 14200000 § #2000 § 70000 § 1770000 § 44270000 § 4470000 § 11,270,000
Total Activo § MTREY S 700N S 14297 3 3TERM § BAINHT 3 TUIBSH S 2002BEM § 1447662 S A07HL1M § 19043791 § fR283M § BTG
PASIVD
(bligaciones financigrsg 5 H -3 - -3 - - -3 - - H - -
Getmyossosporpar (S - % 620M0'S gm0’y 7aeom s gso0’s e 'S rzoo3om S emgom s tgen s 5‘224,000 "SR TS 15
Oblgaciones labaraks § OG0 § BRNT 3 GWST § 1607 § 885 § 1G0T 3 1BSRNT 3 OGN § 16R07 § 1607 3 16NN § 6%
Pasivos Estmados y Provisionss. | & 5180000 § 180000 §  S1B0000 § SMB0000 § SMB0000 & SA0000 § 5180000 5 560000 § 5180000 § 5180000 § St80000 § 5180000
Diferdos 2 Carty Plazo § § -4 - -4 § ] -4 § H § § -
(tmos pasivos CP § - 8 -8 - -4 - 8 - § - 8 - § - 8 -
Total Pasivo Corriente §OGMMSTS 10N § LIRS § LMEST § BM6NT § 78BS § 1834695! § 1486567 § 8660067 § 15ﬂ62,95! § 81009 § 70007
Obligaciones fancirss § - 8 -
Cuentas por Pagar H § H § § § H H § § § -3
(bligaciones laborakes § H § § § H § § H § H -8
Pasives Exfmados y Provisinss. | § § § § § § § § § § § -
Oiros pasivos § § § § § § § § § 3 § - 8
Tota PasivolioCorriente~~ |§ - § = - S DR BT T BT BT R BT R
Tt Pisio § GRS B S WONET § BN S IR § TSN S WBANT § UGN § DLW S S0RET S B0 S o
PATRIMONIO
Captalsocial § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20000000 § 20,000,000 § 20,000,000 § 20,000,000 § 20,000,000
SuperévE metado de parcipaciin | § -
Resutados del efercico §OVEAM) S (STENE § (90672 & (O0TREME) ¥ (20388020 § (S08424) 3 (18318264) § (18370325 § (17.068766) § (16010 168) 3 (11024561 & (32857H)
Total Patrimonio § 856§ 464497 §  WR7E S (RIS & (MR0) 5 (WSA24) S AMBTE S G2967E § 1AM § J9808M § GATRAN § 16704260
TotalPasivoy Patrimonio | § 1772563 § 7700449 § M2EME § (37GEMM § GMMBSNT § TOMBSN § NOIBATY § MATGRRD § 07041 § f90437M § 62330 § 284070

Fuente: propia.

Para resaltar con respecto al estado de resultados proyectado se puede determinar que
teniendo en cuenta todas las cuentas del negocio y sus proyecciones, el total activos es igual a
la sumatoria de los pasivos mas el patrimonio lo cual siguiere que las cuentas del negocio
estan adecuadamente balanceadas.
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7 EVALUACION FINANCIERA
7.1 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
El costo de puesta en marcha del plan de negocios asciende a $39.549.960.

Se recuperaria la inversion inicial con $850.872 utilidades netas acumuladas a los primeros 10
meses del primer afio del proyecto.

7.2 RETORNO SOBRE LA INVERSION (ROI)

El indice de retorno sobre la inversién mide el porcentaje del capital que se va a obtener al ser
invertido en el proyecto.

Tabla No. 29: utilidades anuales proyectadas.
Total Ano1  TotalAno2  Total Ano3d  TotalAno4  Total Ao 5

$(3,295,738)  $8,789,889 $23,158,037  $28,283,735  $33,298.482
Fuente:propia.

La férmula del indice de Retorno Sobre la Inversion es:

ROI = ((Utilidades — Inversion) / Inversion) x 100

Utilidades: Sumatoria de utilidades netas de los primeros 5 afios=$119.139.928

7.3 VALOR PRESENTE NETO (VPN) Y TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

7.3.1 Valor presente neto (VPN)

El valor presente neto es un indicador fundamental para apreciar la atractividad de una
determinada inversion, al traer a valor presente los flujos de caja futuros y descontando el
costo de puesta en marcha. Al tener en cuenta el flujo de caja previamente presentado, se

procedio a calcular el VPN en Excel, asi:

Tabla No. 30: Valor presente neto.

VRN StartupCost FCLAR01 FCLAR? FCLAR03  FCLAR04  FCLAdod
SUB020509 S (A0A%SSST) § (7908304) S 10715585 S 3030955 § UBOGAAT § 53367516

Fuente: propia
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En conclusidn el valor presente neto asciende a $43,021,509 lo que convierte al presente plan
de negocios en una alternativa de inversién atractiva.

7.3.2 Tasa interna de retorno (TIR)

Al calcular la tasa interna de retorno en Excel, el resultado fue el siguiente:

Tabla No. 31: Tasa intemna de retomno.

TR Statup Cost  FCLAR01  FCLAfo? FCLAR0d  FCLAR04  FCLAROS
WS (H0495957) § (7908304) S 10715565 SH3030955 § U067 § 53367516

Fuente:propia.

La tasa de retorno asciende al 38%, lo que convierte al presente plan de negocios en una
opcién llamativa de inversion ya que por cada 100 pesos invertidos en el negocio, el mismo
regresara a los inversionistas 38 de utilidad por los primeros 5 afios de funcionamiento del

negocio.
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8 PLAN OPERATIVO.
8.1 METAS SOCIALES

Con la puesta de la comercializadora de ropa informal en Bogota se busca generar un efecto
positivo en la reduccién de la pobreza por medio de la generacién de empleo. Por otro lado se
propone apoyar las politicas de estado por medio del pago de impuestos que apoyen dichas
politicas de gobierno. Por ultimo el proyecto busca necesariamente prestar un mejor estado de
servicio a los ciudadanos especificamente de la ciudad de Bogoté a través de la prestacion del
servicio desarrollado por la empresa y las politicas de accesos para los anteriores.

8.2 PLAN NACIONAL DE DESARROLLO

* Apoyo a politicas de gobierno, mediante la no evasion de impuestos que estén dirigidos a
apoyar las politicas fundamentales de gobierno impuestas por medio del Plan Nacional De
Desarrollo tal como la politica de defensa y seguridad democratica para recuperar el territorio y
ayude a promover un programa de desarrollo y paz.12

* Reduccién de la pobreza y promocién del empleo por medio de los cargos o puestos de
trabajos nuevos que el proyecto generara al constituir la empresa.

* Desarrollo alto y sostenido que se promueve por medio del apoyo al marco del
emprendimiento que comprende aspectos como la innovacion, fortalecimiento empresarial
que en determinada medida para el desarrollo del capital humano.

8.3 PLAN REGIONAL DE DESARROLLO

Respecto al plan regional de desarrollo el proyecto esta enmarcado en distintos aspectos que
pueden contribuir con el desarrollo de la regién en términos sociales principalmente.

» Por medio de la generacién de 5 puestos de empleo 3 directos y 2 indirectos se busca
contribuir a la regiéon con la disminucion del desempleo.

* Desarrollo sostenible a nivel de competitividad de la organizacién frente a la competencia.

« Contribucion con el pago de impuesto al desarrollo de la infraestructura de la region y demas
politicas de gobierno.

12 Obtenido el 26 de abril 2010 en :
http://www.dnp.gov.co/archivos/documentos/GCRP _PND 2006 2010/LEY PND 2006 2010.pdf

86


http://www.dnp.gov.co/archivos/documentos/GCRP_PND_2006_2010/LEY_PND_2006_2010.pdf

8.4 CADENA PRODUCTIVA O CLUSTER

Lana (esquilada,

sin cardar ni

peinar, cardada

y peinada y
"tops" de lana

Nailon,
poliéster y
demds
poliamidas,
poliuretano

Fibras
sintéticasy  —|
artificiales

Ray6n viscosa,
acetato de
celulosa

Hilados de Lana
(incluso mezclados,
con y sin acondicionar
para venta)

Hilados de fibras
incluso mezclados
(texturados, sencillos,
retorcidos, con y sin
acondicionar para venta)

Hilados de fibras
arlificiales
incluso mezclados
(sencillos, retorcidos,
con y sin acondicionar
para venta)

4

A

Tejidos de lana
{incluso mezclados)

Tejidos planos (de fibra
sintética o artificial)

Confecciones de lana
(suéteres, abrigos
vestidos, pantalones
y faldas)

lapices y alfombras de
lana incluso mezcladas

Confecciones de fibra
artificial o sintética
(vestidos, camisas,

pijamas, pantalones y

faldas, ropa interior,
para bebes, etc,)

Articulos de fibras

Tejidos de punto (de fibra
sintética o artificial)

FUENTE: http://4.bp.blogspot.com

artificiales o sintéticos
(ropa de cama, tiendas y
carpas, maletines y tulas)

Tapices y articulos de

cordeleria (cuerdas,

— alfonbras de fibra artificial

o sintética Incluso
mezcladas)

Los productos a comercializar se integran a la cadena productiva hasta el final, en la esquina
superior derecha en confecciones especificamente, es decir que la integracién es un paso
antes de que llegue al consumidor final.

8.5 IMPACTO ECONOMICO, REGIONAL, SOCIAL, AMBIENTAL

El aspecto mas importante es que proyecto generaria nuevos cargos de empleo que ayudan al
desarrollo sostenible de la sociedad y a la regién. Por otro lado a sabiendas que se desea
importar y vender se pagaran impuestos que ayuden al desarrollo sostenible del pais apoyado
en sus politicas de gobierno. Por otro el proyecto generara un impacto sobre el valor de las
importaciones nacionales en cuestiones de confecciones.
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 CONCLUSIONES

>

No existe en Bogota un almacén de ropa que ofrezca en las marcas que se desean
comercializar en conjunto, por lo que aumenta el % de factibilidad del proyecto con
respecto a factores de competencia.

Se comprob6é que 100 encuestas realizadas nos representaban un 95% de
confiabilidad por lo tanto la muestra del mercado objetivo fue lo suficientemente
adecuada para medir la viabilidad del negocio.

Con la encuesta realizada se puede determinar que el mercado para la ropa informal
para jovenes entre 18 y 25 afios es lo suficientemente grande para efectuar el
proyecto.

Los Jovenes encuestados demuestran que se identifican con la ropa informal
importada a mayor escala que con la ropa informal nacional dentro del las
caracteristicas del mercado objetivo.

La frecuencia de compra de ropa informal para los jévenes que pertenecen al
mercado objetivo es de por lo menos 2 veces al afio, gastando por ocasion de compra
una muy buena cantidad de dinero que pueda influir positivamente en el flujo de caja
del proyecto desarrollado.

Es importante mantener la relaciéon de exclusividad con nuestro proveedor para que
nos maneje un Unico portafolio de productos para la organizacion.

Para el mercado objetivo los centros comerciales se convierten en la fuente principal
para la adquisicion de ropa informal por lo que se determino ubicar el punto de venta
del proyecto dentro del centro comercial plaza 39 con la posibilidad de compra via
online.

Se ofrecera un portafolio de producto que cuenta con pantalones, jean, camisas
camisetas cuello redondo y tipo polo, camisas manga larga, tops, buzos y chaquetas.
Se concluyo que en el caso de Bogota el ciclo de vida de producto se extiende en
comparacion a otras ciudades del mundo, debido a que no existen estaciones y el
ciclo de vida del producto depende exclusivamente de las tendencias en cuestiéon de
moda por parte de los consumidores.

hasta el cuarto mes donde las ventas superan el punto de equilibrio proyecta para el
proyecto. A partir de este mes las utilidades son positivas con un crecimiento
significativo con respecto al mes 12 del primer afio. Lo anterior determina que el
negocio no es rentable hasta el cuarto mes por consiguientes los 3 primeros meses
corresponde a perdidas.

La tasa de retorno asciende al 93%, lo que convierte al presente plan de negocios en
una opcion llamativa de inversion.

En conclusion el valor presente neto asciende a $100.749.881, lo que convierte al
presente plan de negocios en una alternativa de inversion sumamente atractiva.
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ANEXOS

ANEXO 1: TRAMITE DE REGISTRO DE LA ESCRITURA'Y MATRICULA DE LA SOCIEDAD.

1.) ¢ Donde matriculo la sociedad?

En la cdmara de comercio donde va a funcionar la sociedad.

2.) ¢ Que documentos debo presentar?

@ Carta de estudio de nombre comercial

@ Formularios diligenciados de matricula mercantil de la sociedad y de sus establecimientos
de Comercio, debidamente diligenciados.

@ Carta de aceptacién de los Representantes Legales, Miembros de Junta Directiva y Revisor
Fiscal, si lo hubiere, indicando documento de identidad.

@ Carta de apertura del establecimiento de comercio, firmada por el Representante Legal.

@ Presentarse con su cédula, de los socios autenticadas

@ Presentar el original o la copia autenticada pertinente de la escritura puablica otorgada en la
notaria correspondiente, o del escrito de constitucién de la sociedad.

@ El formulario de matricula de sociedades diligenciado con la informacién solicitada de
manera exacta y real.

@ Cancelar el valor de los derechos de inscripcion por la escritura publica y por la matricula
mercantil de la sociedad, los cuales liquidara y pagaran en el cajero, con base en el capital de
la sociedad.

@ Diligenciar el formulario adicional de registro para fines tributarios, con el propdsito de
tramitar el Namero de Identificacion Tributaria NIT, quedar inscrito en el Registro Unico
Tributario RUT que lleva la DIAN y en el 160

Registro de Informacién Tributaria RIT que lleva la Secretaria de Hacienda del Distrito si fuere
el caso.
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ANEXO 2: Constitucién de sociedad colectiva de responsabilidad limitada.

OTORGANTES, COMPARECIENTES CON MINUTA:

L , varén/mujer, colombiano (a), mayor de edad, domiciliado y
residente en esta ciudad e identificado (a) con cédula de ciudadania
.................... de.................., estado civil (soltero (a), con/sin unién marital o casado con
sociedad conyugal vigente, o] disuelta, liquidada o no)  -------m-mme-
2 , varon/mujer, colombiano (a), mayor de edad, domiciliado y
residente en esta ciudad e identificado (a) con cédula de ciudadania
.................... de...................., €stado civil (soltero (a), con/sin union marital o casado con

sociedad conyugal vigente, o disuelta, liquidada o no) y manifestaron su voluntad de constituir
una Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada que se regira por los siguientes
ESTATUTOS:---- ------- -----

ARTICULO PRIMERO.- SOCIOS.- (NOMBRES DE LOS SOCIOS).

(minimo dos(2) méaximo 25)

ARTICULO SEGUNDO.- RAZON SOCIAL.- “XXX LTDA”. —

ARTICULO TERCERO.- DOMICILIO.- (ciudad). Podré& establecer Sucursales, Agencias y
dependencias en otros lugares del pais o del exterior conforme a la ley.

Direccion para notificaciones judiciales y administrativas:
Teléfono:

Correo electrénico:

ARTICULO CUARTO.- DURACION.-........ (...) ANOS, contados a partir de la fecha de la
presente escritura.

ARTICULO QUINTO.- OBJETO SOCIAL.- La sociedad tendr4 como objeto principal:

(Se debe detallar cada una de las actividades o negocios a los que se va a dedicar la sociedad,
debe tener en cuenta que para ciertas actividades, serequiere licencia previa, o estan
reservadas por ley para ciertas entidades, V. gracia. la Vigilancia Privada y la Actividad
Bancaria).

En desarrollo del objeto social, la sociedad podra celebrar contratos de sociedad, tomar
intereses o participacién en sociedades y/o empresas; adquirir, enajenar, dar o tomar en
arrendamiento bienes, muebles o inmuebles, grabarlos, en cualquier forma, efectuar,
construcciones, tomar o dar en mutuo o con sin garantia de los bienes sociales y celebrar toda
clase de operaciones con entidades bancarias, de crédito, aduaneras, girar, endosar,
descontar, protestar, ceder, aceptar, anular, cancelar, cobrar, recibir letras de cambio,
cheques, adquirir a cualquier titulo, conseciones, permiso, marcas, patentes, franquicias,
representaciones y demas bienes y derechos mercantiles y cualesquiera otros efectos de
comercio, contratar toda clase de operaciones que sean necesarias al objeto social;
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presentar litaciones, concursar y en general toda clase de actos, contratos que se relacionen
con el objeto social principal o que sean fines o complementarios al mismo.

ARTICULO SEXTO.- CAPITAL.- (monto del capital por el que se constituye la sociedad)
dividido en ...... o ) (nimero de cuotas) cuotas o partes de interés social, de un valor
nominal de Mil pesos ($VALORCUOQOTA), cada una, las cuales corresponden a los socios en
proporcién a sus aportes, totalmente pagados y recibidos a satisfaccion de la sociedad, en
dinero en efectivo y conforme se describe a continuacion:

SOCIOS CUOTAS VALOR
............................................................ 000 $ ....000.000.
............................................................ 000 $ ....000.000.
TOTALES .000 $ ...0.000.000.

PARAGRAFO.- La responsabilidad personal de los socios queda limitada al monto de sus
respectivos aportes.
ARTICULO SEPTIMO.- CESION DE CUOTAS.- Las cuotas o partes de interés social no estan
representadas por titulos ni son negociables libremente en el mercado y solamente son
cedibles mediante el otorgamiento de la correspondiente escritura publica de reforma
estatutaria.-
Toda cesién en cuanto a procedimiento y condiciones previas y finales se sujetara en un todo
a lo previsto y ordenado por los Articulos 363 y siguientes del Cdédigo de Comercio.

PARAGRAFO.- La Sociedad llevara un Libro de Registro de Socios inscrito en la Camara de
Comercio del domicilio social, con los requisitos y para los efectos consagrados en el Cadigo
de Comercio.

ARTICULO OCTAVO.- ADMINISTRACION.- La administracion de la sociedad
corresponde en derecho a todos y cada uno de los socios, éstos la delegan
expresamente en la Junta de Socios y ésta a su vez en la Gerencia. (EN ESTE
ARTICULO SE DEBEN CREAR LOS CARGOS QUE SE CREAN NECESARIOS PARA EL
FUNCIONAMIENTO DE LA SOCIEDAD, PARA LUEGO ASIGNARLOS).

ARTICULO NOVENO.- JUNTA DE SOCIOS - REUNIONES.- La Junta de Socios la
constituyen todos los socios reunidos personalmente, representados por sus apoderados o
mandatarios o en las formas autorizadas por la Ley, con el quérum requerido. Las reuniones
de la Junta de Socios seran ordinarias o extraordinarias y se celebraran en la sede social de la
empresa. Las reuniones ordinarias tendran lugar por lo menos dos (2) veces al afio en las
fechas que determine la Junta, por convocatoria del Gerente, hecha mediante comunicacion
por escrito dirigida a cada uno de los socios con quince (15) dias habiles de anticipacion y ellas
tendran por objeto examinar la situacion de la sociedad, designar los administradores y demas
funcionarios de su eleccion, determinar las directrices econdmicas de la compafiia, considerar
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las cuentas y balances del Ultimo ejercicio, resolver sobre la distribucion de utilidades y
acordar todas las providencias necesarias para asegurar el cumplimiento del objeto social. Si
convocada la junta ésta no se reuniere, o si la convocatoria no se hiciere con la anticipacién
indicada, entonces se reunira por derecho propio el primer (1ler) dia habil del mes de abril, a
las 10 a.m., en las oficinas de la administracién del domicilio principal. Las reuniones
extraordinarias de la Junta de Socios se efectuaran cuando la Gerencia o un nimero plural de
socios 0 sus apoderados representantes de la cuarta (1/4) parte o mas del capital social lo
soliciten. La convocatoria para las reuniones extraordinarias se hara en la misma forma que
para las ordinarias, pero con una anticipacion de cinco (5) dias comunes a menos que en ellas
hayan de aprobarse cuentas y balances generales de fin de ejercicio, pues entonces la
convocatoria se hara con la misma anticipacién prevista para las ordinarias. Las reuniones de
la Junta de Socios seran presididas por el Socio o apoderado del socio que designe la misma
Corporacion por mayoria de votos; el Presidente sefialara la persona que debe actuar como
Secretario y su nombramiento podra recaer en cualquier persona sea 0 no Socio de la
Compafiia. Habra quérum en la reunién de la Junta de Socios cuando concurra un nimero de
ellos que representen por lo menos el noventa por ciento (90%) de las cuotas inscritas del
capital social. En las reuniones de la Junta de Socios cada uno tendra tantos votos como
cuotas o partes de interés social posea en la Empresa y las decisiones que se adopten para
que tengan validez, deberan ser aprobadas por la mayoria de los votos presentes o
debidamente representados a menos que se trate de adoptar resoluciones referentes a la
disolucion vy liquidacién de la Compaiiia, reforma de sus estatutos o la aprobacion de un
traspaso de cuotas o partes de interés social a terceros, casos en los cuales dichas decisiones
deberan ser aprobadas por un nimero de votos que representen por lo menos el setenta por
ciento (70%) en que se encuentra divido el capital social. @ -----
De todas las reuniones y decisiones de la Junta de
Socios se dejara constancia en un Libro de Actas debidamente rubricado y foliado y cada acta
sera firmada por todos los concurrentes, el presidente y el secretario de la respectiva reunion.
Cualquier resolucion de la Junta de socios que entrafie una modificacién a los estatutos
sociales, cesion, disolucién o} liquidacion sera elevada a Escritura
Publica.
ARTICULO DECIMO.- Reuniones no Presenciales.

Cada vez que los Socios puedan deliberar por cualesquiera medios de telecomunicaciones,
las decisiones tomadas en las conferencias seran validas y juridicamente vinculantes.

Las deliberaciones por telecomunicaciones deberan ser siempre sucesivas o simultaneas. La
evidencia de la telecomunicacion y de las resoluciones pertinentes, como una confirmacion
por fax o correo electronico, se incluira en las actas respectivas, de conformidad con los
requisitos establecidos en estos Estatutos.

ARTICULO DECIMO PRIMERO.- ATRIBUCIONES.- Son atribuciones de la Junta de Socios:
1.- Autorizar la reforma de los estatutos sociales.
2.- Nombrar al Gerente y su suplente. (o los cargos que se creen).
3.- Reunirse ordinaria o extraordinariamente cuando lo estime conveniente 0 necesario. -

4.- Aprobar o improbar los balances.
5.- Decretar la venta total de los bienes sociales.
6.- Decretar y distribuir las utilidades.
7.- Crear agencias, sucursales o filiales. -----
8.- Crear y proveer los cargos que la ley o los estatutos sefialen.
9.- Acordar las reservas para la proteccion del capital social.
10.- Decretar la disolucion y liquidacion de la Sociedad;
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11.- Aprobar la cesion de cuotas o partes de interés social.
12.- Estudiar y considerar los informes del Gerente sobre el estado de los negocios sociales.

13.- Decidir sobre la administracion, el retiro de socios.
14.- Ordenar las acciones que correspondan contra el Gerente, o cualquier otra persona que
haya incumplido sus obligaciones, ocasionando dafios y perjuicios a la sociedad.

15.- Elegir y remover libremente a los funcionarios cuya designacion considere necesaria para
la mejor organizacion y marcha de la empresa de acuerdo al volumen de los negocios
sociales.
16.- Las demas funciones que le corresponden como suprema autoridad directiva y
administrativa de la Sociedad.

ARTICULO DECIMO SEGUNDO.- GERENCIA.- El uso de la razén social de la Compafiia 'y su
representacion legal y administrativa estaran a cargo de un Gerente con su respectivo
Suplente, (0 de los cargos que se creen) quien remplazara al Gerente en sus faltas
absolutas, temporales o accidentales con las mismas facultades y atribuciones de éste,
designados por la Junta de Socios. En el Gerente delegan los socios la personeria de la
empresa y su administracion con las mas amplias facultades dispositivas y administrativas.

ARTICULO DECIMO TERCERO.- FUNCIONES.-
Ademas de los actos de disposicion y administracion concernientes al giro ordinario de las
operaciones de la Sociedad, son atribuciones del Gerente: ---------------

a.- Representar legalmente a la sociedad y celebrar toda clase de actos o contratos sin limite
de cuantia. (los socios pueden limitar por cuantia) -----------------

b.- Ejecutar las decisiones y 6rdenes de la Junta de Socios y convocarla cuando asi lo
requieran los intereses sociales.
c.- Custodiar los bienes sociales.
d.- Informar cada seis (6) meses a la Junta de Socios acerca de los negocios ejecutados y a
ejecutarse.
e.- Rendir los informes respectivos y presentar los balances anuales correspondientes.

f.- Constituir apoderados o mandatarios que representen a la sociedad judicial administrativa o
extrajudicialmente.
g.- Nombrar y remover los empleados de la sociedad que no sean de la competencia de la
Junta de Socios y fijarles su
remuneracion.
ARTICULO DECIMO CUARTO.- BALANCE.- El treinta y uno (31) de Diciembre de cada afio
se cortaran las cuentas, se hara el inventario y se formara el balance de liquidacion del
respectivo ejercicio para ser sometidos al estudio y aprobacion de la Junta de Socios; una vez
aprobados, de las utilidades liquidas resultantes se destinara el diez por ciento (10%) para la
constitucién de la reserva legal que debe ascender al cincuenta por ciento (50%) del capital
social.Ademas de la anterior reserva, la Junta de Socios podra crear o decretar las que
considere convenientes 0 necesarias, siempre y cuando tengan una destinacién especifica y
se aprueben con la mayoria prevista en estos Estatutos. Una vez deducidas las reservas,
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el saldo restante de las utilidades se distribuird entre los socios a prorrata de sus respectivos
aportes. Ninguno de los socios podréa retirar suma
alguna de la Sociedad, salvo las utilidades que le correspondan después del balance anual
respectivo. ---- ------=-m-mmmomm

- Los sueldos se estimaran como gastos generales de la Sociedad. Las pérdidas si las hubiere,
se distribuirdn igualmente entre los Socios en proporcibn a sus respectivos
aportes.

ARTICULO DECIMO QUINTO.- DISOLUCION.- La Sociedad se disolvera: - --------------

a.- Por expiracion del término fijado para su duracién o de las prérrogas que se hubieren
acordado oportunamente;
b.- Si las pérdidas redujeren el capital de la sociedad y las reservas, a menos del cincuenta por
ciento (50%) de aquél;
c.- Por decision de todos los socios;
d.- Por cualquiera otra causa legal.

ARTICULO DECIMO SEXTO.- LIQUIDACION.- Disuelta la Sociedad, su liquidacion se hara
por el Gerente o por la persona o personas que la Junta de Socios designare. La liquidacion se
efectuara de conformidad con las disposiciones legales vigentes

PARAGRAFO.- Si al tiempo de la liquidacion existieren bienes en especie para ser
distribuidos entre los Socios, éstos bienes se avaluaran por el liquidador y seran adjudicados a
prorrata de lo que le corresponda a cada socio como utilidades o participacion.

ARTICULO DECIMO SEPTIMO.- MUERTE O INCAPACIDAD DE UN SOCIO.- En caso de
muerte o incapacidad legalmente decretada de uno de los Socios, la sociedad continuara con
sus herederos, quienes nombraran una sola persona para que los represente, dentro de los
treinta (30) dias siguientes a la muerte del Socio; los demés tendran derecho a adquirir las
cuotas o aporte del fallecido, por el valor comercial en la fecha de su muerte. Si no se llegare a
ningln acuerdo respecto del precio y condiciones de pago, seran determinados por peritos
designados por las partes. Si fueren varios los Socios que desearen adquirir, las cuotas se
distribuiran entre ellos a prorrata de las que posean en la Sociedad. ------------

ARTICULO DECIMO OCTAVO.- NOMBRAMIENTOS.-
Designese como Gerente de la sociedad a: ..c.oceevvevviririenenararieenens , identificada con
cédula de ciudadania ...l , 'y como Suplente del Gerente a
.......................................... Jidentificada con cédula de ciudadania .....................,
quienes estando presentes aceptaron los nombramientos. (Se deben asignar tantos cargos
como hayan sido creados, no se puede asighar un cargo no creado en los estatutos)

CLAUSULA COMPROMISORIA: En caso de presentarse diferencias con ocasion o
resultantes del presente acto, las partes aceptan solucionarlas, mediante tramite conciliatorio
en la Notaria 19 — Bogota. De resultar fallida la conciliacién, las partes en forma expresa e
irrevocable, aceptan obligarse a solucionar sus diferencias convocando un tribunal de
arbitramento, cuyos 3 arbitros se designaran de comun acuerdo por las partes, fallaran en
equidad en un plazo maximo de ocho (8) dias calendario y podran transigir. Sesionaran en el
lugar que los arbitros por mayoria lo decidan. Las partes, de comun acuerdo deciden,
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gue aceptaran la decision que tome el tribunal y voluntariamente renuncian a ejercer los
derechos de accion judicial que les confiere la ley. Final e igualmente, aceptan que cualquier
diferencia en la interpretacién o aplicaciéon de este voluntario compromiso se dilucidara,
aclarara o solucionara teniendo en cuenta Unica y exclusivamente la blusqueda de la plena
eficacia del acuerdo de no acudir, en ningln caso a la via judicial. En caso de no existir
acuerdo entre las partes para designar los tres arbitros se procedera asi: Cada una de las
partes escogera a un arbitro; si una de las partes se niega a nombrar un arbitro dentro de los
ocho (8) dias siguientes al requerimiento formulado por la otra, el arbitro sera nombrado por el
notario diecinueve (19) de Bogota de la lista de abogados que le suministre el Colegio de
Abogados Comercialistas de Bogota y/o Consultorio Juridico de una Universidad debidamente
reconocida, o Camara de Comercio de Bogota. Los dos arbitros asi escogidos, seleccionaran
al tercer arbitro de comun acuerdo, de la lista de abogados que le suministre el Colegio de
Abogados Comercialistas de Bogota, Consultorio Juridico de Universidad debidamente
reconocida o Camara de Comercio de Bogota, quien sera el presidente del tribunal.
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