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GLOSARIO

ASESORIA ESPECIALIZADA: Es la combinacion que resulta del conocimiento, la
tecnologia, los productos y servicios para que pueda el cliente tener una experiencia

diferenciadora con el fin de encontrar la mejor opcion de compra.

DESARROLLO TECNOLOGICO: Uso sistematico del conocimiento y la
investigacion dirigidos hacia la produccion de materiales, dispositivos, sistemas o
métodos incluyendo el disefio, desarrollo, mejora de prototipos, procesos,

productos, servicios 0 modelos organizativos

DINAMICIDAD: se define a una accion que tiene la cualidad de ser dinamico en

muchos aspectos.

FILOSOFIA EMPRESARIAL: identifica "la forma de ser" de una empresa, también
se habla que la cultura de empresa tiene que ver con los principios y valores
empresariales, todo ello es tanto como decir que es "la visibn compartida de una

organizacion”.

HABITO DE CONSUMO: es un estado de satisfacer una necesidad en forma

periddica, continua o excesiva.

NEUROMARKETING: es la aplicacion de las técnicas de la neurociencia al
marketing. Su objetivo es conocer y comprender los niveles de atencion que
muestran las personas a diferentes estimulos. De esta manera se trata de explicar

el comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal.

PODER DE ADQUISICION: es la cantidad de bienes o servicios que pueden

conseguirse con una cantidad de dinero fija segun sea el nivel de precios. Los
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individuos, las empresas o los paises emplean sus recursos para satisfacer las

necesidades que tienen.

RELACIONES COMERCIALES: son aquellas en donde se llevan a cabo algun tipo
de actividad comercial entre 2 0 mas partes. Las relaciones entre un proveedor y un
cliente es una relacion comercial, entablas relaciones comerciales cada vez que

adquieres algo en una tienda.

SECTORES ESTRATEGICOS: son los que se consideran de importancia
excepcional por razones estratégicas, bien en el sentido de ser esenciales para la
seguridad nacional, bien en el sentido de tener importancia crucial para el conjunto
de la economia. Se suele invocar esa condicidon para la intervencién econémica del

estado en esos sectores.

SOLVENCIA ECONOMICA: la capacidad que tiene una persona de atender las
obligaciones adquiridas. También se puede decir que es el respaldo con el que

cuenta para atender sus necesidades.

TENDENCIAS DE MODA: este término refiere a lo que se usa con mayor
frecuencia, lo que los consumidores buscan porque son los disefios mas
competitivos dentro del mercado del mundo de la coleccién de ropa, normalmente
las tendencias de moda se clasifican por estaciones del afio o por temporadas

ciclicas.
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y herramientas para el posicionamiento en el sector del comercio, relevante para el
desarrollo del pais.

Dando una explicacion clara de los conceptos basicos del proyecto, se llevaran a
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INTRODUCCION

En la actualidad existen muchas carreras las cuales forman a los profesionales a
desempefiarse en diferentes ambitos laborales, para que puedan crecer y
desarrollar sus ideas dentro de las organizaciones a las cuales logran vincularse. Al
momento de empezar esta carrera se tuvo un fin especifico y motivacional que es
el de emprender y generar empleo, para asi crecer dentro de una industria y lograr
gue los empleos que se den puedan contribuir al crecimiento y desarrollo de la
sociedad, esta es una de las caracteristicas mas grandes de esta carrera y es que
nos ensefia que dentro de nosotros como profesionales formandonos podamos
aprender a crear empresa, para asi lograr que nosotros como emprendedores y los
empleos que generemos podamos mejorar nuestra calidad de vida y crecer cada
dia.

El proyecto factibilidad para la creacion de una empresa comercializadora de
prendas de vestir para hombre en Bucaramanga, tiene como finalidad hacer que la
poblacién masculina de Bucaramanga vea el deseo y la necesidad de querer vestir
bien asesorandose por personas con un real e importante conocimiento sobre
tendencias, dejandose seducir de un espacio en donde encontraran todo lo que
necesitan para vestir todo tipo de ocasiones, en un lugar a apropiado para esos
hombres que quieren encontrar su estilo y sorprenderse con cada prenda que

compren.

Al momento de formular este proyecto se detecta una demanda satisfactoriamente
acertada para el negocio que se desea crear, con un alto grado de interés en adquirir
un asesoramiento y mejorar la experiencia que reciben actualmente cuando
compran prendas de vestir, la calidad y el precio en que actualmente no se siente

satisfecho, logrando cierta informacidén con preguntas a los habitantes.



Se estudia a trasfondo la competencia, como un referente para determinar todas las
estrategias permitiendo que el proyecto pueda alcanzar todos los objetivos
propuestos, logrando un posicionamiento significativo en el sector de la industria del
comercio de prendas de vestir, convirtiéendose en una empresa lider, reconocida por
su calidad en todas sus prendas y la satisfaccién en el cliente con la asesoria
especializada, conociendo mas de las tendencia y de lo que esta en la actualidad al
momento de vestir. De igual manera con la proyeccion financiera se pretende
analizar los niveles de crecimiento con su respectiva supervision y el alcance que

se pueda tener fidelizando al cliente.

Como estudiante de Gestion Empresarial, doy fe del aprendizaje exitoso que se
alcanzo durante este proceso de formacion en el desarrollo del proyecto, afianzando
de manera practica cada uno de los conocimientos que los tutores nos pudieron
trasmitir, como guias para ser un Profesional lleno de principios morales, buscando

la innovacion y alternativas de negocio para la superacion personal y profesional.



1. GENERALIDADES

La comercializacion es un concepto relativamente antiguo en el campo de la
administracién, esta gran ciencia de acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios, son realizadas por organizaciones, empresas e

incluso grupos sociales.

El comercio inicia cuando el hombre comienza a vivir en sociedad, una vez que se
establece un nucleo familiar y comienzan a crearse comunidades. El crecimiento de
la comunidad llevo a nuevas formas de vida social, y comenzaron a surgir nuevas
necesidades para mejorar las condiciones alimenticias, de vestido y vivienda. En un
principio se utilizaba el sistema de trueque, es decir, el intercambio directo de un

bien por otro.

Sin embargo, el sistema de trueque presenta un problema. Llega un punto en el que
un bien no se puede utilizar como sistema de pago para otros bienes. Por ejemplo,
si un hombre producia vestidos y otras manzanas, y el de los vestidos quiere
manzanas Yy el de las manzanas no esta interesado, no se puede llevar a cabo el
intercambio. Es por ello que se comienzan a utilizar metales preciosos u objetos
raros y valiosos como sistema de cambio: desde granos de sal hasta piedras
preciosas, pasando por conchas o especias. Es asi como surge la moneda, que
poco a poco se va homogeneizando hasta llegar a ser constituido por monedas de

metales preciosos como el oro o la plata.t

Con la introduccion de la moneda el sistema bancario se inicid, primero en ltalia y
después se generalizd a Europa. El dinero, que en un principio fue el sistema de

cambio después se volvié un sistema de acumulacion de riqueza que originé a la

L ECONOMIA. Historia del Comercio. [En linea]. s.l. 2012. Recuperado en 14 agosto 2017. Disponible
en http://feconomiaes.com/comercio/historia-del-comercio.html (consultado en junio de 2017)



clase rica y a la clase pobre. Asi surge el sistema esclavista, en el que los ricos
explotaban a los pobres. Posteriormente se transita al feudalismo, donde un sistema

de sefior feudal-siervo sustituye al de amo-esclavo. ?

En este sistema, el duefio de la tierra era poseedor de todos sus recursos,
incluyendo a los hombres que estuvieran dentro de su territorio. Después, con el
surgimiento de las ciudades nace el capitalismo, bajo la premisa de Adam Smith de
la libre empresa y los reajustes hechos por la “mano invisible”. Ante el sistema de
explotacién de los burgueses hacia los proletarios, Marx sugiere un nuevo sistema,
el comunista, donde los proletarios serian los gobernantes y cada quién ganaria lo

que correspondiera a su esfuerzo y necesidad. 2

Actualmente el comercio es una actividad esencial de cualquier pais, ya sea
nacional o internacionalmente. La moneda de cada pais se utiliza para medir
transacciones, y debido a que cada pais tiene una moneda diferente, es necesario

cambiarlas y tomar en cuenta la tasa de cambio. 4

Antes del siglo XIX las travesias transatlanticas entre Ameérica y Europa se hacian
en barcos de vela, lo cual era lento y a menudo peligroso. Con los barcos de vapor,
las travesias se convirtieron mas rapidas y seguras. Entonces empezaron a surgir
grandes compariias oceanicas con travesias muy frecuentes. Pronto, el hecho de
construir el mayor transatlantico, rapido o lujoso, se convirti6 en un simbolo

nacional.®

2 ECONOMIA. Historia del Comercio. [En linea]. s.I. 2012. Recuperado en 14 agosto 2017. Disponible
en http://economiaes.com/comercio/historia-del-comercio.html (consultado en junio de 2017)

3 ECONOMIA. Historia del Comercio. [En linea]. s.l. 2012. Recuperado en 14 agosto 2017. Disponible
en http://feconomiaes.com/comercio/historia-del-comercio.html (consultado en junio de 2017)

4+ ECONOMIA, Origen e historia del comercio, Bogota D.C., Citado en mayo de 2015, disponible en:
http://economiaes.com/comercio/historia-del-comercio.html

5 MARQUINA, SANCHEZ, Maria de Lourdes, Gobernanza Global del Comercio en Internet, Ed.
INAP, 1. 2 Edicién, México, pag.149.



Segun lo expuesto, a través de los afios han aparecido diferentes formas o tipos de
comercio. A principio de los afios 1920 en Los Estados Unidos aparecio la venta por
catalogo, impulsado por las grandes tiendas de mayoreo. Este sistema de venta,
revolucionario para la época, consiste en un catalogo con fotos ilustrativas de los
productos a vender. Este permite tener mejor llegada a las personas, ya que no hay
necesidad de tener que atraer a los clientes hasta los locales de venta. La venta por
catalogo tom6 mayor impulso con la aparicion de las tarjetas de crédito; ademas de

determinar un tipo de relaciéon de mayor anonimato entre el cliente y el vendedor. ©

A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgié una nueva forma de venta
por catalogo, también llamada venta directa. De esta manera, los productos son
mostrados con mayor realismo, y con la dinamica de que pueden ser exhibidos
resaltando sus caracteristicas. La venta directa es concretada mediante un teléfono

y usualmente con pagos de tarjetas de crédito. ’

A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que
utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio de
informacion, sin ningun tipo de estandar, trajo aparejado mejoras de los procesos
de fabricacion en el ambito privado, entre empresas de un mismo sector. Es por eso
gue se trataron de fijar estandares para realizar este intercambio, el cual era distinto

con relacion a cada industria. 8

6 BEJARANO, Laritza Carolina, CARDENAS, Julian Felipe. Comercio Electrénico. [En linea]. s..
Recuperado en 5 julio 2017. Disponible en http://ecommercejl.blogspot.com.co/2010/10/historia-del-
e-commerce.html
7 BEJARANO, Laritza Carolina, CARDENAS, Julian Felipe. Comercio Electrénico. [En linea]. s..
Recuperado en 5 julio 2017. Disponible en http://ecommercejl.blogspot.com.co/2010/10/historia-del-
e-commerce.html
8 BEJARANO, Laritza Carolina, CARDENAS, Julian Felipe. Comercio Electrénico. [En linea]. s..
Recuperado en 5 julio 2017. Disponible en http://ecommercejl.blogspot.com.co/2010/10/historia-del-
e-commerce.html



1.1. PANORAMA DEL SECTOR

El sector de confecciones y comercializaciéon en el &rea metropolitana esta
conformado por 883 empresas; mas de 500 de ellas dedicadas a la confeccion y
comercializacion infantil: 95% son microempresas, 4% pequefas, 1% medianas.
Estas fabricas tienen un volumen total de activos de 52.817 millones de pesos y dan
empleo directo a 10 mil personas e indirecto a unas 30 mil. El sector confecciones
y comercio representa el 13% de las exportaciones del departamento de Santander,
con 219 empresas exportadoras registradas, exportaciones de US $37.4 millones. °

Dadas las fortalezas y potencialidades de este sector se han previsto diferentes
programas de fortalecimiento tanto a nivel de Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo de Colombia (Programa de transformacion productiva) como a nivel de
Departamento de Santander (Plan de Desarrollo Departamental, Eje Programatico:
Competitividad para el Crecimiento Econdmico con Desarrollo Social) y el municipio

de Bucaramanga.
No obstante, en los ultimos afios se ha agudizado en el sector la tendencia de

subcontratacion de talleres de ensamble. Segun un estudio realizado por ACOPI —
CAJASAN (2007), el 73.6% de la empresas contratan talleres de ensamble.®

1.2. CONTEXTO GEOGRAFICO

® ALCALDIA DE BUCARAMANGA. Plan de Desarrollo Alcaldia de Bucaramanga:
Internacionalizaciéon de Bucaramanga. (2012 — 2015). Bucaramanga, 2015. p.5-
20file://IC:/Users/Usuario/Downloads/4e8c39b34f0dd0090737b9ch46f7063c. pdf

10 ALCALDIA DE BUCARAMANGA. Plan de Desarrollo Alcaldia de Bucaramanga:
Internacionalizaciéon de Bucaramanga. (2012 — 2015). Bucaramanga, 2015. p.5-20.



Bucaramanga, capital del departamento de Santander, se encuentra ubicada en una
terraza inclinada de la Cordillera Oriental a los 7°07'31" de latitud norte con respecto
al Meridiano de Bogota y 73°07'11" de longitud al Oeste de Greenwich. El area
municipal es de 165 kilometros cuadrados, su altura sobre el nivel del mar es de
993m y sus pisos térmicos se distribuyen en: calido 55 kilémetros cuadrados: medio
100 kilémetros cuadrados y frio 10 kildmetros cuadrados. Su temperatura media es
23°C y su precipitacion media anual es de 1.041 mm.* Su Area Metropolitana la
conforman Bucaramanga, Piedecuesta, Florida y Girdn, estd ubicada sobre el Valle
del Rio de Oro. Se distinguen en ella dos sectores de diferente conformacion fisica:
uno formado por la meseta y otro por el valle. Sus suelos, desde el punto de vista
agrolégico, se pueden dividir en dos grupos: los primeros, al no tener peligro de
erosion, son propicios para el cultivo de gran variedad de productos y el uso para la
ganaderia. La otra clase de suelos tiene una alta potencialidad erosiva; por esta
razon, presenta baja fertilidad y una capa de fertilidad superficial, en algunas

situaciones casi nulas.

La topografia de Bucaramanga es en promedio un 15% plana, 30% ondulada y el
restante 55% es quebrada. Tres grandes cerros se destacan a lo largo del territorio:
Morro Rico, Alto de San José y El Cacique. Los rios principales son: El Rio de Oro
y el Surata y las quebradas: La flora, Tona, La Iglesia, Quebrada Seca, Cacique, El
Horno, San Isidro, Las Navas, La Rosita, Bucaramanga. El suelo urbano se divide
en 17 comunas. Dentro de cada comuna hacen parte: los barrios, asentamientos,

urbanizaciones y otros sectores con poblacion flotante. 12

11 DATEANDTIME.INFO, Coordenadas geogréficas de Bucaramanga: Colombia. [En linea]. Madrid,
Espafa. Recuperado en 6 septiembre 2017. Disponible en:
http://dateandtime.info/es/citycoordinates.php?id=3688465

2BUCARAMANGA. [En linea]l. Recuperado en 21 junio 2017. Disponible en:
http://bucaramanga01.blogspot.com.co/2010/01/bucaramanga-altura-msnm-960-temperatura.html
(consultado en junio de 2017)



Economia de Bucaramanga. El municipio de Bucaramanga es la capital del
departamento de Santander y es la ciudad nucleo del Area Metropolitana de
Bucaramanga, también compuesta por Floridablanca, Girén y Piedecuesta.

De acuerdo al ultimo censo, Bucaramanga posee una poblacién de 526.827
habitantes!3, teniendo en cuenta las estadisticas DANE 2011 y de la secretaria de
Planeacion Municipal y Secretaria de Bienestar Social y Desarrollo del Municipio de
Bucaramanga en el Plan de Desarrollo Municipal para Bucaramanga 2012-2015,
donde se proyecta el crecimiento poblacional de la ciudad en 2.8% anual.

Cuadro 1. Poblacion estratificada Bucaramanga 2011

ESTRATO % POBLACION
6 9,30% 48.995

5 14,50% 76.390

4 17,20% 90.614

3 26,50% 139.609
1y2 32,50% 171.219
TOTAL 100,00% 526.827

Fuente. DANE. Secretaria de Planeacion Municipal de Bucaramanga. Proyeccién Poblacion
Municipal Bucaramanga 2014. Bogota. Recuperado en 4 mayo de 2017. Disponible en
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion/proyecciones-de-
poblacion

13 Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, DANE, Proyeccion Poblacion Municipal
Bucaramanga 2014. Bogota. Recuperado en 4 mayo de 2017. Disponible en
http://imww.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema
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Distribuidos principalmente en los estratos tres y cuatro, con una distribucion
poblacional por barrios lo que evidencia un mediano poder adquisitivo en la ciudad.
Las principales actividades econOmicas desarrolladas en el municipio estan
relacionadas con el comercio y la prestacion de servicios. Dentro de este sector, se
encuentra la comercializacion de los productos provenientes de la agricultura, la
ganaderia y la avicultura, actividades que se desarrollan en zonas fronterizas a este
municipio y en el departamento del Cesar, pero su mercadeo y administracion se

hace en Bucaramanga.

La actividad industrial que cuenta con un mayor reconocimiento a nivel nacional es
el calzado asi mismo tiene un importante mercado a nivel internacional en paises
como Argentina, Brasil, Canadéa, Ecuador, Italia, algunas islas del Caribe, Estados

Unidos, Peru, Venezuela y México. 4

La confeccion, asi como la prestacion de servicios de salud, finanzas y, en un alto
grado la educacion, al punto que cabe decir que la Ciudad se perfila como la
Tecnopolis de Los Andes; prueba de ello es el creciente nUmero de centros de
investigacion tecnologica en diversos topicos como los de energia, gas, petroleo,
corrosion, asfaltos, cuero y herramientas de desarrollo agroindustrial, entre otros.
Un sector significativo de la economia bumanguesa es el agropecuario, cuyas
principales actividades: agricultura, ganaderiay avicultura se llevan a cabo en zonas
aledafas de los departamentos de Santander y Cesar, pero su administracion y

comercializaciéon se desarrollan en la Ciudad.

“AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA ACTIVIDAD COMERCIAL. [En linea].
Recuperado en 6 mayo 2017. Disponible en:
http://imww.amb.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=83&Itemid (consultado en
junio de 2017)
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1.3. ASPECTOS LEGALES

Los aspectos legales son representados alusivamente a las principales normas
establecidas en Colombia y que influyen directamente en la creacion de una
comercializadora de ropa de marca propia. El marco Legal de las Pyme en Colombia
se estructura en torno a la politica estatal de la creacion de empresas, con el objeto
de favorecer la creacion y operacion de micros, pequefias y medianas empresas,
brindando un reconocimiento al papel fundamental de las instituciones en el

desarrollo empresarial.

La norma también especifica que, para la clasificacion de aquellas micro, pequefas
y medianas empresas, MIPYMES, que presenten combinacion en de parametros de
planta de personal y activos totales diferentes a los indicados, el factor determinante
para dicho efecto, sera el de activos totales.

Para el caso colombiano y para todos los efectos, se entiende por MIPYMES (micro,
incluidas las famiempresas, pequefia y mediana empresa), toda unidad de
explotacion econOmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o

urbana, que responda conjuntamente a los siguientes parametros:

e Mediana empresa. Entre 51 y 200 Trabajadores y activos entre 100.000 a
610.000 UVT

e Pequefia empresa. Entre 11 y 50 Trabajadores y activo entre 501 y 5000 SMLV

e Micro empresa. Menor o igual a 10 Trabajadores y activo menor a 500 SMLV,

excluida la vivienda

12



De la misma manera, también la creacion de la nueva empresa esta relacionada

con las siguientes normas actuales vigentes:

e Articulo 2° Ley 232 de 1995 Matricula mercantil vigente expedida por la CaAmara
de Comercio.

e Articulo 65 al 69 del Estatuto Tributario Capitulo V.

e Ley Mi Pyme 0 590 Julio 10 de 2000, Ley por la cual se dictan disposiciones para
promover el desarrollo, fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa.

e Ley 1122 de 2007, por la cual se hacen algunas modificaciones en el Sistema
General de Seguridad Social en Salud y se dictan otras disposiciones.

e Ley 1429 de 2010, por la cual se expide la ley de Formalizacién y Generacion de

empleo.

e A todo ciudadano nacional o extranjero que establezca una relacion laboral en
Colombia, se le aplican las disposiciones del Codigo Sustantivo del Trabajo que
regula las normas del derecho individual del trabajo de caracter particular y las
del derecho colectivo del trabajo, oficiales y particulares, y que rige en todo el

territorio de la Republica.

El principio constitucional de la igualdad y la no discriminacion, el trabajador

extranjero en Colombia tiene los siguientes derechos:

» Celebracion de un contrato de trabajo.
» Pago de un salario por la prestacién del servicio.
» Afiliacién al Sistema General de Seguridad Social (Salud, Pension y Riesgos

laborales).

13



» Afiliacion a una caja de compensacion familiar.
» Pago de sus prestaciones sociales.
» Vacaciones.

» Afiliacion a una asociacion y/o una organizacion sindical.

Por otra parte, los tramites o requisitos para legalizar una actividad mercantil son
iguales para todas las empresas. Asi toda empresa para su legalizacion debe
cumplir los siguientes requisitos, de acuerdo con Ley 100 de 1993, “Todo empleador
se encuentra obligado a afiliar a sus trabajadores al sistema de seguridad social,
para cubrir los riesgos que puedan afectar su salud o sus ingresos”*®. Haciendo
parte del Sistema de Proteccion Social junto con politicas, normas y procedimientos

de proteccion laboral y asistencia social:

Legalizacion laboral: contribuciones mensuales a los organismos de seguridad y de

formacion profesional (aportes parafiscales).

» Instituto de Seguro Sociales (salud, pension y riesgos profesionales)
> |.C.B.F.
» Caja de Compensacion Familiar

» Servicio Nacional de Aprendizaje

e Inscripcién en el Registro Unico Tributario (RUT): Es el mecanismo Unico para
identificar, ubicar y clasificar a los sujetos de obligaciones administradas y
controladas por la DIAN. De acuerdo al Art 571 “Obligados a cumplir los deberes
formales. Los contribuyentes o responsables directos del pago del tributo

deberan cumplir los deberes formales sefialados en la ley o en el reglamento” 16

15 COLOMBIA. MINISTERIO DE PROTECCION SOCIAL. Ministerio de la Proteccion Social, Ley 100
de 1993, Por la cual se crea el sistema de seguridad social integral, articulo 22. Bogota. 1993. No.
41148

16 DIRECCION DE IMPUESTOS Y ADUANAS NACIONALES DE COLOMBIA, DIAN. De acuerdo a
informacién suministrada por la DIAN, Art. 571, Estatuto Tributario Republica de Colombia, Libro

14



e Legalizacion tributaria: Declaracion y pago anual de los siguientes impuestos:

» De Industrial y Comercio, Renta y Complementarios (anual)
» Alas Ventas (IVA) (bimestral)
> Retencién en la Fuente (mensual)

¢ El Registro Mercantil. Permite a todos los empresarios ejercer cualquier actividad
comercial y acreditar publicamente su calidad de comerciante.

e Legalizacion Comercial: inscripcion y renovacion anual en la camara de comercio

para la obtencidn del registro mercantil. tiene como requisitos:

> Estados financieros

» Inscripcion de libros de contabilidad

e Legalizacion para funcionamiento: Renovacion anual del permiso de

funcionamiento del negocio, de las autoridades civiles y de policia. Requisitos:

Registro de Declaracion de Industria y Comercio.
Permiso de uso.

Concepto Favorable de Bomberos

YV V V V

Visto bueno de Planeacion Municipal (POT)

Quinto, Procedimiento Tributario, Sanciones y estructura de la Direccion de Impuestos Nacionales,
Titulo 11, Deberes y Obligaciones Formales, Capitulo I, Normas Comunes. Bogota. 2015.
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2. ESTUDIO DE MERCADOS

2.1. OBJETIVOS

2.1.1 Objetivo general. Desarrollar un estudio de mercados, por medio de la
inclusion de herramientas que permitan identificar el espacio de mercado a ocupar
por el servicio, la disposicién y determinacion del cliente para obtenerlo, el grado de
satisfaccion del cliente frente a la idea de empresa y la calidad del servicio de los
mismos con el fin de establecer agentes claves para la penetracion en el mercado

objetivo.

2.1.2 Objetivos especificos. Dentro de los objetivos especificos se determinaron

puntualmente y por orden los siguientes:

e Recopilar informacidén correspondiente a los aspectos mas relevantes del
proyecto para que podamos usarlos con el fin de realizar una toma de decisiones
mas concreta, asi mismo llegar a obtener un mejor servicio hacia todos los
clientes potenciales.

e Determinar el espacio o tamafio del mercado que se quiere cubrir, llegado al caso

de incluir un servicio novedoso.
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e Calcular la cantidad de los servicios dados por los proveedores y vendedores del
mercado actual, para realizar un analisis de competitividad.

e Reconocer los canales de distribucion en el que se esté ofreciendo el servicio con
el fin de que este llegue a un consumidor final o cliente potencial.

e Estudiar los datos hallados para determinar la variacién en precios, a fin de
concretar tacticas para posicionar el servicio y la calidad ante la competencia.

2.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

2.2.1. Descripcion, uso y especificaciones del producto/servicio. EIl proyecto
a desarrollar se enfoca en la comercializacion de prendas de vestir masculinas para
toda ocasion, de tal manera que el consumidor no esta comprando una prenda mas
para su uso cotidiano, sino la asesoria especializada para la adquisicion de prendas

exclusivas, teniendo en cuenta la ocasion, el lugar y el tiempo en que desea lucirlas.

En 2017 el hombre de negocios tendera a reinventar su estilo, incorporando en su
armario prendas versatiles y faciles de combinar que le permitiran crear looks
actuales sin sacrificar sobriedad. En la idea emprendedora se proyecta la imagen
del hombre contemporaneo, que cubre varios escenarios de manera simultanea:
estudio, trabajo, hogar; de tal manera que se requiere una imagen propositiva que
impacte en los multiescenarios donde se proyecta, de tal manera que el producto a
comercializar, rompe los esquemas tradicionales de la moda y ofrece al consumidor
disefio, innovacion, texturas, nuevos productos de alta calidad que respaldan la

imagen que el género masculino desea proyectar como ejecutivo de la nueva ola.
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2.2.2. Atributos diferenciadores del producto/servicio con respecto a la
competencia. Existe una gran brecha entre vestir bien y vestir con clase. La
comercializacién de productos exclusivos, estd invitando a utilizar prendas Unicas
con la asesoria de expertos que estudian el perfil de quien va a utilizar las prendas
y dependiendo el diagnostico, que se apoya en novedosos software, aconsejando
las prendas mas recomendadas y que se ajusten al entorno en que se desenvuelve
el usuario, de tal manera que la empresa desde el punto de vista comercial podria
considerarse una venta de prendas de vestir exclusivas, pero su filosofia
empresarial pasa a ser una generadora de bienestar a través de la imagen de sus
clientes. Las prendas de vestir para hombre serdn modelos exclusivos, con disefios
innovadores en prendas importadas de alta calidad, contando para su adquisicion
de una asesoria profesional sobre combinaciones posibles y maneras, escenarios
y tiempos de uso de la prenda, apoyandose en la tecnologia, de manera tal que el
cliente se transporte al uso de sus prendas en ambientes virtuales creados

dependiendo sus necesidades.

Imagen 1. Ejecutivos modernos

Fuente: ARTURO CALLE. Tendencias hombre. [En linea]. Bogota. Recuperado en 12 abril 2017.
Disponible en: http://www.arturocalle.com/tendencias-moda-hombres-negocios/(consultado febrero
2016).
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2.3. MERCADO POTENCIAL Y OBJETIVO

2.3.1. Mercado potencial. El mercado potencial estd considerado como la
poblaciéon de la ciudad de Bucaramanga, que corresponde a 526.827 habitantes?’,
teniendo en cuenta las estadisticas DANE 2011 y de la secretaria de Planeacién
Municipal y Secretaria de Bienestar Social y Desarrollo del Municipio de
Bucaramanga en el Plan de Desarrollo Municipal para Bucaramanga 2012-2015,
donde se proyecta el crecimiento poblacional de la ciudad en 2.8% anual.

Cuadro 2. Poblacion estratificada Bucaramanga 2011

ESTRATO % POBLACION
6 9,30% 48.995

5 14,50% 76.390

4 17,20% 90.614

3 26,50% 139.609
ly?2 32,50% 171.219
TOTAL 100,00% 526.827

Fuente. Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, DANE, Proyecciéon Poblacion
Municipal Bucaramanga 2014. Bogota. Recuperado en 4 mayo de 2017. Disponible en

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema

Cuadro 3. Poblacion de Bucaramanga proyectada 2016

17 Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, DANE, Proyeccion Poblacion Municipal
Bucaramanga 2014. Bogota. Recuperado en 4 mayo de 2017. Disponible en
http://imww.dane.gov.co/index.php/sistema-estadistico-nacional-sen#aspectos-generales
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ESTRATO | 2011 2012 2013 2014 2015 2016
6 48.995 | 50.367 | 51.777 | 53.227 | 54.717 | 56.249
5 76.390 | 78.529 | 80.728 | 82.988 | 85.312 | 87.701
4 90.614 | 93.151 | 95.759 | 98.441 | 101.197 | 104.031
3 139.609 | 143.518 | 147.537 | 151.668 | 155.914 | 160.280
1Y2 171.219 | 176.013 | 180.941 | 186.008 | 191.216 | 196.570

Fuente. Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, DANE, Proyeccion Poblacion

Municipal Bucaramanga 2014. Bogota. Recuperado en 4 mayo de 2017. Disponible en

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema

2.3.2. Mercado objetivo. Esta conformado por toda la poblacion masculina mayor
de 18 afos para los estratos 4, 5 y 6 de Bucaramanga, teniendo en cuenta la

capacidad de compra, ya que los productos exclusivos e importados marcan una

tendencia de costo elevado.

Se estima una poblacion de 247.981 habitantes, distribuidas entre los estratos 4, 5
y 6, que se distribuyen en poblacion masculina de acuerdo con los datos
consignados en el plan de ordenamiento territorial proyectado por el Concejo
Municipal de Bucaramanga en el 2015 para el Plan de Ordenamiento Territorial asi:

Cuadro 4. Composicion por género de la Poblacion de Bucaramanga

CONCEPTO 2011
POBLACION MASCULINA 47,92%
POBLACION FEMENINA 52,08%
MENORES DE 18 ANOS 29,87%
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Fuente: Secretaria de Planeacion Municipal de Bucaramanga Plan de desarrollo 2012-2015.

Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas, DANE, Proyeccidon Poblacién Municipal

Bucaramanga 2014. Bogota.

Recuperado en 4 mayo

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema

de

2017.

Disponible

Cuadro 5. Proyeccion poblacién masculina mayores de 18 estratificada

ESTRATO POBLACION

6 56.249

MASCULINO 26.955
MENORES DE 18 8.051
CON OPCION DE COMPRA 18.903
5 87.701

MASCULINO 42.026
MENORES DE 18 12.553
CON OPCION DE COMPRA 29.473
4 104.031

MASCULINO 49.852
MENORES DE 18 14.891
CON OPCION DE COMPRA 34.961
TOTAL 83.337

2.4. INVESTIGACION DE MERCADOS

en

2.4.1. Lademanda. Se define la demanda como la capacidad y deseo de comprar

o adquirir determinadas cantidades de un bien o servicio a distintos niveles de precio

en un determinado periodo de tiempo. La demanda para la realizacion de este

proyecto corresponde a los hombres de Bucaramanga de estratos 4, 5y 6 de

Bucaramanga.
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2.4.1.1. Descripcion del problema de investigaciéon de mercados. Hoy se en
dia se ha vuelto dificil encontrar una marca la cual identifique lo mejor de cada uno
de los hombres en cuanto a moda, disefio y precios, ya que Colombia se podri decir
gue esta quedando atras en el sector textil en cuando a disefios y originalidad de
marca, siempre se encargan de copiar disefios para asi venderlos como moda, el
hombre de hoy busca originalidad y moda al momento de vestir y mas que todo una
asesoria el cual el asesor con sus capacidades y convicciones hagan de su atuendo

anico y especial.

De acuerdo a la investigacion de mercadeo el problema esta en que en las boutique
y almacenes que Bucaramanga tiene en la actualidad fallan significativamente en
cuanto a asesoria y buen servicio, no se encuentra un almacén donde facilmente el
hombre bumangués encuentre su atuendo completo sin ningun contratiempo ya que
el hombre actual que se desempeiia en los diferentes campos en la sociedad no
cuenta con un tiempo ilimitado o especifico para poder salir con tiempo y escoger
comodamente con un asesoramiento que haga de su experiencia de compra

altamente satisfactoria.

Asi mismo, trayendo todas las afirmaciones anteriores, el hombre se encuentra en
una dificil tarea de salir a comprar ropa y demorarse una gran cantidad de tiempo
buscando lo que realmente le guste y lo mas importante que lo haga lucir muy bien
y a la moda de acuerdo a sus gustos y a su contextura lo cual nunca se cumple,
porque nunca quedan satisfechos, salen dudosos de sus prendas y/o no les

ofrecieron el servicio que como clientes merecen.

Otra verdad es que la gente elije marcas sobre productos, teniendo el poder de
representar aspectos de identidad que los consumidores comparten. Una marca
puede contribuir, incluso, a la rentabilidad de una empresa. “Hay marcas que logran
rentabilidad y crecimiento manejando tacticas de precio. La pregunta es: ¢por

cuanto tiempo logran mantenerse en el mercado? y ¢qué tantas preferencias
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conservan cuando sus competidores igualan dicha tactica? Los clientes y

consumidores prefieren a quien mas los atrae; ahi el precio se queda pequefio™*®

Bajo estas consideraciones, se hace necesario mediante la realizacion de un trabajo
de campo, que indique o permita dar un diagnostico valorativo sobre los factores
gue pueden incidir en el desarrollo y creacion de la nueva empresa, como es la
existencia de una empresa especializada en moda y prendas de vestir para hombres
y de esta naturaleza en el sector y la receptividad del producto y servicio por parte
de la poblacion de Bucaramanga.

2.4.1.2. Necesidades de informacion.

e Personas (hombres) que conforman el promedio de edades requeridas que son
entre los 18-35, por medio de las bases de datos conocidos por la camara de
comercio de Bucaramanga y el DANE. Para poder evidenciar la demanda

objetivo.

e Necesidades y expectativas de la demanda en relacion al servicio de asesoria

comercial que se brinda en este tipo de establecimientos.

e Los canales de distribucion posibles para la presentacion y exposicion del

servicio que se va a ofrecer.

8 BUENO S., Gloria, LA MARCA “una reina de corazones”, 500 Empresas generadoras de desarrollo
en Santander. [En linea]. Recuperado en 12 julio 2017. Disponible en:
http://imww.vanguardialiberal.com/
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e El| precio ideal para los productos, tomando como referencia los precios de
mercado, especialmente los de la competencia directa.

¢ lasfalencias en el area de comercializacion, para realizar una evaluacion y definir
medidas para su mejoramiento, informacion que se obtendra por medio de

entrevistas a especialistas sobre el tema.

e Definir la frecuencia y las cantidades de ropa de los consumidores finales de

ropa masculina sport e informal en Bucaramanga y su area metropolitana.

2.4.1.3. Fichatécnica

Descriptiva, puesto que su objetivo es recoger
datos sobre la base de una hipétesis o teoria,
Tipo de investigacion exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones
significativas que contribuyan al conocimiento.

Exploratoria, Es apropiado en situaciones de
reconocimiento y definicion del problema. Una
vez que el problema se ha definido con claridad,
la investigacion exploratoria puede ser Gtil en la

identificacidon de cursos de accidn alternativos.

Cientifico: nos ayuda a la solucion de un problema
Método de investigacién. | para la toma de decisiones. Bajo el aspecto
deductivo, para partir de lo general hasta lograr

conclusiones mas especificas.
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Fuentes de informacién

Primaria, La informacion que se obtiene

directamente de la poblacibn objetivo de
Bucaramanga entre los estratos 4 al 6 mediante
la aplicacion del instrumento cuestionario.

DANE,

Bucaramanga,

Secretaria de
de
Planeacion Municipal de Bucaramanga; Camara

Secundaria, Datos

Educacion Secretaria

de Comercio: provee el listado de las empresas

inscritas hasta la fecha. Informes de

comportamiento estadistico DANE.
de
José Miranda, Metodologia Carlos E. Méndez

Libros, Gestion Proyectos Juan

Técnicas de

de informacion.

recoleccion

Encuesta, la cual en su realizacion y formulacion
es la que se va a encargar de recopilar todos los
datos relacionados con la aprobacion o no

aprobacion del proyecto

Instrumento

Cuestionario estructurado.

Modo de aplicacion

Directa.

Definicion de poblacién
(elemento unidad

muestreo)

de

De acuerdo a los datos suministrados por el
DANE en su proyeccion del censo poblacional de
2011, Bucaramanga cuenta con una poblacion de
526.827 habitantes con un componente
demografico del 3.5%, que proyectado a 2016
corresponde a 604.831 habitantes y de acuerdo a
la Secretaria de Planeacién Municipal de
Bucaramanga Plan de desarrollo 2012-2015,
Bucaramanga cuenta con 83.337 hombres
mayores de 18 afios de estratos 4, 5y 6. 19,
siendo, se tomara como poblacién el nimero de

19 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICAS: DANE. [En linea].
Bogot4. Departamento Nacional de Estadisticas DANE. Censo poblacional 2011. Recuperado en 5
octubre 2017. Disponible en: http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema
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hombres mayores de 18 afos de estratos 4,5y 6
que corresponde a 83.337.

Proceso de muestreo.

Para calcular el tamafio de la muestra, se
considera un muestreo de tipo probabilistica y
aleatorio simple aplicando la siguiente expresion
matematica:

(N-1)e*+X?-p-q

Donde:

N = Poblacion= 83.337 hombres mayores de 18
afos de estratos 4, 5y 6 promedio.

Z = Nivel confiabilidad, 95% = 0,95

e = Error estimado, 5% = 0,05

p = Probabilidad éxito, 50% = 0,5

g = Probabilidad no éxito, 50% = 0,5

n= NUmero de muestras

Reemplazando se tiene:

(1.96)?x 83.337 X 0,5 X 0,5
h= = 382,401
(0,05)2 (83.337-1) + (1.96)?x 0,5 X 0,5

Se aproxima a 382 encuestas.

Sitio de aplicacion

Bucaramanga — estratos 4, 5 y 6 Bucaramanga

Tiempo de aplicacion

23 de septiembre al 28 de septiembre de 2.016
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2.4.1.4. Tabulacién, presentacién y andlisis de los resultados de la prueba

piloto.

Pregunta 1. ¢ Qué tipo de ropa usa?

Cuadro 6. Ropa que usa.

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Formal 62 16%
Casual 149 39%
Informal 120 32%
Deportiva 51 13%
TOTAL 382 100%

Grafico 1. Ropa que usa.
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= Formal = Casual = Informal Deportiva

El 39% de la poblacion encuestada firma que el tipo de ropa que usa es casual, el
32% afirman que usan ropa informal, el 16% usan ropa formal y el 13% ropa
deportiva, esto quiere decir que actualmente en Bucaramanga los hombres visten

de una manera mas fresca y buscan prendas casuales e informales en su mayoria.

Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia compra ropa?

Cuadro 7. Frecuencia de compra.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
SEMANALMENTE 46 12%
QUINCENALMENTE 88 23%
MENSUALMENTE 157 41%
TRIMESTRALMENTE 91 24%
TOTAL 382 100%
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Gréfico 2. Frecuencia de compra.

= SEMANALMENTE = QUINCENALMENTE = MENSUALMENTE = TRIMESTRALMENTE

El 41% de la poblacién encuestada manifiesta que su frecuencia de compra es
mensualmente, el 24% trimestralmente, el 23% quincenalmente y el 12%
semanalmente, esto demuestra que la frecuencia en la que compra un hombre
prendas de vestir se da mes a mes, dependiendo sus necesidades o capacidad
adquisitiva, esto sin conocer cual es el promedio que gasta en cada compra

realizada.

Pregunta 3. ¢ A qué tiendas de ropa va usted con frecuencia cuando compra?

Cuadro 8. Tiendas a las que va a comprar.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE




TRAVEL STORE 66 17%
G.A.P. 17 4%
FALABELLA 86 23%
AMERICANINO 31 8%
OTROS 182 48%
TOTAL 382 100%

Gréfico 3. Tiendas a las que va a comprar.

i’

= TRAVELSTORE = G.A.P. = FALABELLA AMERICANINO = OTROS

El 23% de los encuestados manifiestan que la tienda a la que va con frecuencia
cuando compra es FALABELLA, el 17% afirma que van a TRAVEL STORE, el 8%
a AMERICANINO y el 4% a G.A.P., pero un 48% del total de los encuestados
afirman comprar en otros establecimientos de comercio en donde se les pregunto

cuéles y el mas comun fue almacén BIG JOHN debido a que esté maneja ropa de
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buena calidad y con precios competitivos y AMERICAN AEGLE por su calidad y

disefos internacionales.

Pregunta 4. ¢ Qué es lo que mas le atrae al entrar a un almacén de ropa?

Cuadro 9. Factores de atencion.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
El servicio al cliente 62 16%
Imagen 0 0%
Asesoria 117 31%
Exclusividad de prendas 71 19%
Exhibicion de la tienda 28 7%
Amabilidad 66 17%
descuentos y promociones 38 10%
otros 0 0%
TOTAL 38 100%

Grafico 4. Factores de atencion
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0%

31%

= El servicio al cliente = Imagen Asesoria
Exclusividad de prendas = Exhibicién de la tienda = Amabilidad

= descuentos y promociones = otros

El 31% de los encuestados afirman que unos de los factores que mas tienen en
cuenta para entrar o escoger un almacén de ropa a la hora de comprar es la
asesoria, seguido de servicio al cliente 16%, amabilidad 17%y exclusividad de
prendas con un 19% cada una, el 10% por descuentos y promociones y el 7% por
exhibicion de la tienda, esto demuestra claramente que el cliente esta interesado en
un alto grado en una asesoria, en servicio al cliente, exclusividad y amabilidad; el
cliente busca lo mejor en cuanto a servicio, lo que puede impactar positivamente el
desarrollo del proyecto.

Pregunta 5. ¢ Estaria dispuesto a cambiar la marca que actualmente compra con

frecuencia por darle lugar a una marca nueva?

Cuadro 10. Posibilidad de cambio de marca.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 188 49%
NO 194 51%
TOTAL 382 100%
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Grafico 5. Posibilidad de cambio de marca.

=Sl =NO

El 51% de la poblacion encuestada manifiesta que no estarian dispuestos a cambiar
la marca de actualmente utilizan por otra que sea nueva, contra el 49% de los
encuestados que indican que, si estarian dispuestos a cambiarla la marca, pero bajo
parametros los cuales se miden en factores que podrian llamar la atencién por

comprar dicha marca nueva.

Para lo consiguiente se les pregunto a las personas que contestaron Si el siguiente

interrogante:

Si su respuesta es Sl, ¢Qué le gustaria de la marca nueva?
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Cuadro 11. Factores para cambiar marca actual.

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Calidad 48 26%
Exclusividad 85 45%
Precio 26 14%
Disefio 29 15%
TOTAL 17 100%

Grafica 6. Factores para cambiar marca actual.

= Calidad = Exclusividad = Precio Disefio

Como resultado se obtuvo de aquellos encuestados que indicaron como respuesta
Si a la anterior pregunta que el 45% de los encuestados le gustaria de la marca

nueva exclusividad en los disefios, el 26% manifesté su interés por que la marca
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nueva manejara prendas de calidad, seguido de disefio con el 15% y precio con un

14%, esto refleja el interés del cliente por adquirir prendas exclusivas.

Pregunta 6. ¢Conoce alguna empresa que ademas de vender prendas de vestir
ofrezca un servicio integral con asesoria especializada y exclusiva que le
recomiende lo mas destacado en cuanto a tendencias de moda masculina en

Bucaramanga?

Cuadro 12. Conocimiento de empresas.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 19 5%

NO 363 95%
TOTAL 382 100%

Grafico 7. Conocimiento de empresas.
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=S| =NO

El 95% de los encuestados afirman que no conocen actualmente una empresa o
establecimiento de prendas de vestir que se especialice en asesoramiento en
tendencias de moda y disefo, y el 5% afirman si conocer empresas de ese tipo, este
refleja una clara oportunidad para la creacion de este negocio y las grandes
posibilidades de desarrollo en el medio.

Pregunta 7. ¢Como califica el grado de satisfaccion del servicio recibido en su

Gltima visita a una tienda de ropa?

Cuadro 13. Grado de satisfaccion del servicio.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 17 5%
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Muy bueno 70 18%
Bueno 152 40%
Regular 112 29%
Malo 31 8%
TOTAL 382 100%

Grafico 8. Grado de satisfaccion del servicio.

29%

\/

Regular = Malo

= Excelente

= Muy bueno

= Bueno

El 40% de la poblacion encuestada en la ciudad de Bucaramanga manifiesta que el

grado de satisfaccion recibido en su dltima visita y compra en tienda de ropa fue

bueno, seguido del 29% que afirman que fue regular, el 18% afirman que fue muy

bueno, el 8% afirma que su ultima experiencia en tienda de ropa fue mala y el 5%

asegura que fue excelente, aqui es donde se pueden implementar estrategias para

lograr que el grado de satisfaccidon a la hora de visitar el establecimiento que se



quiere lograr con el proyecto sea excelente, asi como también demuestra la

insatisfaccion del cliente.
Pregunta 8. ¢ Cuéles son sus preferencias al comprar prendas de vestir?

Cuadro 14. Preferencias al momento de compra.

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Calidad en los productos 148 39%
Atencién y asesoria 119 31%
Una publicidad llamativa 39 10%
La ubicacion del almacén 76 20%
TOTAL 382 100%

Grafico 9. Preferencias al momento de compra.

= Calidad en los productos = Atencidn y asesoria

= Una publicidad llamativa = La ubicacién del almacén
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El 39% de los encuestados afirman que sus preferencias a la hora de vestir es la
calidad que tenga el producto que le estén ofreciendo, seguido del 31% que buscan
atencion y asesoria, el 20% va a un almacén de ropa por su ubicacion y el 10%
prefiere un almacén por la publicidad llamativa. Evidentemente habria que
concentrarse mas en conseguir productos de alta calidad como estrategia para

complementar la asesoria especializada que se quiere brindar.

Pregunta 9. ¢ En promedio cuanto gasta en las compras de prendas de vestir?

Cuadro 15. Relacién de gastos del cliente.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
De $50.000 a $100.000 146 38%

De $101.000 a $150.000 123 32%

De $151.000 a $200.000 61 16%

De $201.000 a $250.000 17 5%

Mas de $300.000 35 9%
TOTAL 382 100%

Gréfico 10. Relacién de gastos del cliente.
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= De $50.000 a $100.000 = De $101.000 a $150.000 = De $151.000 a $200.000

De $201.000 a $250.000 = Mas de $300.000

El 38% de los encuestados manifiestan que en promedio cuando salen a comprar
prendas de vestir se gastan un rango de $50.000 a $100.000, el 32% afirman que
se gastan entre $101.000 a $150.000, el 16% de $151.000 a $200.000, el 9% de los
encuestados gastan mas de $300.000 en compras de prendas de vestir y el 5%
entre $201.000 a $250.000, esto nos ayuda a entender que si bien es cierto la
frecuencia mas ponderada indica que lo hombres compran en un 39%
mensualmente, gastan cantidades de dinero no tan altas; pero al comprar en una
frecuencia trimestral que es el 26% de los encuestados se gastan cantidades
mayores de dinero en prendas de vestir.

Pregunta 10. ¢ En qué sector de Bucaramanga realiza sus compras de prendas de

vestir?

Cuadro 16. Sector que mas frecuentan.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE




Centro de Bucaramanga 173 45%
Real de minas 14 4%
Cabecera del llano 66 17%
Cacique y alrededores 121 32%
Provenza 8 2%
TOTAL 382 100%

Grafico 11. Sector que mas frecuentan.

= Centro de Bucaramanga = Real de minas = Cabecera del llano

Cacique y alrededores = Provenza

El 45% de los encuestados afirman que cuando salen a comprar sus prendas lo
hacen en el sector del centro de Bucaramanga, el 32% dice que compran sus
prendas en cacique y alrededores, el 17% afirma que las hace en cabecera del llano,
el 4% el real de minas y el 2% en Provenza, esto podria ser de gran ayuda para la

ubicacion del establecimiento o negocio que se llevara a cabo en la ejecucién del
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proyecto, ya que se podria determinar que la mejor ubicacién se podria encontrar
en el centro de Bucaramanga.
Pregunta 11. ¢;Mediante qué medio se informa de las nuevas colecciones que

ofrecen las tiendas o almacenes de ropa, asi como sus eventos y descuentos?

Cuadro 17. Medios de comunicacion de descuentos y eventos.

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Publicidad de mano 44 12%

Via internet 169 44%
Radio 33 9%
Television 59 15%
Vallas publicitarias 28 7%

otros 49 13%
TOTAL 382 100%

Grafico 12. Medios de comunicacién de descuentos y eventos.
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= Publicidad de mano = Viainternet = Radio = Televisiéon = Vallas publicitarias = otros

El 44% de la poblacién manifiesta que el medio de publicidad por el cual siempre se
ha informado acerca de descuento y eventos que realizan las tiendas de ropa es
por via internet, seguido del 15% de los encuestados que afirman enterarse por
television, el 12% por publicidad de mano como folletos, y con el 7% las vallas
publicitarias y por medio de emisoras radiales y el 13% manifiestan enterarse de
eventos y descuentos por otros medios, ese 13% afirman que siempre se enterar
por tele mercadeo que realiza dicho almacén al cual siempre compran. Estos

indicadores proyectan estrategias de publicidad especialmente por via internet.

Pregunta 12. En cuanto al origen de las marcas de prendas de vestir, le gustan

mMAas que sean de proveniencia:

Cuadro 18. Proveniencia de las marcas.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE




Nacionales 136 36%
Extranjeras 246 64%
TOTAL 382 100%

Gréafico 13. Proveniencia de las marcas.

= Nacionales = Extranjeras

El 64% de los encuestados manifiestan de acuerdo a la proveniencia de las marcas
de ropa, que su interés es mas hacia las que son de origen extranjeras y el 36%
afirman que les gustan mas que sean marcas nacionales, para esto se podria
implementar una estrategia en donde se maneje o se pueda segmentar en solo ropa

de talla internacional.
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Pregunta 13. ¢ Qué medio de pago que utiliza para adquirir las prendas de vestir?

Cuadro 19. Formas de pago al momento de comprar.

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAJE
Efectivo 184 48%
Tarjeta de crédito 102 27%
Tarjeta de débito 54 14%
Libranzas 0 0%
Crédito de almacén 42 11%
TOTAL 382 100%

Grafico 14. Formas de pago al momento de comprar.

= Efectivo = Tarjeta de crédito = Tarjeta de débito = Libranzas = Crédito de almacén



El 48% de los encuestados afirman que el medio de pago mas comun que utilizan
para comprar prendas de vestir es en efectivo, seguido del 27% que compran con
tarjeta de crédito, el 14% con tarjeta débito y el 11% de los encuestados adquieren
sus prendas por medio de créditos o cupos que los almacenes les ofrecen.

2.4.2 Estimacién de la demanda. De acuerdo con los resultados arrojados por
la encuesta aplicada, considerando el mercado objetivo de la investigacion y
mediante la técnica estadistica de extrapolacion se procede a calcular tanto la
demanda total como la efectiva.

Teniendo en cuenta que el comportamiento observado en la prueba piloto estudiada
se puede proyectar para el total de la poblacién, mediante porcentajes obtenidos,
se realizara el siguiente analisis partiendo de la respuesta de los encuestados a la
pregunta numero 5, del cuestionario aplicado, donde se pudo determinar que el 49%

de la poblacion demuestra su interés por adquirir nuevas marcas de ropa masculina.

De acuerdo con lo estipulado en el item 3.3.2 y la ficha técnica, la poblacion que
corresponde al mercado objetivo se estima en 83.337 hombres mayores de 18 afios

de estratos 4, 5y 6 promedio.

Con esta poblacién estimada, se aplica el porcentaje que estaria dispuesta a
adquirir nuevas marcas de ropa masculina que corresponde al 49%, teniendo como
resultado que 40.835 personas estan interesadas en adquirir nuevas marcas de

ropa masculina en el sector estudiado.

De igual manera se debe tener en cuenta la frecuencia de compra, que, de acuerdo

a la encuesta aplicada y a la estimacion de la demanda, estaria dada asi:
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Cuadro 20. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 40.835 X 11% 4.491
QUINCENALMENTE 40.835 X 24% 9.800
MENSUALMENTE 40.835 X 39% 15.925
TRIMESTRALMENTE 40.835 X 26% 10.619
TOTAL 40.835

2.4.1.5. Proyeccion de la demanda. Conociendo la demanda del proyecto, se

proyecta la misma teniendo en cuenta la siguiente ecuacion:

Valor presente - Valor Futuro. F=p (1+)"

Donde n=1, 2, 3, 4y 5 afios

p = valor presente de la demanda actual o efectiva (40.835)

| = Factor de crecimiento de consumo (2.8%)

N= el afo al cual se va a proyectar

F = valor futuro

Para el factor de crecimiento de consumo se toma el porcentaje de la Tasa de
Crecimiento Poblacional TCP proyectada por la Secretaria de Planeacién Municipal
de Bucaramanga para el Plan de Ordenamiento Territorial 2012-2015 2° que

equivale al 2,8%

20 ALCALDIA DE BUCARAMANGA, Secretaria de Planeacién Municipal de Bucaramanga [En linea).
Bucaramanga. Recuperado en 2 mayo 2016. Disponible en:
http://mww.bucaramanga.gov.co/noticias/tag/secretario-de-planeacion/
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Entonces reemplazando en la férmula para el primer afio se obtiene:
F = 40.835 (1+0.028)*
= 40.835 (1,028) = 41.978

Cuadro 21. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra afio 1

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 41978 X 11% 4.617
QUINCENALMENTE 41.978 X 24% 10.074
MENSUALMENTE 41.978 X 39% 16.371
TRIMESTRALMENTE 41.978 X 26% 10.916
TOTAL 41.978

Para el segundo afo se obtiene:
F = 40.835 (1+0.028)?
= 40.835 (1,028)?>= 43.153

Cuadro 22. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra afio 2

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 43.153 X 11% 4.746
QUINCENALMENTE 43.153 X 24% 10.356
MENSUALMENTE 43.153 X 39% 16.830
TRIMESTRALMENTE 43.153 X 26% 11.221
TOTAL 43.153

Para el tercer aflo se obtiene:
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F = 40.835 (1+0.028)?
= 40.835 (1,028)%= 44.362

Cuadro 23. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra afio 3

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 44.362 X 11% 4.880
QUINCENALMENTE 44.362 X 24% 10.647
MENSUALMENTE 44.362 X 39% 17.301
TRIMESTRALMENTE 44.362 X 26% 11.534
TOTAL 44.362

Para el cuarto afio se obtiene:
F =40.835 (1+0.028)*
= 40.835 (1,028)*= 45.604

Cuadro 24. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra afio 4

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 45.604 X 11% 5.016
QUINCENALMENTE 45.604 X 24% 10.995
MENSUALMENTE 45.604 X 39% 17.786
TRIMESTRALMENTE 45.604 X 26% 11.807
TOTAL 45.604

Y finalmente para el quinto afio se obtiene:
F = 40.835 (1+0.028)°
= 40.835 (1,028)° = 46.881
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Cuadro 25. Estimacion de la demanda con frecuencia de compra afio 5

OPCION FRECUENCIA DEMANDA
SEMANALMENTE 46.881 X 11% 5.157
QUINCENALMENTE 46.881 X 24% 11.251
MENSUALMENTE 46.881 X 39% 18.283
TRIMESTRALMENTE 46.881 X 26% 12.190
TOTAL 46.881

2.5.0FERTA O COMPETENCIA

En la actualidad hay empresas que se encuentran posicionadas en el area de la
comercializacion de prendas de vestir, aunque no especializadas solo en ropa
masculina y aunque se puede considerar que estan en el mismo nivel de la idea
objeto del presente estudio, su diferencia es notoria con relacion a lo proyectado
con la idea planteada, siendo necesario conocer sus fortalezas y debilidades y de
esta forma poder establecer las ventajas competitivas de la nueva tienda de ropa y

entrar al mercado con estrategias claras que permitan su desarrollo.

Teniendo en cuenta la competencia es importante conocer fortalezas y debilidades,
tomando como referencia los resultados obtenidos en la pregunta 8, estableciendo
las preferencias del consumidor al comprar las prendas de vestir, haciendo

referencia nuevamente al cuadro 14:

Cuadro 14. Preferencias al momento de compra

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE

50



Calidad en los productos 148 39%
Atencion y asesoria 119 31%
Una publicidad llamativa 39 10%
La ubicacion del almacén 76 20%
TOTAL 382 100%

La nueva tienda de ropa, a diferencia de los almacenes de ropa existentes, se
especializa solo en prendas de vestir masculinas y su principal atributo es el
asesoramiento personalizado con estudio técnico de acuerdo a la imagen de cada
persona, proyectando al usuario el placer de vestir comodamente antes de pensar

en que simplemente este vestido.

La nueva tienda de ropa manejara disefios y modelos exclusivos, teniendo en
cuenta que cada uno de los factores de preferencia de compra se concentre en el
mismo lugar para la satisfaccion plena del consumidor, sin tener que recurrir a

muchos lugares para poder completar su indumentaria personal.

2.5.1 Necesidades de informacién. Identificada la competencia como se sefala
en el parrafo anterior, se determind realizar una observacion directa visitando las
tres tiendas de ropa mas reconocidas de la ciudad como son: Stazione Dimarco,
Distinguidos Collection y Gino Passcalli, quienes atienden la mayoria de la
poblacién objetivo ubicada en estrato 5 y 6 de Bucaramanga. Observando las
situaciones que se perciben en cada uno de ellos, considerando innecesario la

aplicacion de un instrumento de medicién para la investigacion.
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2.5.2 Anédlisis de la Situacion actual de la competencia. Dentro de la
competencia se pudo percibir las siguientes situaciones en cada uno de las

empresas tenidas en cuenta para la investigacion:

Cuadro 26. Analisis de la competencia
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FACTORES

ALMACENES DE ROPA MAS RECONOCIDOS DE BUCARAMANGA

STAZIONE DIMARCO

DISTINGUIDOS
COLLETION

GINO PASSCALLI

DESCRIPCION DE LA
EMPRESA

Es una empresa que ofrece
prendas de alta calidad y con
un sello de marca importante
para la gente que le gusta
comprar ropa con las mas
reconocidas tendencias a
nivel nacional, con un estilo
fresco y clasico, enfocado en
ofrecerle al cliente los mejores
disefios.

Es una empresa que ofrece
prendas de vestir para hombre
de calidad, reconocidos por su
estilo clasico y muy formal en
el corte de las prendas,
aunque su foco es ofrecer una
buena asesoria, no se cumple
la atencion que el cliente
espera recibir.

Esta es una empresa que
siempre ha estado a la
vanguardia del mercado actual
ofreciendo prendas de vestir
con disefios exclusivos de
diferentes cortes, también su
objetivo es ofrecer al cliente
disefios que puede utilizar el
hombre clasico actual vy
reconocimiento por medio de
la atencion.

CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS

Ofrece los mejores acabamos

y telas de buena calidad
siendo el precio de las
prendas proporcional a la

calidad del producto.

La calidad de distinguidos es
muy buena y por lo general
ofrecen prendas de alta
durabilidad y disefios basicos.

GINO PASSCALLI ofrece muy
buena calidad ya que es una
marca nacional y maneja telas
de la mas alta calidad en
Colombia, la calidad de los
disefios es impecable
comparada con demas
almacenes de la competencia.

ATENCION Y ASESORIA

Aqui la calidad y el disefio que
ofrece la marca es
proporcional a la calidad del
servicios tienen el recurso
humano necesario en cada
punto de venta para ofrecer el
mejor asesoramiento siendo

Estd empresa cuenta con muy
buen recurso humano en los
puntos de venta, pero hay
factores en cuanto al servicio
que fallan, uno de ellos es la
sinceridad al momento de la
asesoria y eso es por falta de

Esta empresa aunque maneja
muy buena calidad y ofrecen
muy buen producto con
confeccion y telas de origen
nacional, ofrecen un servicio
basico susceptible de mejora.

un factor clave para estel|informacién del producto que

almacén. ofrecen lo asesores.

Redes sociales, pagina|Paginas amarillas, péagina|Redes sociales, Pagina Web,
PUBLICIDAD amarillas y Paginas Web. Web yredes sociales. Paginas  amarillas, cufias

radiales yvallas publicitarias.

Centro Comercial Cacique, Cl.| Cra. 35a #51 - 129, Cabecera|Cl. 36 #20-72, Bucaramanga.
UBICACION 93 #34-99, El Tejar,|del llano, Bucaramanga.

Bucaramanga.

MEDIO DE PAGO

Efectivo y pago con Tarjeta de
crédito y Débito.

Efectivo y pago con Tarjeta de
crédito y Débito.

Efectivo y pago con Tarjeta de
crédito y Débito.

ESTRATEGIA DE
PROMOCION

Para esta empresa la forma
de promocionar su marca esta
basada en las caracteristicas
del producto ya que son de
alta calidad y eso fideliza
clientes de cierto segmento.

La forma de promocionar la
marca esta en la exclusividad
ya que es el factor
diferenciador que ayuda a la
marca a crecer dentro de un
mercado exigente.

Manejan promociones de tipo
estacionaria como por
temporadas de descuentos
para fidelizar méas clientes.

CANAL DE INFORMACION

Internet, Paginas amarillas |
teléfono.

Internet, Paginas amarillas y
teléfono.

Internet, Paginas amarillas y
teléfono.

PRODUCTOS

ofrece todos los niveles de
producto de prendas de vestir
para hombre: camisetas,
camisas, corbatas, chaquetas,
abrigos, zapatos, medias, etc.

ofrece todos los niveles de
producto de prendas de vestir
para hombre: camisetas,
camisas, corbatas, chaquetas,
abrigos, zapatos, medias, etc.

ofrece todos los niveles de
producto de prendas de vestir
para hombre: camisetas,
camisas, corbatas, chaquetas,
abrigos, zapatos, medias, etc.

MEFE: MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS
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La MEFE es un arreglo mateméatico para realizar la valoracion externa, resume la
valoracion de las variables decisivas a través de la informacién recolectada y evalla
los factores externos para disefar estrategias. Su construccion se puede resumir a
través de los siguientes pasos: 1) se realiza una lista de factores externos
(oportunidades y amenazas) decisivos en la empresa; 2) se asignar una
ponderacion a cada factor que oscile entre: (0.0) sin importancia y (1.0) muy
importante. La ponderacion indica la importancia relativa de dicho factor en el éxito
de una industria dada. La sumatoria de las ponderaciones dadas a los factores
deberéa ser uno (1.0); 3) se clasifica cada factor: amenaza importante = 1, amenaza
menor =2, oportunidad menor = 3, oportunidad importante =4; 5) se multiplica: La
ponderacion de cada factor por su clasificacion; y finalmente se suman los
resultados ponderados para cada variable con el fin de determinar el resultado total
ponderado para la organizacion; el resultado ponderado mas alto posible es =4.0y

el resultado ponderado menor es = 1.0.

FACTORES EXTERNOS

¢ Normatividad ambiental para buenas practicas de reciclaje en punto de venta.

e Incremento y reactivacion de la actividad en el sector de comercializacion de
prendas de vestir para hombre.

e Incremento de tiendas de vestir para hombre en Bucaramanga que maneja todo
tipo de estilos exclusivos.

e Valor agregado al producto que se puede ver reflejado en la ventaja competitiva
de tener el proceso de venta directa con asesoramiento especializado.

e Competencia con una politica de precio agresiva, infraestructura con mayor
capacidad y participacién en el mercado por tradiciébn y nombre.

e Comportamiento del precio de la compra de prendas de vestir para hombre.
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e Evolucion tecnologica del sector en las herramientas a nivel administrativo y de
comunicacion a través de redes sociales.

e Politicas gubernamentales que provoquen cambios en impuestos, salarios entre
otras.

e Inversion en el desarrollo de la empresa por parte del gobierno para crecimiento
dentro del sector en donde se encuentre.

e desarrollo de nuevas estrategias de promocién y publicidad de la marca para

lograr un mayor posicionamiento dentro del sector.

Cuadro 27. Matriz factores externos
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FACTOR CRITICO

PONDERACION | EVALUACION |RESULTADO
OPORTUNIDADES.
Incremento en la
actividad del sector 14% 4 0,56
de tiendas de ropa.
Desarrollo de nuevas
estrateglfsls de 9% 3 0.27
promocioén y
publicidad.
Inversion en el
desarrollo por parte 9% 3 0,27
del gobierno.
Atributo 14% 4 0,56
Evolu0|o.n en la 9% 0.27
tecnologia del sector.
FACTOR CRITICO PONDERACION [ EVALUACION |RESULTADO
AMENAZAS
Competencia. 13% 1 0,13
Normatmdgd 4% 5 0,08
ambiental vigente.
Entrada de empresas
con atributos 14% 1 0,14
similares.
Comportamiento del
precio de la materia 8% 2 0,16
prima.
Politicas 6% > 0,12
gubernamentales.
TOTAL 100% 2,56

El resultado de la matriz MEFE fue de 2.56 lo que ubica en un equilibrio entre las

oportunidades y las amenazas se presentan.
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Cuadro 28. DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas)

DOFA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

D1. Recurso financiero para una
estructura de pedidos mas sélida.

F1. Materias primas de alta
calidad.

D2. Desarrollo de tecnologia de punta.

F2. Conocimiento de las
tendencias en cuanto a moda.

D3. Estrutura administrativa.

F3. Asesoramiento
especializado.

D4. Manejo de pocos proveedores de
prendas de vestir.

F4. Precio competitivo con
relacion al mercado de la
competencia.

Ol. Incremento en la actividad
del sector de tiendas de ropa.

POSICION DO POSICION FO
D4-O1. Crear alianzas con los|F1-0O3. Aprovechar el incremento
proveedores actuales para crear|de la inversibn a empresas del

durabilidad en el valor agregado del
producto y atencion al cliente.

sector para la gestion de
materias primas de alta calidad.

D2-02. Aprovechar el desarrollo de

de la materia prima.

para cumplir a cabalidad la
normatividad ambiental vigente.

vy |02. Desarrollo de nuevas [nuevas tecnologias e inursionar en|F3,F4-02. Aprovechar el
g estrategias de promocidon vy |ellas para fortalecer las herramientas|desarrollo de nuevas estrategias
<D( publicidad. de comunicacion y medios|de publicidad de promocion de
= publicitarios. marcas para tener un alcance de
) . .
E 03. Inversion en el desarrollo por |D1-03. Fortalecer la cadena de clientes que ccl_'mozcan el atr!bu:o
O |[parte del gobierno. suministro del producto de la empresa|3'¢ €% € asesoramiento
o . ; - especializado y también los
(@) - - - por medio de la inversion de entes K .
O4. Atributo diferenciador y valor precios asequibles.
gubernamentales.
agregado.
D2-0O5. Crecer en las practicas|F2-O4. Capacitar constantemente
L, . |tecnologicas con ayuda del desarrollo|al personal de recurso humano
0O5. Evolucion en la tecnologia . .
del sector que tenga la tecnologia en el sector|de ventas en tendencias de moda
’ como mejoramiento de bases de|para fortalecer el tributo
datos. diferenciador.
POSICION DA POSICION FA
D2,D4-Al. Contar con tecnologias
A1. Competencia. actuales y una gama de proveedores |F1,F3,F4-Al. Fortalecer la
confiables para poder competir confconsecucién de las materias
empresas dentro del sector con|primas de alta calidad, el servicio
prendas de calidad. al cliente y los precios
A2. Normatividad ambiental |D3-A2. Tener una estructura|competitivos con el fin de obtener
vigente. administrativa identificada y elaborada|una participacion mayor a la de
A3. Entrada de empresas con|para cumplir a cabalidad lajcompetencia.
2 atributos similares. normatividad ambiental vigente.
E F3,F4-A3. Desarrollar e
E D3-A2. Tener una estructura implementar nuevas formas de
S |A4. Comportamiento del precio [administrativa identificada y elaborada |asesoramiento a los clientes por
<

medio de el precio tan asequible
que ofrece para poder resistir el
impacto de la entrada de
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2.6 DEMANDA INSATISFECHA

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, a través de la pregunta N° 6
se precisa la gran posibilidad de entrar a competir con el servicio y producto en el
mercado. En la encuesta realizada se encuentra que hay un 95% de clientes
potenciales que no conocen un almacén con las caracteristicas expuestas, se debe
actuar ante esta situacion y suplir las necesidades de este grupo que promete su
crecimiento de consumo, pues no es suficiente para el consumidor una marca,
también se requiere de una asesoria integral que le dé un valor de venta al producto,
un valor agregado que el cliente busca cuando ingresa a sitios exclusivos, de tal
manera que le satisfaga no solo el producto sino también el hecho de sentir que se

preocupan por él.

Se encuentra una demanda insatisfecha de un 77% (pregunta 7) de la poblacion
gue afirman que el servicio al entrar a un almacén ha sido bueno, regular y malo.
Esta es una oferta palpable, que se sostiene afio tras afio, considerandolo de alta
relevancia, pues muestra un nivel de conformismo arrojado sobre la marca de la
prenda, pero no sobre el servicio. Si se pretende la fidelizacion del cliente, se debe
trabajar sobre el nivel de insatisfaccion del consumidor, pues el poder de
recordacion en el cliente, es un bien incalculable que ayuda a que el negocio de un

crecimiento de la mano con la publicidad que se le adjudique.

De acuerdo con los datos estimados en la séptima pregunta, incluyendo la poblacién
gue considera bueno el grado de satisfaccion del servicio recibido en su ultima visita
a una tienda de ropa, y en relacion con la demanda proyectada en el cuadro 20:
40.835, se podria decir que el 77% de la poblacién no esta satisfecha con el servicio
recibido, mas no con las prendas que adquiere. Entonces 31.443 personas no solo
no conocen un buen servicio, sino ademas no reciben un servicio de asesoria que

complemente sus pretensiones de compra.
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Ahora como primera medida se debe trazar un plan de estrategias de planificacién
en las que se identifiquen esas necesidades de los clientes en un ambiente amplio
al cual se traz6 con la idea innovadora y con ello verificar si el planteamiento del
problema fue el mas adecuado para la implementacién de esta estrategia para

satisfacer al cliente y de igual forma el incremento de las ventas.

Al avanzar se debe trazar una estructura de costos de los planes de ejecucion en la
parte del itinerario de eventos para poder identificar cual es el portafolio que se debe
prestar y cudal es el limite de financiamiento. Con ello trazar con eventualidad unos
indices de progreso que demuestran que tan atractiva ha sido la idea que se presta
al sector objetivo.

La planeacion debe ser la parte mas importante en el desarrollo de la idea
innovadora en los proximos meses de ejecucion en los cuales también se debe
medir nuevas necesidades de los clientes, los medios de ataque para aquellas
ventajas competitivas, la tecnologia que se puede implementar, unas expectativas

economicas, etc.

2.7 CANALES DE COMERCIALIZACION
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2.7.1 estructura de los canales actuales. En la actualidad en el mercado de la
ropa para caballero, se puede observar a algunos distribuidores minoristas ubicados
en los principales centros comerciales y algunos almacenes de cadena como
principales distribuidores; en el caso de los almacenes de cadena, generalmente lo
hacen con marcas nacionales. Otras empresas han optado por un segundo canal
de distribucién como lo es la venta multinivel, aunque en el caso de la ropa para

hombre es muy reducido.

Gréfica 15. Estructura del canal de distribucién actual

PRODUCTOR # DISTRIBUIDOR CONSUMIDOR

FINAL

2.7.2 Ventajas y Desventajas de los canales actuales. La principal ventaja del
canal utilizado seréa el reconocimiento directo del nombre de la boutique, a través
del contacto directo con los clientes y su posicionamiento en el mercado, ya que la

recordacion es un elemento fundamental para incursionar en un mercado.

Como desventaja se presenta la antigiiedad de los competidores en el mercado, y
el reconocimiento de los proveedores a estos sitios que tienen una clientela

fidelizada con los productos importados.

2.7.3 Seleccién de los canales de comercializacion. Segun la investigacion
realizada se encontré que el canal de comercializacion para ofrecimiento de este
servicio es el canal directo, mediante la actividad desarrollada por un asesor de

ventas que se encarga de la atencion de los clientes.
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La atencion personalizada en cierta medida conlleva beneficios para las empresas,
los clientes se identifican, mas si estas desplazan a su personal para detectar sus
falencias, de esta forma es mas sencillo analizar las necesidades y tomar las

decisiones pertinentes para dar una correcta solucion.

Otra ventaja del canal, es un mayor poder de convencimiento, resultando mas facil
vender un servicio si ofrece de forma personal, o que no sucede con otros tipos de

venta.

El canal de distribucion va de productor a consumidor, sistema escogido teniendo
en cuenta que es un servicio que requiere de una venta especializada, para hacerle

conocer al cliente, en qué consiste y sus ventajas.

Pagina Web, siendo un servicio que llega a masas y una excelente carta de
presentacion se dispondra de una pagina en Internet, en la cual el cliente podra
acceder de manera muy sencilla al portafolio de productos y asi mantener un vinculo

mas estrecho de informacion.

Otra forma es enviar por correo el portafolio de productos de la empresa, para que

el cliente se vaya familiarizando, y la identifique como una posible compra.

La operatividad que se maneja en la linea de distribucion hacia la tienda esta
enfocada en mantener dos puntos importantes que se han manejado en el molde
de venta de ropa. Siempre se enfatiza en la plena contratacion de una organizacion
eficiente y practica en él envio de parte y parte de aquellas prendas (distribuidora —
almaceén) u (almacén - distribuidora). La segunda es la buena planificacion que debe
ejecutar el administrador del almacén para atacar aquellos puntos débiles que
suelen suceder y que pueden ocasionar que el producto no llegue a tiempo al punto
de venta. A los pedidos se le debe agregar como minimo doce horas mas por

incidente de la parte distribuidora esto con el propdsito de lograr un asertividad de
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90% en el recibido de las prendas. Para el reducido de costos en envios es
primordial adjuntar un mecanismo que permita acumular un cierto grado de prendas
de poca rotacién y crear concordancia con el distribuidor para promover una ayuda
mensual sobre aquellas prendas que necesitan rotacién en los diferentes sectores
comerciales a nivel nacional. (Algunas prendas pueden ser requeridas mas en otros

lugares que en almacén propio).

Gréafica 16. Estructura del canal de distribucién seleccionado

BOUTIQUE => CONSUMIDOR

FINAL

2.8 PRECIOS
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2.8.1 Andlisis de precios de lacompetencia. En el caso de Falabellay GAP se
encuentra que son los almacenes que manejan un perfil de precios gemelos a la
organizacion dado a que los bienes que se manejan estan organizados en el nivel
de estrategia para cierto rango de consumidores. No son franquicias costosas, 0
gue manejan una marca en particular que maneje un rango de clientes de un nivel
econémico muy alto, ($50.000 a $200.000). Tanto competencia como la empresa a
formalizar se ubican en un nivel medio para el perfil del consumidor que se pretende
llegar. Si bien se manejan un rango ya anteriormente expuestos el equilibrio de un
precio global para todas las prendas en comun estan dadas por un valor de 65.000
pesos. Precio aproximado a un rango de prendas que miden con un limite de

adquisicion para su compra.

2.8.2 Estrategia de fijacion de precios

» Se debe confrontar la distintas temporadas con una planeacioén de eventos y
promociones acordes para mantener un limite apropiado de consumismo por
parte de la tienda para competir con aquellos almacenes que también formulan
un portafolio de promociones.

» Seguir rigurosamente los planes de promocién de los competidores para afrontar
algun cambio drastico de precios o liquidacion de algunas franquicias y marcas
para poder planificar promociones y adecuar algunas prendas de baja rotacion
para su estimulacion de compra por parte del consumidor.

* Los planes de ejecucion de eventos que ayuden a maximizar ventas para
aquellos meses en los cuales las promociones sean escasas y se debe mantener

un precio tope para poder estimular la compra por parte de los clientes.

2.9 PUBLICIDAD Y PROMOCION
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2.9.1 Objetivos.

Se van a plantear los objetivos de publicidad y promocion con el fin de establecer
estrategias de planificacion de lanzamiento y de comercializacién del producto o
servicio que se vaya a ofrecer, para ello hay que:

* Informar, dar a conocer los productos, por medio de sus caracteristicas:
novedades del servicio al cliente, usos, promocion de marca, anunciar precios y
promociones.

» Persuadir para que se adquieran los productos promoviendo la imagen de marca
para conseguir que los consumidores se sientan atraidos por la empresa y sus
productos.

* Recordar a los consumidores todo lo que pueda estar relacionado con el
consumo del producto, de forma sintética, se trata de salvaguardar la notoriedad
del producto. Para ello, es necesario recordar que el producto se mantiene en el
mercado, hacer referencia continuada a sus caracteristicas, beneficios y ventajas

para el consumidor.

2.9.2 Logotipo. Un logo que engrana con su imagen muestra y presencia de la
masculinidad y el estilo que tiene el hombre con su posicion de alguien serio y
sofisticado pero que a la vez puede desenvolverse en cualquier campo. El disefio
de este logotipo esta acorde y encaja en diferentes aspectos a lo que requiere el

mercado actual, creando recordacion inmediata en su forma.

Imagen 2. Logotipo
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2.9.3 Slogan. Asesoria del latin assessors es lo que busca ofrecer a su clientela.
Otorgar al cliente la mejor de las experiencias en asesoria del buen vestir. Con un
paguete completo de atencion, innovacion y disefo. Es distinguir el buen vestir, para
quien lo requiera y que los caballeros se conecten con la marca. Un logo que
engrana con la imagen que demuestra la masculinidad y el estilo. Su nombre esta
acorde a lo que requiere el mercado actual, creando recordacion inmediata en su

forma.

Todo el conjunto del isotipo no se encierra en ningan contenedor como el estado
libre de las ideas, que piensan transformar una pequefia empresa en una marca

reconocida.
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Imagen 3. Slogan

jrpy
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assessors big store
Viste Tu Vida

Lema “viste tu vida “ assessors big store

El concepto indica la posibilidad de asesorar al cliente y ofrecer aquellas
herramientas para crear un buen vestir de acuerdo a sus situaciones o actividades.
Que paulatinamente los caballeros encuentren su forma de expresarse en el vestir
y que esas impresiones den su mejor punto de vista de cOmo es y qué camino desea

llevar en su vida.

2.9.4 Analisis de medios. En cuanto a los medios publicitarios que existen y se
tienen alcance regionalmente se pueden analizar la television, la radio y los
periddicos entre otros, pudiendo ser seleccionado uno o todos para la estrategia

publicitaria para el desarrollo del proyecto.

En cuanto a television, se presenta el analisis efectuado a los canales de television
TRO y TVC, en los cuales se observo las condiciones de la pauta publicitaria de

acuerdo a su precio y la franja de emision.
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Cuadro 29. Canal TRO

PROGRAMA DESCRIPCION VALOR
FRANJA FAMILIAR
Canal INTEGRACION NACIONAL $ 2.500.000,00
TRO LUNES A DOMINGO
SECNTEAES 6:00 a.n'ﬂ. a 8:90 p.m. _ Minuto al aire
Cualquier parrilla de programacion

Fuente. Canal Television Regional del oriente — TRO [Programa televisivo]. Bucaramanga.

Recuperado en 14 septiembre 2017. Disponible en: http://noticias.canaltro.com/

Cuadro 30. Canal TVC

PROGRAMA DESCRIPCION VALOR
NOTICIERO - MAGAZIN DE LA TARDE
; ' INTEGRACION REGIONAL $  300.000,00
LUNES A DOMINGO

4:00 p.m. a 7:00 p.m.
FRANJA FAMILIAR

Minuto al aire

Fuente: Canal Televisién Ciudadana — TVC. [Programa televisivo]. Bucaramanga. Recuperado en

14 septiembre 2017. Disponible en: http://www.canaltvc.com.co/

Para publicidad en radio se analizaron los servicios de las emisoras de la Cadena
RCN y Caracol, tomando como base la emisora Tropicana Estéreo, por
considerarse la emisora de mayor sintonia en los sectores donde se ha determinado
desarrollar el proyecto, de acuerdo a las mediciones trimestrales de ASOMEDIOS??,

en donde manejan la siguiente tarifa:

21 RCN RADIO. Tarifas RCN radio. [En linea]. Recuperado en 14 octubre 2017. Disponible en
http://es.scribd.com/doc/61494328/TARIFAS-RCNRADIO
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Cuadro 31 Ficha emisora Tropicana

CUNA RADIAL V/R CUNA 30 SEGUNDOS
EMISORA| CIUDAD UNIDAD MENSUALIDAD
Tropicana |Bucaramanga | $ 80.000,00 $ 4.500.000,00
DOS CUNAS DIARIAS

Fuente. Emisora radial Tropicana Estéreo. [Programa Radial]. Bucaramanga. Consultado en 5
septiembre 2017. Disponible en http://envivo.tropicanafm.com/emisora/bucaramanga/

Para publicaciones en diarios de reconocida circulacion en la ciudad, se analizo la
efectividad de Vanguardia Liberal, tomandolo como el diario de mayor circulacion

en la ciudad,

Cuadro 32. Tarifas peridodico Vanguardia Liberal

Tamaio Maximo en publicidad 36 cm?
PAGINA BLANCO Y NEGRO COLOR
Primera Pag. 40.200,00 | 68.000,00
Tercera Pag. 16.800,00 [ 28.500,00
Pag. Impary ultima 14.500,00 | 22.400,00
Pag. Par 10.400,00 | 17.500,00
Clasificados 7.500,00 | 12.300,00
Clasificado destacado 9.500,00
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Fuente. Vanguardia Liberal — Dpto. Comercial [ En linea]. Bucaramanga. Recuperado en 14 agosto
2017. Disponible en http://www.vanguardia.com/

2.9.5 Seleccion de medios. La publicidad representa una inversion para la
empresa, por lo tanto, hay que realizar una adecuada seleccion del medio que se
van a utilizar en el desarrollo del proyecto, siendo necesario impactar el mercado
utilizando los medios adecuados para el sector y los productos que se pretenden

comercializar.

Por esa razdn y por ser productos dirigido a un sector determinado, se debe realizar
una campafa publicitaria especifica sobre los productos que se van a ofrecer y

vender, utilizando para ello lo siguientes medios publicitarios:

Pauta radial. Se seleccioné la emisora Tropicana Estéreo, con una programacion
de mayor audiencia, tipo cufia en una franja diaria de 6:00 a.m. a 9:00 a.m., con
intensidad de cuatro cufias por jornada, logrando un paquete especial de cuatro
cufias de 30 segundos por $200.000 diarios de lunes a viernes, en paquete de

cuatro meses, con un costo mensual de $5.000.000.

Pauta televisiva. No se pautara en television por el costo de las cufias, siendo
invertido este dinero en radio. Se toma la decision por el efecto de repeticion que
causa la cuia radial con la frecuencia programada a diferencia de la frecuencia que
se podria pagar en televisiéon no logrando efectividad en la receptividad de los

usuarios con este medio.

Pauta en Periodico. Se realizara un publirreportaje a media pagina para el dia del
lanzamiento de la empresa con un costo equivalente a $8.000.000, con una emisién
Gnica que presentaria los aspectos mas significativos de los servicios que se

prestan.
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2.9.6. Estrategias publicitarias. Se consideran fundamentales las estrategias

publicitarias para el desarrollo del proyecto:

En la fecha tomada para el lanzamiento de la empresa, se publicard en el diario
Vanguardia Liberal un publirreportaje a media pagina, sobre los diversos servicios
gue prestara la nueva empresa, su ubicacion, sus objetivos empresariales y sus

condiciones para la prestacion del servicio.

Se realizara una fuerte presencia en los eventos, ferias y actividades promovidas
por la Camara de Comercio, entre sus afiliados, durante todo el afio de 2017, en la

ciudad de Bucaramanga.

Se emplearan los siguientes medios:

 Utilizar un atractivo material P.O.P.

» Todos los integrantes del grupo de la empresa tendran que portar un boton
distintivo tipo CD interactivo.

» Entregar a todos los asistentes un autoadhesivo con la imagen y direccion de la
empresa.

» Entregar a los asistentes un atractivo folleto de los productos ofrecidos.

* Tener un penddn institucional donde se exprese la integracion de productos y se
hable directa y evidentemente hacia las categorias de empresas que hacen parte
del programa.

* Tener un CD interactivo para realizar una presentacion permanente en el recinto
ferial.

» Entregar a todos los interesados que lo requieran, un CD empresarial.

» Realizar contacto personal y ofertar el atractivo de la atencién al cliente.

Ademas, se tendra informacion de la empresa en los siguientes medios:
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» Directorio telefonico. Se dard informacién sobre la linea telefonica del punto de
venta mediante aviso en el directorio de la ciudad. Para las paginas Amarillas,
Aviso mas Banner (foto o dibujo) Aviso Texto mas imagen de hasta 180x100
pixeles. $65.000 afio. Este precio incluye el aviso de texto.

+ Péagina Web — Redes Sociales. Se contara con publicidad en internet por medio
de una péagina web y redes sociales, en donde se informar4 sobre las
caracteristicas de la empresa y los productos.

» Vallas: se ubicaran en puntos estratégicos de la ciudad con los cimientos de la
imagen y la concordancia que se piensa dar a entender para crear un vinculo de

propiedad ante quien pueda interesar.

2.9.7 Presupuesto de publicidad y promocién. El presupuesto estimado para
cada uno de los medios proyectado en lo que hace referencia a la publicidad y al

lanzamiento, se constituye asi:

2.9.7.1 De lanzamiento. Se tendra en cuenta el publirreportaje y lanzamiento en

evento de la Camara de Comercio

Cuadro 33. Presupuesto del material de publicidad de lanzamiento

TIPO DE VR. VALOR
PUBLICIDAD UNITARIO CANTIDAD TOTAL
Material P.O.P $50 5.000 $250.000
Boton Distintivo $2.500 30 $75.000
Autoadhesivos $140 5.000 $700.000
Pendones $50.000 5 $250.000

publicitarios

Cd Empresarial $1.000 600 600.000
Folleto de productos $ 40 5.000 200.000
Total $2.075.000
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2.9.7.2 De operacion. Se utliza para dar a conocer el producto durante su
crecimiento y posicionamiento, y captar la atencién del cliente. Se emplearan los

anteriormente expuestos y los siguientes medios:

Cuadro 34. Presupuesto de publicidad de operacién

TIPO DE VR. CANTIDAD AL VALOR
PUBLICIDAD UNITARIO ANO TOTAL
Paginas Amarillas $ 65.000 1 (Suscripcion $65.000
anual)
Hosting $85.000 1 (Suscripcién $85.000
anual)
Vallas $600.000 5 (Uno cada dos $3.000.000
meses)
Total $3.150.000
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3. ESTUDIO TECNICO

3.1. TAMANO DEL PROYECTO

Para determinar el tamafio del proyecto es necesario conocer los diferentes factores
gue lo componen, es decir, se debe analizar la dimensién del mercado, la capacidad
financiera que se posee y la capacidad administrativa entre otros; para una vez se
tengan claros los factores se pueda determinar con claridad el tamafio real del
proyecto.

Como objetivo principal se tiene el determinar la viabilidad del proyecto en cuanto a
algunas variables técnicas como lo son: la ubicacion, el tamafio, la tecnologia, las
caracteristicas de las instalaciones, y los procesos requeridos para la puesta en

marcha del proyecto.

3.1.1 Descripciéon del tamafio del proyecto. Para determinar el tamafo del
proyecto es necesario conocer los diferentes factores que lo componen, es decir,
se debe analizar la dimension del mercado, la capacidad financiera que se posee,
la capacidad administrativa, entre otros y una vez determinados estos factores se

puede tener en claro el tamafio del proyecto.
La descripcion del tamafio del proyecto hace referencia a la cantidad del producto y
su proyeccion de crecimiento durante los proximos cinco afios, teniendo en cuenta

los recursos fisicos, humanos, financieros y tecnolégicos disponibles.

La capacidad del proyecto para la atencion al publico en la boutique en una jornada

laboral de 8 horas diarias para un total de 240 horas mensuales y al afio un total de
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2880 horas. Laborando de lunes a sabado en el horario de 9:00 am a 12:00 my de

3:00 pm a 8:00 pm, para un total de 48 horas semanales.

El tamafo para el presente plan de negocios es de 20.569 clientes hombres al afio
Si se tiene en cuenta que presenta una demanda total de 41.978 (cuadro 21), y
sobre la cual existe una demanda insatisfecha segun lo visto en los resultados de la

pregunta 5 del 49 % que estan interesados en una nueva marca.

De igual manera aplicando la tendencia de la pregunta 2, respecto a la frecuencia
de compra, se toma como referencia el 41% de la poblacibn que compra
mensualmente, para un total de ventas de prendas de 8.433.

3.1.2. Factores que determinan el tamafio del proyecto. Los siguientes son los

factores que determinan el tamafio del proyecto:

« El tamafio del proyecto y la demanda: la demanda, segun el estudio de
mercados, no se considera un factor determinante para el tamafio del proyecto
ya que como se indico anteriormente se estima una demanda anual de 8.433
unidades.

» El tamafo del proyecto, suministros e insumos: las prendas con las cuales
se van a comercializar se conseguiran por medio de proveedores externos
teniendo en cuenta la calidad del material y del disefio, estas son prendas
importadas traidas al pais por un comerciante mayorista encargado de
distribuirlas a nivel nacional, cuyos pedidos se realizan por medio de internet,
contando con la mayor confiabilidad y trayectoria para la realizacion de los
pedidos.

« El tamafio del proyecto y la localizacion: de acuerdo al tamafio del proyecto,
los costos del proyecto pueden variar significativamente en funciébn de su

localizacion, por tanto es un factor que condiciona el tamafio del proyecto. En el
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caso particular no es un condicionante ya que en el estudio derivado de la
encuesta se establecié que el sitio ideal para la boutique es el centro de
Bucaramanga, adicionalmente esta ubicacion es la que se adecua aln mejor a
la empresa en cuanto a distribucion y desarrollo comercial pues cuenta
almacenes de buen renombre que hacen que el flujo de gente sea mayor.

* El Capital disponible: para la puesta en marcha del proyecto es un factor
altamente condicionante debido a que se requiere de apalancamientos
financieros para iniciar su funcionamiento. Se estima que el buen funcionamiento
de la misma y la captacion del mercado actualmente insatisfecho generen las

utilidades necesarias para garantizar su crecimiento y sostenibilidad en el tiempo.

3.1.3. Capacidad del proyecto. Expresa la cantidad de productos a comercializar
teniendo en cuenta las locaciones y la disponibilidad con relacién a la unidad de
tiempo funcionamiento, que se considera normal para las circunstancias y tipo de
proyecto que se trata. El tamafo del proyecto es una funcion de la capacidad de

produccion, del tiempo y de la operacién en conjunto.

3.1.3.1. Capacidad total disefiada por linea de producto o servicio. Esta
capacidad corresponde al volumen de productos que se puedan comercializar
dependiendo la funcionalidad de las instalaciones de la empresa y el tiempo
requerido para la asesoria y venta del producto. Sin embargo, se debe aclarar que
el principal atributo de este producto, es la asesoria que se le brinda al cliente sobre
la conveniencia o no de las prendas que el selecciona, el valor de venta que se le
agrega al producto puede generar un tiempo estimado de 20 minutos y de 10
minutos para cada compra. De igual manera si se considera la apertura de la tienda
en las 24 horas del dia durante los 360 dias del afio, se estima en 17.280 productos

anuales la capacidad disefiada con un solo asesor.
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Cuadro 35. Capacidad disefiada prendas vendidas al afo.

Turno 24| Prendas por Dias Dias al Total
Asesores ; . .
horas | vendedor al dia | semana afo prendas afo
2 24 48 7 360 34.560

3.1.3.2. Capacidad instalada. La capacidad instalada corresponde a la capacidad
disponible de acuerdo al tiempo reglamentado por la empresa para la prestacion del
servicio, que en este caso particular comprende un horario de 8 horas diarias y al

nuamero de asesores comerciales dispuestos a cubrir el servicio en ese tiempo.

Cuadro 36. Capacidad instalada prendas vendidas al afio

Turno 8 Prendas por Dias Dias al Total
Asesores
horas | vendedor al dia | semana afo prendas afo
2 8 16 7 360 11.520

3.1.3.3. Capacidad utilizada y proyectada. Se define como la utilizacion real de
la planta fisica en los diferentes periodos de operacion, y teniendo en cuenta que la
capacidad instalada total o nivel normal de operacion para esta clase de procesos
comerciales es tener una capacidad de uso productivo de acuerdo a las
instalaciones de la planta; por lo tanto se considera la capacidad utilizada como la
fraccion de la capacidad instalada que se le dara en uso para las actividades

normales de la empresa a medida que evoluciona la produccion anual.
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Cuadro 37. Capacidad utilizada prendas vendidas al afio

Turno 8 Prendas por Dias Dias al Total
Asesores ; . .
horas | vendedor al dia | semana afo prendas afo
2 8 16 7 252 8.064

3.2. LOCALIZACION

3.2.1. Macro localizacion. ASSESORS BIG STORRE estara ubicada en Colombia,
en el Departamento de Santander, en la ciudad de Bucaramanga, ubicada al
nororiente de Colombia, sobre una meseta aluvial y distante a 384 km de la capital

del pais.

Bucaramanga cuenta con un plan de ordenamiento territorial (POT), el cual divide
la ciudad en comunas, y cada comuna esta conformada por barrios. La ciudad tiene
el 98%22 de sus vias pavimentadas y cuenta con un sistema integral de transporte
masivo que interconecta todos los barrios de la ciudad, permitiendo el facil

desplazamiento por la ciudad pese a algunas dificultades de movilizacion vehicular.

Imagen 4. Distribucion geogréfica de Bucaramanga por comunas

22 ALCALDIA DE BUCARAMANGA. Planes de Desarrollo [En linea]. Bucaramanga, POT.
Recuperado en 4 junio 2017. Disponible en: http://www.bucaramanga.gov.co/ plan de desarrollo
2016-2019 (consultado en junio de 2017)
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BUCARAMANGA

: N
Garcia Rovira Morrarrico ) 7 1
5 i 14 i e Y
(Centro-Oriental) (Nororiental) " - 4
La Concordia 57 i 12
6 15 Centro 6
(Sur-Central) .
. . 17 7 i 16
7 La Ciudadela 16 Lagos del Cacique 8 .
(Centro-Occidental) (Sur-Oriental) et «ill
..fn 10
Mutis =1
8 Sur-Oriental 17 X oy
(Occidental) (
9 La Pedregosa
(Sur-Oriental)

Fuente. ALCALDIA DE BUCARAMANGA. Divisién Politico Urbana. [En linea]. Bucaramanga.
Recuperado en 15 septiembre 2017. Disponible en: http://www.bucaramanga.gov.co (consultado en
junio de 2017)

Tomar la decision de localizar una empresa es sumamente importante para
contribuir a los objetivos empresariales que se quieran alcanzar y no debe ser una
decision que se tome superficialmente, se debe escoger el mejor lugar, con las
mejores condiciones de costos, que se tenga acceso a la infraestructura adecuada
y que su ubicacion determine en mayor parte el éxito del proyecto.

La tienda para la atencién de los clientes de la empresa, de acuerdo a los estudios
realizados en este proyecto se ubicara en el area urbana de Bucaramanga, ya que
en este es donde se van a desarrollar sus actividades y actualmente ha habido un
incremento de la poblacion que va a comprar, siendo en Santander el sector

principal que mas comercializa productos en este caso prendas de vestir.
Analizando los factores de localizacion de acuerdo al alcance geografico del

proyecto, se puede encontrar ventajas y desventajas: la ventaja que beneficia en

mayor parte es el flujo de gente que se concentra en esta zona de Santander como
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lo es la ciudad de Bucaramanga ya que en gran medida se ha convertido en una de
las ciudad mas prometedoras en Colombia en cuanto al comercio y marcas
internacionales, eso ayuda a posicionar mas la nueva marca en el mercado y a
incursionar ideales significativos a futuro; como desventaja se podria hablar de la
competencia que se va a tener, pero este desafio se sorteard con la estrategia del

servicio que la tienda tendra con la innovadora forma de atender al cliente.

3.2.2. Micro localizacién. Consiste en determinar la ubicacion mas adecuada para
el funcionamiento de la empresa. Inicialmente se tienen tres posibles locales que
llenan las expectativas y cumplen con los requisitos de caracter general para el
funcionamiento de tienda donde se le brindara al cliente la mejor atencion en cuanto

a asesoria y a servicio.

Para seleccionar de una manera imparcial el local mas conveniente se va a recurrir
a la técnica de seleccion de ponderacion de los factores y puntuacién de los factores

y grados.

La ponderacion de los factores se hace asignandole a cada factor un valor
dependiendo de su importancia en la localizacion de la empresa; estos rangos se

ponderan para seleccionar el de mayor puntaje dentro de las siguientes variables:

o Valor Canon de arrendamiento
o Facilidad de desplazamiento
o Cubrimiento y costo de los servicios publicos

o Disponibilidad de predios
Teniendo en cuenta estos aspectos, ademas del estudio de mercados que marca la

mayor tendencia en el centro de Bucaramanga, se seleccionaran tres sitios que

puedan servir como sede del desarrollo del proyecto:
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o Local Carrera 19 — Frente al Banco de La Republica

o Calle 36 entre carrera 17 y 18

o Carrera 16 entre calle 35y 36

Cuadro 38. Criterios de micro localizaciéon

CRITERIO

CALIFICACION

PUNTAJE

Valor canon de arrendamiento  (A)

Alto

[N

Medio

Bajo

Facilidad de desplazamiento (B)

Alto

Medio

Bajo

Cubrimiento y costos de servicios publicos (C)

Alto

Medio

Bajo

Disponibilidad de predios (D)

Alto

Medio

Bajo

Local carrera 19

Local Calle 36

Local Carrera 16

~NIN|P|WIRP|O|RP|IPIWIRP|O|WIFR|WINIFINWlWwINFPIFRPIN W W
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La Micro localizacion de la empresa, de acuerdo con el planteamiento realizado, se
proyectard en el Local ubicado sobre la Carrera 19, que obtiene un puntaje de 9,
frente a 6 puntos para el local ubicado sobre la calle 36 y 7 puntos para el local

ubicado sobre la carrera 16.

3.3. INGENIERIA DEL PROYECTO

3.3.1. Fichatécnica del producto. Las prendas de vestir

PRODUCTO , .
DESCRIPCION Y ESPECIFICACION DEL PRODUCTO
IMPORTADO
-Tipo de tela:

DENIM: camisas del tipico color indigo, caracterizadas por
solidez y un discreto aislamiento térmico.

FIL A FIL: es un tejido de algodon o lino, cuyo tipico aspecto no
homogéneo se debe a la presencia en el urdimbre de hilos de dos
colores diferentes.

CAMISA

ZEPHIR: Este es un tejido que ve en la camisa veraniega su
maxima expresion.

ALGODON: el algodon como tela mas usada para la elaboracion
de las camisas de la marca.

POLIESTER: Este es un tipo de tela sintética que puede ir con

cierto porcentaje de algodon dependiendo el tejido que se quiera

lograr.
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DACRON: Es un tipo de tela mas formal y basico para aquellos

gue son mas tradicionales.

-Tipos de siluetas:

SLIM FIT: va ajustada a la cintura haciendo que la persona se
vea estilizada por sus costuras en la parte de la espalda que dan
la silueta a la prenda, es un estilo de corte juvenil.

FIT BASIC: Va menos ajustada que la SLIM FIT.

BASIC: es para el hombre tradicional que no busca que la

prenda que quede al cuerpo si no mas holgada.

-Disefos:

Lisas, Rayas, Cuadros, Estampadas.

-Tallas (tallaje internacional):
S: small

M: Medium

L: large

XL: extra large

-Se manejara manga larga y manga corta.

CAMISETA

-Tipo de tela:

ALGODON

POLIESTER

DRY FIT para las prendas sport.
ALGODON/POLIESTER
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ALGODON/ELASTOMERO
POLIESTER/ELASTOMERO

-Tipos de siluetas:

POLOS:

Este tipo de corte es muy vestidor ya que conforma una
camiseta con cuello de botén las hay en dos estilos: classic fit y
regular fit.

CAMISETA REGULAR: Sin ningun tipo de corte en el acabado
de las dimensiones.

CAMISETA FIT: Con disefio en el acabado de las dimensiones

para que el tronco quede mas estilizado.

-Disefos:

Lisas, Estampadas.

-Tallas (tallaje internacional):
S: small

M: Medium

L: large

XL: extra large

-Tipo de tela:
ALGODON/LINO

PANTALON | DEMIN/JEANS

ELASTICO

LANA

MICROFIBRA/ALGODON
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-Disefio:

Liso, largo, estampado.

-Corte del pantalén:
CARGOS
CHINO
CLASICO
DE DEPORTE
REGULAR
REGULAR SKIN
SKINNY

-Tallaje americano:
28, 30, 32, 34, 36, 38

BERMUDA

-Tipo de tela:
ALGODON
DEMIN/JEANS
ELASTICO
LANA
MICROFIBRA

-Disefio:

Liso, cuadros, rayas, estampado.

-Corte de la bermuda:
CLASICA
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SPORT
REGULAR
REGULAR SKIN
SKINNY
JOGGER

-Tallaje americano:
28, 30, 32, 34, 36, 38

CALCETIN

-Tipo de tela:
ALGODON
ELASTICO/ALGODON
MICROFIBRA/LANA
LANA

-Disefio:

Liso, cuadros, rayas, estampado.

-Cortes del calcetin:

Medias largas
Medias cortas
Medias tobilleras

Medias taloneras

ROPA
INTERIOR

-Cortes de la ropa interior:
Brief

Clésico
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Boxer largo

Bdxer corto

-Tipo de tela:
ALGODON
ELASTICO
MICROFIBRA
-Tallas (tallaje international):
S: small
M: Medium
L: large
XL: extra large

CORREA

-Talla de correa:
80 cm, 85 cm, 90 cm, 95 cm, 100 cm, 105 cm, 110 cm, 115 cm,
120 cm

-Altura de la correa:
2.5cm
3cm
3.5cm

-Material:
Cuero
Semicuero
Material cuerina

Riata
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3.3.2. Descripcion técnica del proceso

Cuadro 39. Proceso del Servicio

relacionado con documentos legales, también el
encargado de los inventarios

PROCESO ACTIVIDAD RESPONSABLE
Andlisis de las prendas que van a ser escogidas como
- Gerente
disefios de temporada.
Orden de las prendas que se van a solicitar. Secretaria
Confirmacion del recibimiento de las prendas a la
. Bodega
hodega de la tienda.
Exhibicién de las prendas. Administrador y vendedor
Asesoramiento especializado al cliente Administrador y vendedor.
Creacion de la Segmentacion del Mercado, definicion
. . Gerente
del respectivo asesoramiento a los empleados.
Implementacion de las ensefianzas de venta vy
acercamientos al cliente a los empleados y|Gerente
- . capacitacion de senvicio al cliente.
Ofrecimiento del senvicio a los Venta de la prenda de vestir como un oroducto nico &
clientes y venta de la prenda de |. enia dea p € Vesti co ,Ou producto tnico .
vestir innovador en el mercado hablandole de todos los|Administradory Vendedor
' heneficios al cliente si obtiene la prenda.
Entrega de propuestas al jefe de zona. Administrador
Presentgleon de propuestas al cliente para la Adrministrador y vendedor.
aceptacion del producto.
Confirmacién de que va a ser vendida la prenda. Cliente
Orden de produccion Bodega.
Ordenamiento de los cuadres de caja Administrador
Supervision del cuadre de caja Secretaria y Contador
Esta pendiente de todos los impuesto que hay que
pagarse de la tienda mes a mes y anualmente y todo lo Contador
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3.3.3. Diagrama de operacion proceso y procedimiento

Imagen 5. Flujograma de procesos




3.3.4. Control de calidad. En la actualidad, cualquier empresa en busca de su
permanencia en el mercado tratard de mantener y aumentar sus clientes haciendo
en lo posible que se siga consumiendo sus productos, pero también de la misma
manera conoce que para lograr su objetivo, debe proporcionar a sus clientes

articulos o servicios cuya calidad invite al consumidor a volver a su establecimiento.

Entonces se debe entender que para el consumidor calidad es poder comprar un
producto util, econdmico y que satisfaga sus necesidades; viéndolo de otra manera,
es importante para el consumidor saber que su adquisicion valié la pena y no fue

otra de tantas que no volverd a utilizar en corto tiempo.

Si se trabaja con marcas prestigiosas, que por su situacion en el mercado pueden
tener un precio superior a las marcas de la competencia, se puede estar un poco
mas seguro del grado de preferencia de los consumidores, ya que ellos saben que

a pesar de tener una diferencia en el precio, su calidad puede estar garantizada.

Los productos de baja calidad, solo logran la insatisfaccion del consumidor, que a
su vez suele convertirse en un difusor negativo de su experiencia en el sitio de

compra, con resultados nefastos para el mercado de la empresa.

En Assessors Big Store, se busca que el cliente disfrute de prendas completamente
de moda, de marcas reconocidas, confeccionadas con alta calidad y al mejor precio.
Los procesos estan orientados a comprobar que la ropa tiene todas las garantias
sanitarias y un aspecto inmejorable, por eso en la revision de cada prenda

intervienen varias personas en diferentes momentos del proceso de seleccion:

e Cuando se recibe la prenda. Para su valoracion, cada prenda es revisada por dos
personas, la primera realiza una revision inicial y la segunda genera el ingreso al

inventario, revisando nuevamente cada una de sus partes.
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e Cuando se almacena la prenda. Para su almacenamiento y clasificacion en el
inventario, una persona en bodega revisa nuevamente la prenda en todos sus
aspectos: textura y confeccion.

e Cuando se entrega la prenda. El vendedor revisa en presencia del consumidor la
prenday la aceptacion del cliente, garantizando la calidad del producto.

La politica de calidad de Assessors Big Store se manifiesta mediante el firme
compromiso con los Clientes de satisfacer plenamente sus requerimientos y
expectativas, garantizando para el consumidor y desde dentro de la organizacion
una cultura con principios de honestidad, compromiso y transparencia para el

equipo humano de la empresa.

Inicialmente el control de calidad se refleja al momento de adquirir las prendas para
ofrecer a los consumidores, cumpliendo con los requisitos enumerados por las
normas correspondientes, la evaluacion de los resultados y el diagnéstico de los

mismos. Dentro de las principales normas a tener en cuenta se tienen:

ISO 9001, Establece la estructura de un Sistema de Gestion de la Calidad en red

de procesos.

* Proporciona las bases fundamentales para controlar las operaciones de
produccion y de servicio dentro del marco de un Sistema de Gestion de la Calidad.

* Presenta una metodologia para la solucién de problemas reales y potenciales.

ISO 14001, Definir los aspectos e impactos ambientales significativos para la

organizacion.

Plantear objetivos y metas del desempefio ambiental.
Establecer programas de administracion ambiental.
Definir la politica ambiental de la organizacion.

Fortalecer la responsabilidad personal con el ambiente.
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OHSAS 18001, establece los requisitos que permite a las empresas controlar sus
riesgos de seguridad y salud ocupacional y, a su vez, dar confianza a quienes
interactian con las organizaciones respecto al cumplimiento de dichos requisitos.
Esta norma hace énfasis en las practicas proactivas y preventivas, mediante la
identificacion de peligros y la evaluacion de control de los riesgos relacionados en
el sitio de trabajo.

ISO 27000, El estandar para la seguridad de la informaciéon ISO/IEC 27001
especifica los requisitos necesarios para establecer, implantar, mantener y mejorar

un Sistema de Gestion de la Seguridad de la Informacion (SGSI).

Abarca:

Organizacion de la seguridad de la informacion.

Politica de seguridad.

Gestion de activos.

Control de acceso.

Seguridad de los recursos humanos.

Cumplimiento.

Seguridad fisica y del entorno.

Adquisicion, desarrollo y mantenimiento de los sistemas de informacion.
Gestion de las comunicaciones y operaciones.

Gestidn de la continuidad del negocio.

Gestidn de incidentes de seguridad de la informacion.
3.3.5. Recursos. Para el desarrollo del proyecto Assessors Big Store requiere de

recursos humanos, fisicos y de insumos que permita que la organizacion alcance

Sus propositos.
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3.3.5.1. Recurso humano. El siguiente personal es el necesario para que la

Empresa inicie sus labores.

Cuadro 40. Recurso Humano

CANTIDAD DE

CARGO EMPLEADOS

GERENTE
SECRETARIA
ADMINISTRADOR
VENDEDOR

AUXILIAR DE BODEGA
CONTADOR

A NI

3.3.5.2. Recurso fisico

Cuadro 41. Recurso fisico

DESCRIPCION CANTIDAD

Equipo de computo

Escaner de tambor

Impresora multiuso

Telefono inalambrico

Calculadora manual

Lector de codigo de barras

Etiquetadora manual

Escritorio Gerente

Escritorio Secretarial

Estante de madera

Al A RN R W W R R RN

Gabinete de madera

[EEN
N

Repisa exhibidora
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DESCRIPCION CANTIDAD

Silla para escritorio 2

Silla para barra

Barra mostrador

Vitrina exhibidora
Sofa

Poltrona

silla auxiliar

AN N R D R R

Espejo cristal de roca

3.3.5.3. Recurso de insumo. Para calcular la cantidad de prendas a comercializar
en el afio, se retoma la informacion suministrada por el cuadro 37, en el cual se
proyectan 8.064 prendas distribuidas entre camisas, camisetas, bermudas y

pantalon en un 80% y el 20% entre calcetines, ropa interior y correas.

Cuadro 42. Insumos

DESCRIPCION CANTIDAD
Camisa 1619
Camiseta 1619
Bermuda 1619
Pantalon 1619
Calcetin 391
Ropa interior 806
Correa 391

93



Cuadro 43. Papeleria y utiles e escritorio

DESCRIPCION CANTIDAD

Resma papel carta - Caja

Tinta impresora - negra

Tinta impresora - color

Kit elementos de aseo

N| R R | O

Kit Utiles de escritorio

3.3.6. Analisis de proveedores. Assessors Big Store, para adquirir los insumos
basicos y necesarios para su funcionamiento realiza un estudio de proveedores de
muebles y enseres y equipos de comunicacion y computacion, entre proveedores

reconocidos en la ciudad.

ALMACENES EXITO
Exito Centro Comercial el Cacique — Bucaramanga Tel 6817171
Exito Cr 17 # 45-56 Bucaramanga

Exito Centro Comercial Cabecera |l Etapa — Bucaramanga

CASA DEL MULTIMUEBLE

Carrera 9 N° 35 — 50 Bucaramanga Tel 6703961

PAPELERIA PANAMERICANA

Calle 45 Carrera 27 Esquina — Bucaramanga Tel 6979697
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KTRONIX

Centro Comercial el Cacique — Bucaramanga Tel 01-800-0111448

COMERCIAL PAPELERA

Calle 35 N° 13 — 65 — Bucaramanga Tel 6708339

Cuadro 44. Division de Factores en Grados y Puntuacion para proveedores

FACTOR GRADO PUNTAJE
G1. Precios muy altos 0
1 G2. Precios promedio del mercado 150
G3. Precios bajos 250
G1. Entrega tardia 0
2 G2. Entrega oportuna 150
G3. Entrega rapida 250
G1.Garantia baja 0
3 G2.Garantia media 150
G3.garantia alta 250
G1. Precios fijos 0
4 G2. Descuentos aleatoriamente 150
G3. Se otorgan descuentos por compra directa 250
G1.Marca nacional unica 0
5 G2.Marca nacional variada 150
G3.Marca extranjera variada 250
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Cuadro 45. Analisis de proveedores equipo de computo

EQUIPO DE COMPUTO
FACTOR|ALMACENES EXITO[ PAPELERIA PANAMERICANA KTRONIX
GRADOS|PUNTOS| GRADOS PUNTOS GRADOS PUNTOS
1 Gl 0 G2 150 G3 250
2 G3 250 G3 250 G3 250
3 G3 250 G3 150 G3 250
4 Gl 0 G2 150 G3 250
TOTAL 500 700 1000
Cuadro 46. Andlisis de proveedores de muebles y enseres
MUEBLES Y ENSERES
FACTOR[ALMACENES EXITO[ PAPELERIA PANAMERICANA | CASA DEL MULTIMUEBLE
GRADOS|PUNTOS| GRADOS PUNTOS GRADOS PUNTOS
1 G3 250 G2 150 G3 250
2 G2 150 G2 150 G3 250
3 Gl 0 G2 0 G3 250
4 Gl 0 G2 9 G3 250
TOTAL 400 300 1000
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Cuadro 47. Andlisis de proveedores de Papeleria

PAPELERIA

FACTOR|ALMACENES EXITO] PAPELERIA PANAMERICANA | COMERCIAL PAPELERA
GRADOS| PUNTOS| GRADOS PUNTOS GRADOS [ PUNTOS

1 G2 150 G2 150 G2 150

2 G3 250 G2 150 G3 250

3 G2 150 G3 250 G2 150

4 Gl 0 G2 150 G3 250

TOTAL 550 700 800

Para proveedores de mercancia para la venta se tomaron los siguientes:

IMPORTACIONES ELKIN BECERRA — AREA 57

CRA 51 # 45 — 121 — Medellin 45732222

CARLOS NIETO

Unicentro Local 2 - 049 — Bogota Tel 2100181

PUERTO MADEIRA STORE

Centro Comercial Andino — Bogotéa Tel 3178948791
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Cuadro 48. Division de Factores en Grados y Puntuacion para proveedores
de prendas de vestir

FACTOR GRADO PUNTAJE
G1. Precios muy altos 0
1 G2. Precios promedio del mercado 150
G3. Precios bajos 250
G1. Entrega tardia 0
2 G2. Entrega oportuna 150
G3. Entrega rapida 250
Gl.Garantia baja 0
3 G2.Garantia media 150
G3.garantia alta 250
G1. Precios fijos 0
4 G2. Descuentos aleatoriamente 150
G3. Se otorgan descuentos por compra directa 250
G1.Marca nacional unica 0
5 G2.Marca nacional variada 150
G3.Marca extranjera variada 250
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Cuadro 49. Analisis de proveedores de prendas de vestir

PRENDAS DE VESTIR
FACTOR| ELKIN BECERRA CARLOS NIETO PUERTO MADEIRA
GRADOS| PUNTOS| GRADOS PUNTOS GRADOS PUNTOS

1 G2 150 G2 150 G2 150

2 G2 150 G2 150 G2 150

3 G2 150 G2 150 G3 250

4 Gl 0 Gl 0 G3 250

5 G3 250 Gl 0 G3 250
TOTAL 700 450 1050

3.3.7. Distribucién de la planta

Imagen 6. Distribucion de planta
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Cuadro 50. Distribucion de areas

AREAS m2
ADMINISTRATIVA 40
OPERATIVA 80
BODEGA 40
TOTAL 160
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4. ESTUDIO ADMINISTRATIVO

El estudio administrativo se hace con base al recurso humano que son reflejadas
desde el estudio técnico llevadas como referencia para llevar a cabo las diferente
funciones administrativas, seguidamente se hacen lineamientos béasicos que
nombraran la cultura organizacional de la empresa, tales como; la mision, vision, los
objetivos, las politicas, enfocandolas con el recurso humano, las compras y las
ventas que se iran a emplear. Con esto se determinara una cultura organizacional
de la nueva empresa, donde se evidencia la cantidad de recurso humano necesatrio,

se describiran sus funciones, los perfiles de los cargos, y la estructura salarial.

Finalmente se hara un analisis de los diferentes requisitos legales para determinar
la normatividad y las leyes vigentes segun la forma de la constitucion de la empresa

que se desea crear.

4.1. FORMA DE CONSTITUCION

La figura juridica con la que se proyecta la empresa corresponde a la estructura de
la Sociedad Anonima Simplificada, creada en la legislacion colombiana por la ley
1258 de 2008, es una sociedad de capitales, de naturaleza comercial que puede
constituirse mediante contrato o acto unilateral y que constard en documento

privado.

Al constituir la empresa en esta modalidad, sus propietarios podran ahorrar tiempo
y dinero dado que pueden hacerlo a través de un documento privado. Esto también
aplica a la reforma de estatutos durante el desarrollo de la actividad econémica que

desempenfa la empresa.
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Otro punto destacable consiste en que los empresarios pueden beneficiarse de la
limitacién de la responsabilidad sin tener que acudir a la estructura de la sociedad
anonima: por ejemplo, la SAS no obliga al empresario a crear ciertos 6rganos, como
la junta directiva, o a cumplir con otros requisitos, como la pluralidad de socios.

Ademas, el modelo da libertad para crear diversas clases y series de acciones,
como son las acciones ordinarias; con dividendo preferencial y sin derecho a voto;
con voto multiple; privilegiadas; con dividendo fijo; o con acciones de pago.

De este modo, los empresarios aumentan sus posibilidades de acceder a capital a
traves de los socios de la empresa. Una sociedad andnima simplificada es mas facil
de gobernar, en la medida en que permiten los acuerdos de accionistas sobre

cualquier asunto licito.

El pago de los aportes de los socios de la compafiia puede diferirse hasta por un
plazo maximo de dos afios y no se exige una cuota o porcentaje minimo para iniciar.
Este aspecto facilita su constitucion y da un crédito de dos afios para que los socios

consigan el capital necesario para pagar sus acciones.

Dentro del documento privado que se realiza para su conformacion debe incluirse

la siguiente informacion:

e Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o municipio
donde residen).

e Razon social o denominacién de la sociedad, seguida de las palabras “sociedad
por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.

e El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se

establezcan en el mismo acto de constitucion.
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e EIl término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el acto
de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por término
indefinido.

e Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos que se
exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial o civil, licita.
Si nada se expresa en el acto de constitucién, se entendera que la sociedad
podra realizar cualquier actividad licita.

e El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nUmero y valor nominal de las
acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan
pagarse.

e Laforma de administracion y el nombre, documento de identidad y las facultades
de sus administradores. En todo caso, debera designarse cuando menos un

representante legal.

Posteriormente se debe realizar la respectiva inscripcion en la Camara de Comercio
para adquirir el Registro Mercantil de la Sociedad y el Establecimiento de Comercio,
diligenciar el permiso de uso en la Alcaldia Municipal y el Registro en el RUT ante
la DIAN.

4.2. CULTURA ORGANIZACIONAL

4.2.1. Vision. Para el afio 2022 ASSESORS BIG STORE S.A.S. Estara
consolidada como una empresa innovadora en la distribucion de ropa de alta gama
especialmente para hombre y asesoria con el mejor servicio de alto nivel en el
mercado regional, logrando un posicionamiento de imagen corporativa, cumpliendo
con honestidad y responsabilidad, con equipo humano integrado y comprometido

en su trabajo y cultura de servicio y satisfaccion total de los clientes.
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4.2.2. Misién. Ofrecer al mercado masculino los mejores disefios de ropa en cuanto
a moda, calidad, frescura y también una asesoria diferente y amable con excelentes
personas, con los precios mas competitivos de acuerdo a los estandares de calidad
y requerimientos del mercado, apoyandonos el mejores criterios de eficacia y de
servicio al cliente, contando para ello con persona responsables, comprometidas,
con un alto espiritu de competitividad sana y sentido de pertenencia, dando asi el

mejor ofrecimiento de prendas masculinas con asesoria de todo el mercado.

4.2.3. Objetivos. La direccion como los empleados deben enfocar los esfuerzos de
manera que los conduzca al logro de los objetivos como un medio para llevar a cabo
con éxito la ejecucion de las estrategias de afianzamiento del producto en el

mercado.

e Brindar a los clientes la mejor asesoria en cuanto moda, disefios e imagen del
estilo del hombre llevandolo a la cultura del buen vestir, generando confianza,

seguridad y fidelidad.

e Posicionar a Assessors Big Store S.A.S. Como la mejor boutique de ropa para
hombres de Bucaramanga y también municipios aledafios con la mejor publicidad

e imagen corporativa.
e Establecer clientes solidos con el excelente servicio y calidad ofrecido a los

clientes asi generar una voz a voz para que nuestra marca vaya ganando fama

en el mercado potencial.

4.2.4. Politicas. Se reconocen dentro de las politicas empresariales, las aplicadas

al personal, las aplicadas en las compras y las aplicadas a las ventas.
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Politicas de personal

e Para seleccionar el personal se realizard un adecuado andlisis de sus habilidades
y destrezas que contribuyan al desarrollo empresarial.

e Se priorizara la seleccidén de acuerdo a las condiciones estatales con respecto a
beneficios tributarios en materia del primer empleo, contratacion de personas con

discapacidad y/o poblacion vulnerable y madres cabeza de hogar.

e Remuneracion laboral justa y equitativa en concordancia con la Ley y los

beneficios financieros de la empresa.

e Reconocimientos justos y equitativos a los colaboradores que se destaquen en

el cumplimiento de sus funciones a través de bonificaciones.

De compras
e Planear las compras de mercancia, de manera que no se afecte financieramente
la empresa por acumulacion de inventarios, asi como tampoco se deterioren las

prendas por su almacenamiento excesivo.

e Cancelar de manera oportuna para nhegociar descuentos adicionales con

proveedores.

e Mantener planes de devolucién de existencias con proveedores
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De ventas

e Establecer precios razonables que compitan con el mercado siendo asequibles

al consumidor.

e Presentar los productos de acuerdo a las especificaciones técnicas del
fabricante, sin mentir sobre sus verdaderas propiedades.

e El cliente es nuestra razén de ser, por eso toda nuestra fuerza y actividad estan
dirigidas a su satisfaccion.

e La calidad es la constante de todas las etapas.

e La ética es la base de todas las acciones y decisiones.

e Dar solucion a las garantias de los clientes para una mejor satisfaccion.

4.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

4.3.1. Organigrama. Los organigramas son la representacion grafica de la
estructura organica de una empresa u organizacion, que refleja, en forma
esquematica, la posicion de las areas que la integran, sus niveles jerarquicos, lineas

de autoridad y asesoria.
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Imagen 7. Organigrama

GERENTE

CONTADOR  [---------

SECRETARIA AUXILIAR
CONTABLE

ADMINISTRADOR PUNTO
DE VENTA

VENDEDOR PUNTO DE
VENTA

AUXILIAR DE BODEGA

4.3.2. Descripcion y perfil de cargos. Aqui se realizara una descripcion detallada
de todas las actividades desempefiadas por las personas que van a tomar los
cargos anteriormente mencionados. Estas actividades deben ser ajustadas a la
posicion que ocupa la misma en el organigrama de la empresa.

El disefio de un cargo incluye:

e El conjunto de tareas o atribuciones que el ocupante debe desempeniar.

e La manera en gue las tareas o atribuciones se deben desempefiar (cuales son

los métodos y los procesos de trabajo).
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e Con quien se debe reportar el ocupante del puesto, es decir, quien es su superior

inmediato.

e A quien debe supervisar o dirigir el ocupante del puesto, es decir, quienes son

sus subordinados o las personas que dependen de él para trabajar.
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DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO :

assessors big store
Viste Tu Vida ‘

DENOMINACION DE PUESTO: GERENTE GENERAL

AREA DE DESEMPENO: Ocupaciones de direcciony gerencia.

CAMPO OCUPACIONAL: Gerente

DEPENDENCIA JERARQUICA: Propietarios

HORARIOS: lunes a sabado de 9:00 a.m. a 12: 00 m y de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:

Dirigir las funciones y operaciones de la empresa, a través del establecimiento de un plan estratégico
de negocio, la definicidn, implementacion y mantenimiento de una estructura organizacional que lo
soporte, el disefio e implementacion de un plan efectivo y continuo que asegure su consecuciony
direccion, motivacion e integracion de los grupos de trabajo requeridos, para asegurar la rentabilidad
y permanencia en el mercado de la empresa.

FUNCION PRINCIPAL:

eDirigir el establecimiento e implementar planes estratégicos para la empresa.

eAdministrar la distribucion de los recursos humanos (divisiones departamentales, misiones,
organigramas y definiciones de puestos) y materiales (inversiones y presupuestos de gasto), bajo la
responsabilidad de la gerencia general

FUNCIONES SECUNDARIAS:

eCoordinar el trabajo de cada uno de los departamentos.

eRepresentar a la organizacion para que actle en negociaciones u  otras funciones oficiales
eDirigir y apoyar el mantenimiento, mejora y administracion de la cartera de clientes vigentes.
eDirigir y apoyar la busqueda y el seguimiento continuo de alternativas de crecimiento para la
empresa.

eCoordinar y presidir reuniones de comunicacion gerencial y de supervision

eApoyar el desarrollo y los programas de mejoramiento y motivacion del personal de la empresa
eMantener contacto y relaciones con Clientes, Proveedores y empleados.

eEncargado de la logistica y desarrollo de estrategias de publicidad y promocién.

ESPECIFICACION DE PUESTO:

FORMACION: Profesional en Gestion empresarial, Administrador de empresas, y/o ramas afines.
EXPERIENCIA: 2 afios de experiencia en cargos similares en empresas que tengan
responsabilidades en las areas de ventas, mercadeo, finanzas y recursos humanos.

HABILIDADES Y DESTREZAS:
Liderazgo, excelentes relaciones interpersonales, responsable

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es alto debido a las funciones que tiene.
eFisico: El esfuerzo fisico es minimo, ya que no debe ejercer ninguna actividad fisica.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de oficina.

RIESGOS:
Bajos 0 minimos.
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e
DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO :

assessors big store
Viste Tu Vida

DENOMINACION DE PUESTO: ADMINISTRADOR DE PUNTO DE VENTA

AREA DE DESEMPENO: logistica, distribucion, administrativo y servicio al cliente.

CAMPO OCUPACIONAL: administrativo.

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia

HORARIOS: lunes a sabado de 9:00 a.m. a 12: 00 my de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:

El objetivo del cargo de administrador de punto de venta es cumplir con las funciones dadas por la
empresa para que a futuro crezca de manera proporcional positivamente ya que la parte de ventas es
la parte de la empresa en donde se hace el dinero que se necesita.

FUNCION PRINCIPAL:
o Cumplir con los presupuestos fijados por la empresa, y asignar funciones a su vendedor ayudante en
el almacén.

FUNCIONES SECUNDARIAS:

e Tomar notas o apuntes de las indicaciones que le entregue su superior el jefe de zona.
oOrdenar el almacén diariamente de tal forma que no haya confusiones de inventario.
eEnviar las garantias que los clientes devuelvan.

eenviar semana por semana la papeleria de la tienda, esto comprende los documentos de las ventas
diarias, recibos de senvicios publicos, consignaciones.

el levar el control del inventario del almacén.

e\ender de manera creciente mes a mes.

eDesarrollar estrategias de venta con los compafieros para de tal forma vender mucho mas.
eCapacitar a los asesores para tener un mejor argumento de venta.

eManejar el sistema de facturacion y conocer los demas sistemas que se manejaran.

ESPECIFICACION DE PUESTO:
FORMACION: estudiantes en carreras a fines de administracion y de mercadeo.
EXPERIENCIA: Que tenga 1 afio de experiencia como minimo en cargos similares a ventas.

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es medio debido a las funciones que tiene.
oFisico: El esfuerzo fisico es medio-alto, ya que debe ejercer diferentes actividades fisicas.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de centro comercial y de oficina

RIESGOS:
Bajos.
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e
DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO :

assessors big store
Viste Tu Vida

DENOMINACION DE PUESTO: SECRETARIA

AREA DE DESEMPENO: finanzas y administracion.

CAMPO OCUPACIONAL: oficinitas y auxiliares.

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia

HORARIOS: lunes a sdbado de 9:00 a.m. a 12: 00 my de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:
Colaborar con el Gerente General en el area administrativa, es la encargada de la documentacion de
la empresa y de la atencion al publico, efectuando esto durante la jornada de trabajo

FUNCION PRINCIPAL:

eRecibir, seleccionar, clasificar, tramitar, remitir y archivar todo tipo de correspondencia que se
genere por la operacion propia del area. y presupuestos de gasto), bajo la responsabilidad de la
gerencia general

FUNCIONES SECUNDARIAS:

eTomar notas o apuntes de las indicaciones que le entregue su superior.

eConfeccionar cartas, certificados y otros documentos.

eRecibir la documentacién que llega a la empresa.

eAtender al publico, en forma personal o via telefonica (Fono-Fax).

eLlevar el control de la agenda de actividades a desarrollar e informar oportunamente de las mismas
a los interesados.

e Transcribir correspondencia, informes, textos, facturas, minutas, escrituras y otros documentos
legales, en espafiol 0 en otros idiomas, utilizando computador, procesador de palabra 0 maquina de
escribir.

eRevisar y corregir los documentos y correspondencia que sale de la oficina para garantizar el
cumplimiento de los procedimientos legales y reglas gramaticales.

ESPECIFICACION DE PUESTO:

FORMACION: Tecnélogo en Administracion o areas afines; o equivalente en estudios universitarios
(minimo seis semestres), 0 secretariado ejecutivo bilinglle o secretariado general, estudios
complementarios. Como computacion y administracion.

EXPERIENCIA: Que tenga 1 afio de experiencia como minimo en cargos similares, pudiendo
después realizar cursos de perfeccionamiento.

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es alto debido a las funciones que tiene.
oFisico: El esfuerzo fisico es minimo, ya que no debe ejercer ninguna actividad fisica.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de oficina.

RIESGOS:
Bajos 0 minimos.
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e
DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO -

assessors big store
Viste Tu Vida

DENOMINACION DE PUESTO: CONTADOR

AREA DE DESEMPENO: Contabilidad, finanzas y aspectos legales.

CAMPO OCUPACIONAL: Responsable de la planificacion, organizacién y coordinacion de toda el
area contable.

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia

HORARIOS: lunes a sédbado de 9:00 a.m. a 12: 00 my de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:

Establece y coordina la ejecucion de las politicas relacionadas con el area contable, asegurandose
que se cumplan los principios de contabilidad generalmente aceptados, las NIF, SRIy con las
polticas especfficas de la empresa. Adicionalmente elabora y controla la labor presupuestaria y de
COStos.

FUNCION PRINCIPAL:

Preparar y elaborar estados financieros en fechas requeridas con informacion oportuna y veridica,
Verificar y depurar cuentas contables.

Preparar y revisar las declaraciones tributarias

FUNCIONES SECUNDARIAS:

Controlar el correcto registro de los auxiliares de contabilidad, examinar el valor de los inventarios de
mercaderia y efectuar ajustes respectivos, revisar érdenes de cheque de oficina, corroborando los
calculos presentados, revisar reportes de ventas diarias y semanales comparativas con periodos
anteriores, participar en las sesiones del comité de gastos de la empresa, coordinar la elaboracion
del presupuesto general y dar seguimiento al mismo, elaborar las declaraciones de impuestos de
ventas, realizar las declaraciones de retencion impuesto de renta, revisar las facturas de proveeduria
para su contabilizacion, revisar correo electronico y comunicaciones recibidas, revisar y firmar
conciliaciones bancarias.

ESPECIFICACION DE PUESTO:
FORMACION: Contador publico autorizado.
EXPERIENCIA: Que tenga 4 afios de experiencia en empresas del sector comercial.

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es medio debido a las funciones que tiene.
oFisico: El esfuerzo fisico es minimo, ya que no debe ejercer ninguna actividad fisica.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de oficina.

RIESGOS:
Bajos.
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DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO :

assessors big store
Viste Tu Vida

DENOMINACION DE PUESTO: VENDEDOR DE PUNTO DE VENTA

AREA DE DESEMPENO: logistica, distribucion y servicio al cliente.

CAMPO OCUPACIONAL: Marketing ventas

DEPENDENCIA JERARQUICA: administrador

HORARIOS: lunes a sabado de 9:00 a.m. a 12: 00 my de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:

El objetivo del cargo devendedor es cumplir con las funciones dadas por la empresa para que a futuro
crezca de manera proporcional positivamente ya que la parte de ventas es la parte de la empresa en
donde se hace el dinero gue se necesita.

FUNCION PRINCIPAL:
o Cumplir con los presupuestos fijados por la empresa, y hacer caso a las asignaciones del
administrador.

FUNCIONES SECUNDARIAS:

oOrdenar el almacén diariamente de tal forma que no haya confusiones de inventario.
eEnviar las garantias que los clientes devuelvan.

el levar el control del inventario del almacén.

eDesarrollar estrategias de venta con los compafieros para de tal forma vender mucho mas.
eManejar el sistema de facturacion y conocer los demas sistemas gue se manejaran.

ESPECIFICACION DE PUESTO:
FORMACION: Bachiller
EXPERIENCIA: Que tenga 1 afio de experiencia como minimo en cargos similares a ventas.

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es medio debido a las funciones que tiene.
oFisico: El esfuerzo fisico es medio-alto, ya que debe ejercer diferentes actividades fisicas.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de centro comercial.

RIESGOS:
Bajos.
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DECRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO :

assessors big store
Viste Tu Vida

DENOMINACION DE PUESTO: AUXILIAR DE BODEGA

AREA DE DESEMPENO: logistica y distribucion.

CAMPO OCUPACIONAL: Almacenamiento

DEPENDENCIA JERARQUICA: Administrador

HORARIOS: lunes a sadbado de 9:00 a.m. a 12: 00 m y de 3:00 p.m. a 8:00 p.m.

OBJETIVO:

El objetivo del cargo de auxiliar de bodega es velar por el orden y almacenamiento de la bodega de
acuerdo con las referencias y tallajes de las existencias, asi como la conservacion apropiada de las
prendas.

FUNCION PRINCIPAL:
e\/elar por la buena preservacion de las prendas en su almacenamiento y ordenamiento para
faciliutrar el inventario fisico.

FUNCIONES SECUNDARIAS:

oOrdenar la bodega diariamente de tal forma facilite el inventario fisico de las existencias.
e Avisar oportunamente sobre averias o dafios en las prendas.

oL levar el control del inventario del almacén.

ePresrvar el orden y limpieza de la bodega.

eEtiquetar las prendas de acuerdo ala fecha de ingresoy existencias.

ESPECIFICACION DE PUESTO:
FORMACION: Bachiller
EXPERIENCIA: Que tenga 1 afio de experiencia como minimo en cargos similares.

NIVEL DE ESFUERZO:
eMental: El esfuerzo mental es medio debido a las funciones que tiene.
eFisico: El esfuerzo fisico es medio-alto, ya que debe ejercer diferentes actividades fisicas.

CONDICIONES AMBIENTALES:
Ambiente de centro comercial.

RIESGOS:
Bajos.
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4.3.3. Asignacion salarial. Por medio de la Ley 1607 de 2012, el Gobierno
Nacional estableci6 nuevas reglas en el ambito tributario requiriendo especial

atencion en la liquidacion de parafiscales.

La propuesta del estado busca garantizar mayor equidad en el pago de los deberes
de los ciudadanos con la nacion, incidiendo directamente en la forma como hoy dia
las empresas responden por el pago de aportes parafiscales correspondientes a
cada uno de sus empleados.

De esta manera, las empresas no deberdn pagar por concepto de aportes
parafiscales dirigidos al Instituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) y al
Servicio Nacional del Aprendizaje (SENA) en el caso de aquellos empleados que
pertenezcan a sus nominas y que devenguen menos de diez (10) Salarios Minimos
Legales Vigentes (SMMLV), es decir siete millones trescientos setenta y siete mil
ciento setenta pesos ($7.377.170) para el afio 2017. Sin embargo, se mantiene para
todos los empleados sin distincion alguna, el pago a Caja de Compensacion

Familiar por cada empleado, correspondiente al 4% de su salario.

Y de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 7 del Decreto 1828 de 2013, se
establece que a partir del 1 de enero de 2014 comienza a operar la exencion de los
aportes al sistema de salud para las personas juridicas y naturales que actualmente
contribuyan al Impuesto sobre Renta para la Equidad (CREE), y que cuente con
empleados que devenguen mensualmente menos de diez salarios minimos legales
mensuales vigentes, es decir las empresas tampoco aportaran por sus empleados
al régimen contributivo de salud por aquellos empleados que devenguen hasta
$7.377.170 para el afio 2017.
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Cuadro 51. Factores determinantes del salario

CARGA %
PRESTACIONAL
Pension 12,00%
ARL 0,52%
Subsidio familiar 4,00%
Prima 8,33%
Cesantias 8,33%
Vacaciones 4,16%
Interés Cesantias 1,00%
TOTAL 38.34%

Cuadro 52. Estructura salarial

CARGO CANTIDAD DE |  SALARIO FACTOR TIPO DE
EMPLEADOS | MENSUAL [PRESTACIONAL| CONTRATO
GERENTE 1 $ 2000000  3834% Laboral
SECRETARIA 1 $ 850.000]  38,34% Laboral
ADMINISTRADOR 1 $ 1400000)  3834% Laboral
VENDEDOR 2 $ 1100000  38,34% Laboral
AUXILIAR BODEGA 1 $ 737717  3834% Laboral
CONTADOR 1 $  500.000 0,00% senfcios
' ! Profesionales
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5. ESTUDIO FINANCIERO

5.1. INVERSIONES

5.1.1. Inversion Fija. Las inversiones fijas son aquellas que se realizan en bienes
tangibles, se utilizan para garantizar la operacién del proyecto y no son objeto de
comercializacién por parte de la empresa y se adquieren para utilizarse durante su

vida util.

5.1.1.1. Construccion y Adecuacion. Comprende todas las adecuaciones

necesarias de las locaciones donde funcionara la boutique

Cuadro 53. Construccion y Adecuacion

s VIR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Adecuacion de locaciones 1| 18.500.000 18.500.000
Sistema eléctrico 1| 3.400.000 3.400.000
Total 21.900.000

5.1.1.2 Maquinariay equipo. Comprende la maquinaria y equipo necesarios

para el desarrollo del proceso misional de la boutique.
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Cuadro 54. Maquinariay equipo

. VIR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Equipo de computo 2| 1.800.000 3.600.000
Escaner de tambor 1| 1.700.000 1.700.000
Impresora multiuso 1| 580.000 580.000
Telefono inalambrico 1 250.000 250.000
Calculadora manual 3 30.000 90.000
Lector de codigo de barras 3 385.000 1.155.000
Etiquetadora manual 1 175.000 175.000

Total 7.550.000
5.1.1.3 Muebles y enseres.
Cuadro 55. Muebles y enseres

DESCRIPCION CANTIDAD VIR TOTAL
UNITARIO

Escritorio Gerente 2 250.000 500.000
Escritorio Secretarial 1 210.000 210.000
Estante de madera 4 850.000 3.400.000
Gabinete de madera 4| 1.020.000 4,080.000
Repisa exhibidora 12 125.000 1.500.000
Silla para escritorio 2 210.000 420.000
Silla para barra 1 160.000 160.000
Barra mostrador 1 970.000 970.000
Vitrina exhibidora 4 380.000 1.520.000
Sofa 1 750.000 750.000
Poltrona 2 358.000 716.000
silla auxiliar 2 120.000 240.000
Espejo cristal de roca 4 125.000 500.000

Total 14.966.000
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Cuadro 56. Papeleria e insumos

] VIR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Resma papel carta - Caja 5 14.000 70.000
Tinta impresora - negra 1 65.000 65.000
Tinta impresora - color 1 82.000 82.000
Kit elementos de aseo 1 125.000 125.000
Kit utiles de escritorio 2 80.000 160.000
Total 502.000
5.1.1.5 Total Inversién Fija.
Cuadro 57. Total Inversion Fija.
TOTAL INVERSION FIJA
INVERSION VALOR
Maquinaria y equipo 7.550.000
Muebles y enseres 14.966.000
Papeleria e insumos 502.000
TOTAL 23.018.000

5.1.2. Inversion diferida. Corresponde a los gastos pre-operativos y todos
aquellos gastos necesarios para la apertura e iniciacion del modelo de negocio, que

se estima en un tiempo de 5 afios para diferir dicha inversion.
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Cuadro 58. Inversion diferida.

, VALOR
INVERSION DIFERIDA VALOR TOTAL DIFERIDO/ANO

Estudio de Factibilidad $ 1.200.000 $ 240.000
Licencia de funcionamiento $ 300.000 $60.000
Registro Mercantil $ 250.000 $ 250.000
Lanzamiento $2.075.000 $415.000
Adecuaciones $ 18.500.000 $ 3.700.000
Sistemas electricos $ 3.400.000 $680.000
Operacion medios $ 3.150.000 $ 630.000

TOTAL $ 28.875.000 $5.975.000

Nota. El registro mercantil no se difiere como los otros rubros por cuanto su

renovacion es de caracter anual.

5.1.3. Inversion de capital de trabajo.

5.1.3.1. Costos de ventas. Es el resultado de la suma del valor de la mercancia

no fabricada por la empresa, mano de obra directa y los costos indirectos.

121



5.1.3.1.1. Costo de mercancia no fabricada por la empresa. Para la
comercializacién de las prendas de vestir y de acuerdo con la proyeccion de ventas
para atender el mercado y la diversidad de prendas de vestir, se tienen en cuenta
los siguientes costos dados por Puerto Madeira, proveedor seleccionado para
garantizar el surtido a la Boutique y las marcas de las prendas de acuerdo con el

andlisis de proveedores realizado en el cuadro 49:

Cuadro 59. Costo de mercancia no fabricada por la empresa

DESCRIPCION CANTIDAD UNI\'I/'TRIO TOTAL
Camisa 1619 78.000| 26.282.000
Camiseta 1619 62.000 | 100.378.000
Bermuda 1619 82.000|132.758.000
Pantalon 1619 91.500| 148.138.500
Calcetin 391 4.000 1.564.000
Ropa interior 806 11.500 9.269.000
Correa 391 29.000| 11.339.000
TOTAL 529.728.500
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5.1.3.1.2. Mano de obra directa. El costo de mano de obra corresponde a los
salarios proyectados para la mano de obra directa con la estructura salarial
proyectada en el cuadro 51. Se tomard como mano de obra directa la que interviene
directamente en la prestacion del servicio, que para este caso especifico
corresponde al administrador y vendedor. por cuanto los otros cargos corresponden

a la administracion.

Cuadro 60. Costos de mano de obra directa

CONCEPTO VALOR VALOR

Cargo Administrador Vendedor
SALARIO BASE 1.400.000 1.100.000
Auxilio de transporte 83.140 83.140
Salario base 1.483.140 1.183.140
% Carga prestacional 38,34% 38,34%
Valor carga prestacional 568.636 453.616
Dotacion 5% del salario base - 55.000
Valor mes 2.051.776 1.691.756
N° de empleados 1 2
Subtotal 2.051.776 3.383.512
Valor anual 24.621.311 40.602.141
Total 65.223.452

5.1.3.1.3. Costos indirectos de produccién.

Cuadro 61. Costos de mano de obra indirecta
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CONCEPTO

VALOR

Cargo Auxiliar de bodega

SALARIO BASE 737.717

Auxilio de transporte 83.140

Salario base 820.857

% Carga prestacional 38,34%

Valor carga prestacional 314.717

Dotacion 5% del salario base 36.886

Valor mes 1.172.459

N° de empleados 1

Subtotal 1.172.459

Valor anual 14.069.513
Total 14.069.513
Cuadro 62. Insumos

DESCRIPCION CANTIDAD VIR TOTAL
UNITARIO

Resma papel carta - Caja 5 14.000 70.000
Tinta impresora - negra 1 65.000 65.000
Tinta impresora - color 1 82.000 82.000
Kit elementos de aseo 1 125.000 125.000
Kit utiles de escritorio 2 80.000 160.000

Total 502.000

En cuanto a la depreciacion de activos fijos, se toma como referencia el articulo 2
del Decreto 3019 de 1989 que dispone que
depreciables se establece en 20 afios para bienes inmuebles, 10 afios para bienes
muebles y cinco afios para vehiculos y equipos de cémputo. Sin embargo y
teniendo en cuenta la duracion de cada proyecto, que se da en dos afios, para los
equipos necesarios para desarrollar la actividad misional de la empresa, se decidié

tomar cinco afios como base de vida util, por el uso continuo y posible desgaste de

los equipos.
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Cuadro 63. Depreciacion de activos f

ijos

MAQUINARIA | MUEBLES Y
CONCEPTO Y EQUIPO ENSERES
ANOS DE VIDA UTIL 10 10
VALOR DEL ACTIVO 7.550.000 14.966.000
DEPRECIACION MES 62.917 124.717
DEPRECIACION ANO 755.000 1.496.600
TOTAL DEPRECIACION ANUAL ACTIVOS FIJOS 2.251.600

Como otros costos asignados se toma el 90%, ya que el 10% se le asigna como

gastos de administracion.

Cuadro 64. Otros costos

CONCEPTO VALOR MES | VALOR ANO

ARRIENDO 3.150.000 | 37.800.000
INTERNET 22.500 270.000

- ENERGIA 315.000 3.780.000

SERVICIOS PUBLICOS ACUEDUCTO 112.500 1.350.000
TELEFONO 25.200 302.400

VIGILANCIA 'Y MON ITOREO DE ALARMAS 1.530.000 | 18.360.000
SEGUROS 450.000 5.400.000
TOTAL 5.605.200 | 67.262.400
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Cuadro 65. Total costos indirectos

VALOR
CONCEPTO MES ANO

Mano de obra indirecta 1.172.459 14.069.513
Insumos 41.833 502.000
Depreciacion activos fijos 187.633 2.251.600
Otros costos 5.605.200 67.262.400
Total 7.007.126 84.085.513
5.1.3.1.4. Total costos del servicio
Cuadro 66. Costos totales de distribucion

) COSTO MANO DE 0TROS )
ANO | MERCANCIA OBRA COSTOS TOTALANO | TOTAL MES

VENDIDA DIRECTA

1 1 929.728500 | 65223452 | 84085513 | 679.037465 | 96.986.455

2 | 544560898 | 65223452 | 84085513 | 693.869.863 | 57.822.489

3 | 959.808603 | 65223452 | 84085513 | 709117568 | 59.093.131

4 | 575483244 | 65223452 | 84085513 | 724792209 | 60.399.351

9 | 991596.775 | 65223452 | 84085513 | 740905.740 | 61.742.145
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Como se esta trabajando en pesos constantes, el costo de la mercancia se esta

ajustando es al incremento de la demanda més no al incremento de precios. De la

misma manera la mano de obra mantiene constante los salarios y el nimero de

empleados. Por otra parte, en este cuadro se estan reflejando los costos de

distribucién, no se pueden demostrar costos de produccién por que la empresa no

es manufacturera.

5.1.3.2 Gastos de administracion.

Corresponden a los gastos de némina de los

empleados de administracion, asi como a los gastos de honorarios y servicios.

Cuadro 67. Gastos por salarios de administracion

CONCEPTO VALOR VALOR VALOR

Cargo Gerente Secretaria Contador
SALARIO BASE 2.000.000 850.000 500.000
Auxilio de transporte - 83.140 -
Salario base 2.000.000 933.140 500.000
% Carga prestacional 38,34% 38,34% 0,00%
Valor carga prestacional 766.800 357.766 -
Dotacion 5% del salario base - 42.500 -
Valor mes 2.766.800 1.333.406 500.000
N° de empleados 1 1 1
Subtotal 2.766.800 1.333.406 500.000
Valor anual 33.201.600 16.000.871 6.000.000
Total 55.202.471

Cuadro 68. Otros gastos de administracién
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CONCEPTO VALOR MES | VALOR ANO

ARRIEENDO 350.000 | 4.200.000
INTERNET 2.500 30.000

ENERGIA 35.000 420.000

SERVICIOS PUBLICOS ACUEDUCTO 12.500 150.000
TELEFONO 25.200 302.400

VIGILANCIA Y MON ITOREO DE ALARMAS 170.000 |  2.040.000
SEGUROS 50.000 600.000
TOTAL 645.200 | 7.742.400

5.1.3.3 Gastos financieros. Los gastos financieros en que se incurre en el
desarrollo del proyecto corresponde a la financiacion del crédito por $60.000.000

ante el Banco AV-Villas con una tasa del 31,73% anual, a 60 meses.

Correspondiendo a una cuota mensual de $1.863.710, en la cual se amortiza a
capital y a intereses sobre saldo. Cancelando en cinco afios $51.822.322 por

concepto de intereses, correspondiendo $15.947.176 al primer afio.

5.1.3.4 Total capital de trabajo. EIl capital de trabajo corresponde para este
proyecto a los dineros necesarios para financiar un mes de funcionamiento, en el
cual se incluye el valor de la mercancia, la mano de obra directa, los otros costos y
los gastos administrativos menos el valor de la depreciacion que no es un gasto que

genere salida de dinero.
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Cuadro 69. Total costos y gastos mensuales

CONCEPTO VALOR ANO | VALOR MES
COSTO MERCANCIA 529.728.500 44.144.042
MANO DE OBRA DIRECTA 65.223.452 5.435.288
OTROS COSTOS 10.555.200 879.600
GASTOS DE ADMINISTRACION 62.944.871 5.245.406
GASTOS FINANCIEROS 15.947.176 1.328.931
MENOS DEPRECIACION - 2.251.600 |- 187.633
TOTAL 682.147.599 55.704.335

5.1.4. Inversion total. Para determinar la inversion total se adicionan la

inversion fija con la inversion diferida, el capital de trabajo.

Cuadro 70. Inversion total

CONCEPTO VALOR TOTAL
Inversion Fija 23.018.000
Inversion Diferida 28.875.000
Capital de trabajo 55.704.335

TOTAL 107.597.335

5.1.5. Fuentes de financiacion. Los recursos necesarios para la puesta en

marcha del proyecto son $107.597.335, que estan distribuidos asi:

e Recursos propios. El proyecto se realizara con aportes de los socios de la

boutique en cuantia de $47.597.335 en efectivo
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e Recursos de terceros. Para el funcionamiento de la empresa, serd necesario
solicitar un apalancamiento financiero por valor de $60.000.000, el cual seré
amortizado mensualmente en un plazo de 3 afios, que se obtendra a partir de un
crédito de consumo, que se efectuara con el Banco AV-Villas, con un crédito de

libre inversién, a una tasa actual del 31,73% E.A.

Cuadro 71. Fuentes de financiacion

CONCEPTO VALOR TOTAL PORCENTAJE
Recursos propios 47.597.335 44.,23%
Recursos de terceros 60.000.000 55,77%
TOTAL 107.597.335 100%

La amortizacion planeada para capital e intereses fue calculada bajo los siguientes

parametros:

Cuadro 72. Amortizacion del crédito bancario
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BANCO AV-VILLAS PLAZO 60 MESES

MONTO 60,000,000 V/R CUOTA 1.863.710

TASA 2,64% M.A.

CUOTACON
PERIODO AC\ZE:A?’II\'IF(,)AI:A\ INTERESES SEGUROS Sél&gl(_)rj_E
ADICIONALES

0 $60,000,000.00
1 $469,845.00 | $1,393,865.00 | $1,863,710.00 | $59,530,155.00
2 $480,760.00 | $1,382,950.00 | $1,863,710.00 | $59,049,394.00
3 $491,929.00 | $1,371,781.00 | $1,863,710.00 | $58,557,465.00
4 $503,357.00 | $1,360,353.00 | $1,863,710.00 | $58,054,108.00
5 $515,051.00 | $1,348,660.00 | $1,863,710.00 | $57,539,058.00
6 $527,016.00 | $1,336,695.00 | $1,863,710.00 | $57,012,042.00
7 $539,259.00 | $1,324,451.00 | $1,863,710.00 | $56,472,783.00
8 $551,786.00 | $1,311,924.00 | $1,863,710.00 | $55,920,997.00
9 $564,605.00 | $1,299,105.00 | $1,863,710.00 | $55,356,392.00
10 $577,721.00 | $1,285,989.00 | $1,863,710.00 | $54,778,670.00
11 $591,143.00 | $1,272,568.00 | $1,863,710.00 | $54,187,528.00
12 $604,875.00 | $1,258,835.00 | $1,863,710.00 | $53,582,652.00
13 $618,927.00 | $1,244,783.00 | $1,863,710.00 | $52,963,725.00
14 $633,306.00 | $1,230,405.00 | $1,863,710.00 | $52,330,419.00
15 $648,018.00 | $1,215,692.00 | $1,863,710.00 | $51,682,401.00
16 $663,072.00 | $1,200,638.00 | $1,863,710.00 | $51,019,329.00
17 $678,476.00 | $1,185,234.00 | $1,863,710.00 | $50,340,853.00
18 $694,238.00 | $1,169,473.00 | $1,863,710.00 | $49,646,615.00

Continuacion Cuadro 72. Amortizacion del crédito bancario
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19 $710,366.00 | $1,153,345.00 | $1,863,710.00 | $48,936,249.00
20 $726,868.00 | $1,136,842.00 | $1,863,710.00 | $48,209,381.00
21 $743,754.00 | $1,119,956.00 | $1,863,710.00 | $47,465,627.00
22 $761,032.00 | $1,102,678.00 | $1,863,710.00 | $46,704,594.00
23 $778,712.00 | $1,084,998.00 | $1,863,710.00 | $45,925,882.00
24 $796,802.00 | $1,066,908.00 | $1,863,710.00 | $45,129,080.00
25 $815,313.00 | $1,048,397.00 | $1,863,710.00 | $44,313,767.00
26 $834,254.00 | $1,029,457.00 | $1,863,710.00 | $43,479,514.00
27 $853,634.00 | $1,010,076.00 | $1,863,710.00 | $42,625,879.00
28 $873,465.00 $990,245.00 | $1,863,710.00 | $41,752,414.00
29 $893,757.00 $969,954.00 | $1,863,710.00 | $40,858,658.00
30 $914,519.00 $949,191.00 | $1,863,710.00 | $39,944,138.00
31 $935,765.00 $927,946.00 | $1,863,710.00 | $39,008,374.00
32 $957,504.00 $906,207.00 | $1,863,710.00 | $38,050,870.00
33 $979,747.00 $883,963.00 | $1,863,710.00 | $37,071,122.00
34 $1,002,508.00 | $861,202.00 | $1,863,710.00 | $36,068,614.00
35 $1,025,797.00 | $837,913.00 | $1,863,710.00 | $35,042,817.00
36 $1,049,628.00 | $814,083.00 | $1,863,710.00 | $33,993,189.00
37 $1,074,012.00 | $789,699.00 | $1,863,710.00 | $32,919,178.00
38 $1,098,962.00 | $764,748.00 | $1,863,710.00 | $31,820,215.00
39 $1,124,492.00 | $739,218.00 | $1,863,710.00 | $30,695,723.00
40 $1,150,615.00 | $713,095.00 | $1,863,710.00 | $29,545,108.00
41 $1,177,346.00 | $686,365.00 | $1,863,710.00 | $28,367,762.00
42 $1,204,697.00 | $659,014.00 | $1,863,710.00 | $27,163,066.00
43 $1,232,683.00 | $631,027.00 | $1,863,710.00 | $25,930,383.00
44 $1,261,319.00 | $602,391.00 | $1,863,710.00 | $24,669,063.00
45 $1,290,621.00 | $573,089.00 | $1,863,710.00 | $23,378,442.00
46 $1,320,604.00 | $543,107.00 | $1,863,710.00 | $22,057,838.00
47 $1,351,283.00 | $512,427.00 | $1,863,710.00 | $20,706,555.00
48 $1,382,675.00 | $481,036.00 | $1,863,710.00 | $19,323,881.00
49 $1,414,796.00 | $448,915.00 | $1,863,710.00 | $17,909,085.00
50 $1,447,663.00 | $416,047.00 | $1,863,710.00 | $16,461,422.00
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Continuacién Cuadro 72. Amortizacion del crédito bancario

51 $1,481,294.00 | $382,417.00 | $1,863,710.00 | $14,980,128.00
52 $1,515,706.00 | $348,005.00 | $1,863,710.00 | $13,464,422.00
53 $1,550,917.00 | $312,793.00 | $1,863,710.00 | $11,913,505.00
54 $1,586,947.00 | $276,764.00 | $1,863,710.00 | $10,326,559.00
55 $1,623,813.00 | $239,897.00 | $1,863,710.00 | $8,702,745.00
56 $1,661,536.00 [ $202,174.00 | $1,863,710.00 | $7,041,209.00
57 $1,700,135.00 | $163,575.00 | $1,863,710.00 | $5,341,074.00
58 $1,739,631.00 | $124,079.00 | $1,863,710.00 | $3,601,442.00
59 $1,780,045.00 | $83,665.00 | $1,863,710.00 | $1,821,397.00
60 $1,821,397.00 | $42,313.00 | $1,863,710.00 $0.00

Fuente. Banco AV-Villas — Sucursal Carrera 13

5.2. COSTOSY GASTOS

5.2.1 Costos fijos.

vender ninguna prenda.

Cuadro 73. Costos Fijos

133

Los costos fijos son en los que la empresa incurre adn sin




ANO 1
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
SERVICIOS PUBLICOS 528.000 6.336.000
SEGUROS 500.000 6.000.000
DEPRECIACION ACTIVOS FIJOS 187.633 2.251.600
ASESORIA CONTADOR 500.000 6.000.000
SALARIOS MANO DE OBRA DIRECTA 5.435.288 65.223.452
SALARIOS MANO DE OBRA INDIRECTA 1.172.459 14.069.513
SALARIOS DE ADMINISTRACION 4.600.206 55.202.471
LANZAMIENTO 34.583 415.000
ADECUACIONES 308.333 3.700.000
LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 5.000 60.000
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 20.000 240.000
VIGILANCIA 1.700.000 20.400.000
SISTEMA ELECTRICO 56.667 680.000
INSUMOS 41.833 502.000
REGISTRO MERCANTIL 20.833 250.000
OPERACION DE MEDIOS 52.500 630.000
ARRIENDO 3.500.000 42.000.000
GASTOS FINANCIEROS 1.328.931 15.947.176
TOTAL 19.992.268 | 239.907.212

5.2.2. Costos variables. Los costos variables son aquellos en que la empresa
incurre cuando se inicia el desarrollo de su objetivo misional, que en este caso

corresponden a los costos de la mercancia no fabricada por la empresa.

Cuadro 74. costos variables

COSTOS VARIABLES
ANO 1
CONCEPTO VIES ARO
mercancia no fabricada por la empresa 44.144.042 529.728.500
TOTAL 44.144.042 529.728.500

5.3. PRECIO DE VENTA

Para fijar el precio de venta se tiene en cuenta los precios del mercado y las

variables que inciden en su proyeccion como pueden ser los descuentos, los gastos
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financieros, devoluciones, cartera y la utilidad esperada, entre otros, aplicando la

técnica de factor variable para la fijacion del precio de venta.

Cuadro 75. Variables que inciden en el precio de venta

DETALLE PORCENTAJE
DESCUENTOS 5%
CARTERA 3%
DEVOLUCIONES 2%
GASTOS FINANCIEROS 2%
UTILIDAD ESPERADA 8%

TOTAL 20%

Para determinar el factor multiplicador del costo de cada producto, se aplica la

siguiente formula:

FACTOR VARIABLE = =--ememmemmem e =1,25

Este factor se aplicara al costo de ventas de cada producto para determinar el precio
de venta unitario. De igual manera para determinar el costo unitario se prorratean

los costos y se asignan de acuerdo al volumen de ventas de cada prenda.

Cuadro 76. Proyeccion precio de venta unitario
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PRODUCTOS
CONCEPTO ROPA
CAMISA | CAMISETA | BERMUDA | PANTALON | CALCETIN | INTERIOR | CORREA TOTAL

CANTDAD 1619 1619 1,619 1619 301 806 301
PORCENTAJE 20% 20% 20% 20% % 10% 5%

COSTO UNITARID 78.000 62.000 82000 91500 4000 11500 29.000

COSTO TOTAL 126.282.000 | 100.378.000 | 132.758.000 | 148.138500 | 1.564.000 | 9.269.000 | 11.339.000 | 529.728.500
MANO DE OBRA DIRECTA 13004837 | 13094837 | 13.004837| 13094837| 3162496| 6519110 3162496 | 65.223452
QTROS COSTOS 16881752 | 16881752 | 16881752 | 16.881.752| 4077.063| 8404.380| 4077.063| 84.085513
GASTOS DE ADMINISTRACION|  12.637.369 | 12637.369 | 12637369 | 12637369 | 3052014 | 6291365| 3052014 | 62944.868
GASTOS FINANCIEROS 320169 | 3201696 | 320169 | 3201696| 773232| 1593927( 773232 | 15947176
TOTAL COSTOS YGASTOS | 172.097.654 | 146.193.654 | 178573654 | 193.954.154 | 12628805 | 32077.782 | 22.403.805 | 757.929.509
COSTO UNITARID 106.299 90299 110299|  119.799 32.299 39.799 57299

FACTOR VARIABLE 125 15 125 125 125 125 125

PRECIO DE VENTA 132873 112873 137873  149.748 40373 49748 71623
Cuadro 77. Precio de venta unitario

DESCRIPCION PRECIO

Camisa 132.873

Camiseta 112.873

Bermuda 137.873

Pantalén 149.748

Calcetin 40.373

Ropa interior 49.748

Correa 71.623
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5.4. PROYECCIONES FINANCIERAS

5.4.1 Ingresos Proyectados. Para la proyeccion de los ingresos se tiene en
cuenta el niumero y tipo de prendas proyectadas anuales, para los primeros cinco
afos de vida util del proyecto, multiplicados por el precio de venta que permanece
constante. Sin embargo, se debe recalcar que la compra de mercancia no fabricada
por la empresa se incrementa anualmente en la medida en que crece la poblacién,

al igual que las ventas, pero con valores constantes.

Cuadro 78. Proyeccion anual de ingresos
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PRECIO DE

- UNIDADES TOTAL TOTAL
ANO |PRODUCTO VENTA
UNITARIO VENDIDAS VENTAS ANUAL
Camisa 132.873 1.619 | 215.121.387
Camiseta 112.873 1.619 | 182.741.387
Bermuda 137.873 1.619 | 223.216.387
1 Pantaléon 149.748 1.619 | 242.442.012 947.408.497
Calcetin 40.373 391 15.785.843
Ropa interior 49.748 806 40.096.888
Correa 71.623 391 28.004.593
Camisa 132.873 1.664 | 221.144.786
Camiseta 112.873 1.664 | 187.858.146
Bermuda 137.873 1.664 | 229.466.446
2 Pantalon 149.748 1.664 | 249.230.388 973.935.935
Calcetin 40.373 402 16.227.847
Ropa interior 49.748 829 41.219.601
Correa 71.623 402 28.788.722
Camisa 132.873 1.711 | 227.336.840
Camiseta 112.873 1.711 | 193.118.174
Bermuda 137.873 1.711 | 235.891.506
3 Pantalon 149.748 1.711 | 256.208.839 | 1.001.206.141
Calcetin 40.373 413 16.682.226
Ropa interior 49.748 852 42.373.750
Correa 71.623 413 29.594.806
Camisa 132.873 1.759 | 233.702.271
Camiseta 112.873 1.759 | 198.525.483
Bermuda 137.873 1.759 | 242.496.468
4 Pantalon 149.748 1.759 | 263.382.687 | 1.029.239.913
Calcetin 40.373 425 17.149.329
Ropa interior 49.748 876 43.560.215
Correa 71.623 425 30.423.460
Camisa 132.873 1.808 | 240.245.935
Camiseta 112.873 1.808 | 204.084.196
Bermuda 137.873 1.808 | 249.286.370
5 Pantalén 149.748 1.808 | 270.757.402 | 1.058.058.631
Calcetin 40.373 437 17.629.510
Ropa interior 49.748 900 44.779.901
Correa 71.623 437 31.275.317

5.4.2 Egresos Proyectados.

138




Cuadro 79. Proyeccion anual de egresos

DETALLE ANO1 ANO? ANO3 ANO4 ANOS
COSTO DE MERCANCIA 520.728500 | 544560898 | 559.808.603 | 575483.244 | 591596.775
MANO DE OBRA DIRECTA 05223452 | 65223452 | 65223452 | 65223452 | 65.223452
COSTOS NDIRECTOS 84085513 | 84085513 | 84.085513| 84085513 | 84085513
GASTOS DE ADMINISTRACION 62944868 | 62944868 | 62944868 | 62944868 |  62.944.868
GASTOS FINANCIEROS 15947176 | 15947076 | 15947.176| 15.947.176 |  15.947.176
TOTAL EGRESOS 7157929509 | 772761907 | 788.009.612 | 803684.253 | 819.797.784
5.5 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS A CINCO ANOS
5.5.1. Estado de Resultados proyectado a 5 afos.
Cuadro 80. Proyeccion estado de resultados

DETALLE A0 1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ARQ5
INGRESOS 947.408.497 | 973935935 1.001.206.141 | 1.029.239.913 | 1.058.058.631
MENOS COSTO DE VENTAS 679.037.465 | 693.869.863 | 709.117.568 | 724.792209 | 740.905.740
UTILIDAD OPERACIONAL 268371032 | 280066.072 | 292088573 | 304.447.704 | 317.152891
MENOS GASTOS ADMINISTRATIVOS 62944868 | 62944868 | 62944.808 | 62.944.868 |  62.944.868
MENOS GASTOS FINANCIEROS 15047176 | 15947076 |  15947.176| 15947176 |  15.947.176
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 189478988 | 201.174.028 | 213196529 | 225555.660 | 238.260.847
MENOS PROVISION IMPUESTOS 33% 62528006 | 66387429 70354855 | 74433368 | 78.626.080
UTILIDAD NETA 126950922 | 134.786.599 | 142841674 | 151122292 | 159.634.768
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5.5.2 Flujo de Caja Proyectado.

Cuadro 81. Flujo de caja proyectado

DETALLE ANOO ANO1 ANO? ANO3 ANO4 ANOS5
INVERSION REQUERDA 107597335
INGRESOS POR VENTAS 047408497 | 973935935 | 1.001.206.141 | 1029.239913 | 1058058631
SALDO EFECTVO PERIODO ANTERIOR 56.206.335 | 241519579 | 373963573 | 511888087 | 654671188
TOTAL EFECTIVO DISPONBLE 107597335 | 1.003.614.832 | 1215455514 | 1.375.169.714 | 1541.128,000 | 1712.729.819
EGRESOS DEL PERIODO
COSTODE VENTAS 679037465 | 693.869.863 | 700.117568| 724792.209| 740905.740
GASTOS ADMINISTRATIVOS 62044868 | 62044868 | 62044868 | 62044868 | 62944868
GASTOS FINANCIEROS 15947176 | 15947176 15047476 | 15947176 |  15.947.176
DEPRECIACIONES 2051600 |- 2251600 2250600 2251600 2251600
MAQUINARIA YEQUIPO 750,000
MUEBLES YENSERES 14966,000
ABONO A PRESTAMO 6417344 8453568 | 11136186 14669304| 19323598
IMPUESTOS 62520066 | 66387429 | 70.354855| 74433368
INVERSION DIFERDA 28875000
TOTAL EGRESOS 51301000 762005253 | 841491041 863281627 | 886456812 | 911303150
TOTAL EFECTIVO DISPONBLE 56206335 | 241519579 | 373963573 | 511888087 | 654671188 | 801426669

En el flujo de caja no se tienen en cuenta los gastos por depreciacidn, ya que pese

a ser un gasto por el desgaste de los activos fijos en el uso que se les da en el

desarrollo de las actividades de la empresa, no generan salida de dinero.

En el afio 0, se tiene en cuenta para la proyeccion de la inversion, de tal manera

gue se proyecta la salida de los dineros que ingresan al proyecto como aportes de

los socios.
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5.4.3. Balance General proyectado a5 afios.

Cuadro 82. Balance General

ANOS

CUENTA 0 1 2 3 4 5
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
CAJA 56.206.335 | 241519579 | 373.963.573 | 511.888.087 | 654.671.188 | 801.426.669
TOTAL ACTIVO CORIENTE 56.206.335 | 241519.579 | 373963573 | 511.888.087| 654.671.188| 801.426.669
ACTIVOFIO
MAQUINARIA'Y EQUIPO 7.550.000 7.550.000 7.550.000 7.550.000 7.550.000 7.550.000
MUEBLES YENSERES 14.966.000 |  14.966.000 | 14.966.000 |  14.966.000 |  14.966.000 14.966.000
DEPRECIACION ACUMULADA 2251600 |- 4503200 |-  6.754.800 |-  9.006.400 |-  11.258.000
TOTAL ACTIVOFIO 22516000 | 20264400 | 18012800 | 15761200  13.509.600 11.258.000
ACTIVO DIFERIDO
ADECUACIONES 28.875.000 | 28875000 | 28875000 | 28.875.000| 28.875.000 28.875.000
TOTAL ACTIVO DIFERIDO 28875000 | 28.875000 28.875000| 28875000 | 28.875.000 28.875.000
TOTAL ACTIVO 107.597.335 | 290.658.979 | 420.851.373 | 556.524.287 | 697.055.788 | 841.559.669
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
IMPUESTO DE RENTA POR PAGAR 62528066 | 66387429 | 70354855 |  74.433.368 78.626.080
OBLIGACIONES FINANCIERAS 60.000.000 |  53.582.656 | 45.120.088 | 33992902 | 19.323598 -
TOTAL PASIVO CORRENTE 116.110.722 | 111516517 | 104.347.757 |  93.756.966 78.626.080
TOTAL PASIVO 60.000.000 | 116.110.722 | 111516517 | 104.347.757 | 93.756.966 78.626.080
PATRIMONIO
APORTES SOCIALES 47597.335| 47597335 | 47597335 | 47597.335| 47597335 47597.335
UTILIDAD DEL EJERCICIO 126.950.922 | 134.786599 | 142.841674| 151122292 | 159.634.768
UTILIDAD DE EJERCICIOS ANTERIORES 126.950922 | 261.737.521 | 404579.195| 555.701487
TOTAL PATRIMONIO 47597335 174548257 | 309.334.856 | 452.176.530 | 603.298.822 |  762.933.590
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 107.597.335 | 290.658.979 | 420.851.373 | 556.524.287 | 697.095.788 | 841559669
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6. EVALUACION DEL PROYECTO

6.1 IMPACTO SOCIAL

El tema de la Responsabilidad Social Empresarial parece tratarse de una moda. La
razén es que para donde quiera que se voltee, se ven empresas comentando sus
acciones “sustentables”. Pero el concepto de regresar a la comunidad lo mucho que
las empresas reciben de ella, es algo mas de una frase de cajon. En la actualidad
la responsabilidad social es un requisito que construye -o destruye- la reputacion de
las compainiias, el secreto radica en la congruenciay la efectividad de las campafas
de responsabilidad social empresarial, lo que se refleja en la profundidad con que

impactan a la comunidad. 23

El desarrollo de programas de Responsabilidad Social Empresarial se ha convertido
en un comodin para los empresarios, algunos creen que solo con operar dentro de
la normatividad ambiental y generar empleo, la comunidad esta impacta
positivamente, aunque de otra manera algunos empresarios si se han dedicado a
estudiar las necesidades de la comunidad de su entorno, proyectando programas
gue contribuyen a la mitigacion de estos problemas, y que las soluciones no se

conviertan solo en donaciones de objetos de aseo y mercados.

La Responsabilidad Social Empresarial debe ser un mecanismo de conciliacion y
reconstruccién del tejido social, en el que se encuentren el rostro de la comunidad

gue esta siendo autosuficiente con el rostro de la que no lo esta logrando, para

23 MUNDO EJECUTIVO: Responsabilidad Social, El Impacto Positivo A La Comunidad Es Rentable
[En linea). México. Recuperado en 4 agosto 2017. Disponible en:
http://mundoejecutivo.com.mx/rse/2016/02/08/responsabilidad-social-impacto-positivo-comunidad-
rentable (consultado en junio de 2017)
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mirarse detenidamente, y asi conocer los proyectos que en conjunto puedan
construir y que sean éstos los que fomenten una detonacion social equilibrada, con
ello se impulsa la unién y un sentido de pertenencia mas amplio, ademas de incidir

a la baja en los indicadores de inseguridad y violencia. 24

Para lograr lo anterior, la boutique contratard como funcionarios de la empresa a
madres cabeza de familia y alentara a su equipo de trabajo a capacitarse para lograr
nuevas perspectivas laborales que les permita mejorar sus ingresos y la calidad de
vida de su entorno familiar siendo asi que el proyecto contribuye a la disminucion

de los indices de desempleo, generando siete empleos directos.

6.2 IMPACTO AMBIENTAL

En el desarrollo del estudio se pudo analizar en las diversas etapas que el proyecto
cumple con las pautas de medio ambiente, salud y seguridad y que no se considera
ningun tipo de riesgo en cuanto a posible dafio ambiental o alteraciones dafiinas al

medio ambiente.

2*MUNDO EJECUTIVO: Responsabilidad Social, El Impacto Positivo A La Comunidad Es Rentable
[En linea). México. Recuperado en 4 agosto 2017. Disponible en:
http://mundoejecutivo.com.mx/rse/2016/02/08/responsabilidad-social-impacto-positivo-comunidad-
rentable (consultado en junio de 2017)
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6.2.1 Matriz de evaluacion de impactos. Para fijar parametros claros sobre el
impacto positivo del proyecto sobre el medio ambiente en el que se desarrollara, se
presenta la matriz de evaluacién de impactos frente los elementos: agua, suelo y
aire, teniendo en cuenta que en ninguna de las areas se producen residuos que

impacten los elementos.

Cuadro 83. Matriz de evaluacion de impacto

AIRE AGUA TIERRA

AREA DE DESEMPENO CONCEPTO BIRID

GENERACION DE DOCUMENTOS
ASEO AL AREA

EQUIPOS

MOBILIARIO

GENERACION DE DOCUMENTOS
ASEO AL AREA

EQUIPOS

MOBILIARIO

GENERACION DE DOCUMENTOS
ASEO AL AREA

EQUIPOS

MOBILIARIO

ADMINISTRATIVA

MERCADEQ Y VENTAS

BODEGAJE

XXX XXX [X|>X|X[>X|>X([>|m
XIX|IX|X[X|X[X|X|X<|[X|X<|[X<|m
XXX | X[X|X[X|X|X[>X|>X<|[>X|m
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6.2.2 Plan de mitigacion. Después de analizar los posibles impactos ambientales
gue tendria el desarrollo del proyecto, se puede concluir que no existe riesgo de
impactar el medio ambiente en ninguna de sus areas de funcionamiento, sin
embargo, la empresa como politicas ambientales mantendra control sobre el manejo
racional de los servicios publicos especialmente en el desperdicio de agua y energia
eléctrica. De la misma manera fija un compromiso en la seleccién y clasificacién de

residuos con posibilidades de reutilizacién o de reciclaje.

6.3 EVALUACION FINANCIERA

En la mayoria de organizaciones o empresas de tipo privado, las decisiones
financieras tienen un objetivo claro, "la maximizacion del patrimonio” por medio de

las utilidades.

Para evaluar la viabilidad del proyecto de inversion los indicadores mas utilizados
son: Valor presente neto, tasa interna de retorno, coeficiente beneficio costo, y
periodo de recuperacion. Estos indicadores de evaluacion permiten dar una medida,
mas 0 menos ajustada, de la rentabilidad que proporcionara el proyecto de
inversion, antes de iniciarlo. También permiten compararlo con otros proyectos
similares, y, en su caso, realizar los cambios en el proyecto que se consideren

oportunos para hacerlo mas rentable.

6.3.1 Valor Presente Neto. Es el valor monetario que resulta de restar la suma de
los flujos descontados en el presente a la inversion inicial. EI VPN consiste en tomar
los valores de cada alternativa en el punto cero; es decir se calculan los valores
presentes netos con base en la tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) o
tasa de interés de oportunidad, que no es mas que la tasa atractiva para las socias

del proyecto.
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6.3.2 Tasa de rendimiento. Es aquella que sirve para medir las utilidades

financieras de una inversion.

6.3.1.1 Tasa minima de rendimiento. Es aquella como marco de referencia para

hacer una inversion; por debajo de esta tasa no se deben hacer inversiones.

TMARZ®=i+f+i*f

| = premio al riesgo

f = Inflacion afo actual entre 5y 6% (Emisor, en laque subio latasa de referencia
de 5,50 a 5,75 por ciento.)

Tasa promedio de colocacion: es la tasa de interés a la que colocan los créditos los

intermediarios financieros = inflacion/ tasa de colocacion interbancaria financiero.

Aplicando los conceptos adquiridos:

TO: Tasa oportunidad calculada

RP: Porcentaje de recursos propios 44.23%

RC: Porcentaje de recursos del crédito 55.77%

25 BACA URBINA, Gabriel. Evaluacion de Proyectos. 5%ed. Mc Graw Hill. México. ISBN 970-10-
3001-X Péag. 184.

% EL TIEMPO. Encarrilar la inflacion en el pais solo se logrard dentro de dos afios [En lineal.
Recuperado en 2 enero 2017. Disponible en:
http://imww.eltiempo.com/economia/indicadores/inflacion-en-colombia-para-el-2016/16471289
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TI: Tasa de Interés del crédito 31.73% anual

%IMP: Porcentaje de impuesto de renta 33%

TES: Titulos de tesoreria a 5 afios del Banco de la Republica  6,750%

TR: Tasa de riesgo 10%

TMAR: Tasa Minima Atractiva de Retorno

Tasa de Oportunidad: ((1+ TES) (1+TR)) -1 x 100

TO: ((1+ 0,0675) (1+0,10)) -1 x 100

TO: ((1,0675) (1,10)) -1 x 100

TO: (1,1743 -1) x 100

TO: 0,1742 x 100

TO: 17,42%

TMAR: (TO X RP) + (RC X TI X (1 — %IMP))

TMAR: (0,1742 x 0,4423) + (0,5577 x 0,3173 x (1 — 0,33))

TMAR: 0,07704866 + (0,17695821 x 0,67)

TMAR: 0,07704866 + 0,1185620007
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TMAR: 0,1956486007 = 19.56%

TMAR Deflactada: (1+TMAR)-1) x 100
(1+Ti)
TMAR Deflactada: ((1+0,1956)-1) X 100
(1+0,3173)

TMAR Deflactada: ((1,1956)-1) X 100
(1,3173)

TMAR Deflactada: 0,1956 X 100
1,3173

TMAR Deflactada: 0,1484 = 14,84%

Para calcular el VPN se utiliza el costo de capital 6 TMAR; por lo tanto la férmula a

aplicar para hallar el VPN en cinco afos es:
VPN =-A+[FC1/(1+)" ]+ [FC2/ (1+i)"2 ]+...+ [FC5/ (1+i)"5 ]
En donde
A: Inversion inicial
FC: flujos de caja
n: numero de afos (1,2,...5)

i: tipo de interés (TMAR) = 0.1484 = 14,84%

Remplazando los valores en la formula anterior se obtiene:
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Cuadro 84. Valor Presente Neto

. ., Flujos Factor VPN
Periodo Inversion Netos VPN VPN (0) Acumulado
- Sin ]
ARo Actualizar (1+)"

0 -47.597.335 1 47.597.335
1 241.519.579 1] 210.309.630 162.712.295
2 373.963.573 1 | 283.563.522 446.275.817
3 511.888.087 2] 337.991.474 784.267.291
4 654.671.188 2 | 376.420.876 | 1.160.688.167
5 801.426.669 2 ]401.234.940 | 1.561.923.107

El valor presente neto es $ 1.561.923.107 al ser superior a cero (0), se concluye
gue el proyecto es rentable y conveniente para su futura puesta en marcha. Valor
relativamente alto si se tiene en cuenta que los excedentes netos no se distribuyen
y se van reinvirtiendo en el desarrollo mismo del proyecto, afio tras afio.

6.3.1 Tasa interna de retorno TIR. Es latasa de descuento por la cual el VPN es
igual a cero; es decir que es la tasa que iguala la suma de los flujos a la inversion

inicial.

La cual se obtiene a través de la aplicacion de la siguiente formula:
A=[FC1/ (1+) 1]+ [ FC2 / (1+)"2 J+...+ [FC5 / (1+i)"5 ]

A= Inversion inicial

FC: flujos de caja

n: numero de afos (1,2,...5)

i: tasa interna de retorno (TIR)

149



Cuadro 85. Tasa Interna de Retorno

VPN 1.561.923.107
TIO 17,42%
TIR 557,53%
DIAGNOSTICO Rentable
DATOS VALOR
INVERSION (47.597.335)
ANO 1 241.519.579
ANO 2 373.963.576
ANO 3 511.888.087
ANO 4 654.671.188
ANO 5 801.426.669
TIR 557,53%

La TIR para esta proyeccion es del 557.53%, Esto significa que por cada $1 invertido
en la boutique, retornarian $557.53; para un periodo analizado de 5 afios

Latasa de 557.53% comparada con la tasa del mercado financiero y de las variables
economicas es muy superior, por lo tanto, se concluye que el proyecto desde el

punto de vista econdémico es rentable.

6.3.2 Periodo de Recuperacién. También denominado playback, paycash, payout
o payoff, indica el tiempo que la empresa tardara en recuperar la inversion de
$47.597.335, sumando los flujos de caja positivos que incorporando una tasa del

14,84%, este periodo puede estar dado en afios 0 meses.

Al revisar el flujo neto se detecta que con el 1 primer periodo da como resultado
$241.519.579, lo que significa que dado al valor de la inversion (que esta dada en
$47.597.335), esta se recuperara en un periodo inferior a 1 afio. Por lo tanto para
identificar el tiempo promedio de recuperacion de la inversion, se hace necesario
distribuir equitativamente el valor neto del primer periodo, que equivale a
$241.519.579, entre los 12 meses del afio, dando como resultado un valor mensual
de $ 20.126.631, y este valor se divide en 30 dias resultado a $670.887 por dia. Si
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se divide la inversion entre el valor recuperado por dia, se obtiene el periodo de

recuperacion total de la inversion, correspondiente a 70,94 dias.

Cuadro 86. Periodo de Recuperacion

Periodo Tiempo |Flujos Netos Saldos
0 -47.597.335
1 1 afio 241.519.579 193.922.244
2 2 afio 373.963.576 567.885.820
3 3 afno 511.888.087| 1.079.773.907
4 4 afo 654.671.188 | 1.734.445.095
5 5 afo 801.426.669| 2.535.871.764

El periodo de recuperacion de la empresa, sera de 0 afios, 2 meses y 10.94 dias
aproximadamente, tiempo relativamente corto dada la inversion, sin embargo, esto
se daria siempre y cuando se reinvirtieran los excedentes netos afio tras afio en el

desarrollo del proyecto y no hubiese redistribucion de los mismo.

6.3.3. Andlisis de las Razones Financieras.

Cuadro 87. Razones financieras

RAZONES FINANCIERAS FORMULA ANO 1 ANALISIS

Activo corriente Para el primer afio por cada peso

Pasivo corriente ,
gue la empresa debe, tendra $2,08

Razo6n corriente 2,08

241.519.579
116110722 corto plazo, dato interesante que

para pagar o respaldar la deuda a
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nos indica que la empresa tendra
solvencia y capacidad de pago para
el primer afio.
Total pasivo En el primer afio la participacion de
Total activo los acreedores es del 39% sobre el
Nivel de endeudamiento 0,39 total de los activos, porcentaje bajo
116.110.722 que puede ser un poco riesgoso
290.658.979 para la empresa.
Utilidad bruta Por cada cien pesos que la empresa
Vent ~
Margen bruto entas 0,28 venda en el afio 1, se generara una
268.371.032
947.408.497 utilidad bruta de 28 pesos.
Utilidad Neta
Ventas Por cada cien pesos que la empresa
Margen neto 0,13 venda en el afio 1, se generara una
126.950.922 utilidad neta de 13 pesos.
947.408.497
La empresa, cancelara la deuda de
) ) $ 116.110.722, en el afio 01 y le
Activo Corriente ] ]
) quedara un capital de trabajo de
- Pasivo ]
) ) i 125.408.857 | $125.408.857, lo anterior
Capital de trabajo Corriente ] _
representara operar sin deudas para
241.519.579 - . o ] ]
los afios siguientes y podra realizar
116.110.722 ) ) ) )
nuevas inversiones financieras y
operativas.
. Pasivo Total /|116.110.722
Endeudamiento ) 13994
Activo Total 290.698.579

6.3 PUNTO DE EQUILIBRIO

Para proyectar el punto de equilibrio se toma como referencia el precio promedio de
venta de cada producto y el costo variable unitario para sefialar el margen de
contribucion unitario que dividirda a los costos fijos y se determine el punto de

equilibrio.
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Cuadro 88. Punto de equilibrio

Detalle Camisa |Camiseta| Bermuda| Pantalon | Calcetin ir?tgrpigr Correa
Precio deVenta | 132873 112873 137873 149748 40373] 49748| 7i623] OO
Costo variable total 529.578.500
Porcentaje de
participacion por
producto 20% 20% 20% 20% 5% 10% 5%
Prendas anuales
proyectadas 1619 1619 1619 1619 391 806 391| 8.064
Costo Variable
unitario 65420 65420 65420 65420 67.721| 65.705( 67.721
Margen de
contribucion
unitario 67453 | 47453 | 72453 84.328 (- 27.348 - 15957 3.902
Porcentaje
ponderado 13491 9491 14491 16866 (- 1.367(- 1596 195| 51569
Costos fijos 239.907.212
Punto de equilibrio 4,652
Ponderado punto
de equilibrio 930 930 930 930 233 465 233|  4.652

El punto de equilibrio de la boutique esta dado en 4.652 unidades distribuidas asi:

Camisa
Camiseta
Bermuda
Pantalon
Calcetin
Ropa interior

Correa

930 Unidades
930 Unidades
930 Unidades
930 Unidades
233 Unidades
466 Unidades
233 Unidades
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7. CONCLUSIONES

e Se determind la factibilidad para la creacién de una empresa comercializadora de
prendas de vestir para hombre en Bucaramanga dirigido a personas ubicadas en
los estratos 4,5 y 6 ya que existe una demanda para la adquisicion del producto
por medio del atributo diferenciador de este proyecto que es la asesoria
especializada y mencionando el nimero de personas que estan insatisfechos con
el servicio que actualmente reciben. Esto se estableci6 mediante un estudio de
mercados al segmento objetivo, analizado, El 31% de los encuestados afirman
gue unos de los factores que mas tienen en cuenta para entrar 0 escoger un

almaceén de ropa a la hora de comprar es la asesoria.

e Para la excelente ejecucion de este proyecto se manejara una estratégica en
donde influiran mucho los precios que se manejaran contra los precios de la
competencia de los almacenes de prendas de vestir para hombre de la ciudad de
Bucaramanga. En el analisis de precios de la competencia se fijo la estrategia de
precios, de acuerdo a su estructura de costos, gastos y los precios de la

competencia, sumando un margen de utilidad promedio del 10% promedio.

e Mediante el andlisis de medios publicitarios y promocionales, se escogieron los
de mayor relevancia para el lanzamiento del producto, con el propésito de dar a
conocer la elaboracién de las prendas que nos proporcionaran los proveedores,
caracteristicas, calidad y presentacion de las prendas, asi como la asesoria
especializada que se va a ofrecer en el servicio en el momento de la venta y asi
generar interés en el cliente potencial, escuchandole sus inquietudes y

sugerencias.

e El presupuesto de lanzamiento es de $5.225.000 el cual se tiene como objetivo

hacer la publicidad por medio de vallas publicitarias, cuiias radiales y televisivas,
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entregando folletos en donde el cliente se vaya enterando lo que esta por llegar,
esta publicidad traera un preambulo del tipo de prendas que se va a manejar al
publico.

Se definié la mano de obra requerida para poner en funcionamiento la empresa,
definiendo de forma clara las funciones de cada cargo, asi como el perfil laboral
de los empleados a contratar. Los equipos necesarios en Assessors Big Store
estaran en las condiciones adecuadas para satisfacer los requerimientos de los

clientes y consumidores.

Se establecio el sitio idoneo en donde se localizara la empresa Assessors Big
Store, al realizar un analisis de las diferentes variables buscando mayor
efectividad y minimizacion de costos, el cual sera en el barrio centro de

Bucaramanga.

Se determiné que el VPN esté representado por $1.561.923.107, y la tasa interna
de retorno TIR 557,53%. Esto indica la viabilidad del proyecto en el aspecto

economico y financiero.

Para saber en la comercializacion su punto de equilibrio refleja comercializar

como minimo 4.652 unidades y reflejando una utilidad de cero.

Se evaluod el impacto que tiene la creacion de la empresa en la ciudad de
Bucaramanga y se definio el plan que mitigue los aspectos negativos sobre el
medio ambiente. De igual forma se definieron politicas empresariales teniendo
en cuenta la responsabilidad social empresarial, las cuales se implementaran

desde su apertura.
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e Haciendo una exploracion de cada uno de los estudios realizados en el proyecto,
se establece que la creacion de la empresa comercializadora de prendas de vestir
para hombre en Bucaramanga es viable desde los puntos de vista analizados.
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8. RECOMENDACIONES

El asesoramiento que se le dé | cliente al momento de tener la experiencia en el
establecimiento debe ser un asesoramiento veras, real, honesto y basados en
conocimientos que previamente hayan sido adquiridos por los asesores por

medio de capacitaciones por la propia empresa.

Actualizar de forma mensual las tendencias y estilos que se manejen en el
establecimiento teniendo en cuenta los nuevos productos y la moda global, los
eventos, comentarios de personal especializado, informacion sobre o que se
debe mejorar en el producto proveniente de los mismos cliente y demas temas

de interés.

Implementar las politicas empresariales definidas en el proyecto con el fin de
brindar la mejor atencion al cliente, generando satisfaccion y fidelizacion de los

mismos para con la empresa.

Se debe mantener una estructura de personal bien entrenado y calificado,
especialmente del personal de servicio al cliente, pues el contacto personal hara
parte de la experiencia de verdad de los clientes potenciales ya que este es el

atributo diferenciador de la empresa que se quiere crear.

Este canal especialmente en los establecimientos de prendas de vestir esta muy
competido, sin embargo, segun el estudio realizado a lo que le apunta el proyecto
es a brindarle al cliente una mayor asesoria y conocimiento en cuanto a la
calidad, tendencias, moda y conocimiento del buen vestir, y es por eso que se

hard por medio Assessors Big Store.
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e Realizar evaluaciones constantes del servicio prestado para garantizar la
implementacion de mejoras continuas al servicio que se ofrece, a las prendas
gue se venden y a la fidelidad de los clientes. Tener a disposicion un portafolio
de productos atractivos e incrementarlos en la medida en que la demanda por el

servicio se incremente se pueda satisfacer a todos los clientes.
e Realizar ajustes de estructura operativa necesarios para el buen funcionamiento

de la empresa, llevando a cabalidad los objetivos propuestos, logrando asi la

ejecucion del proyecto.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
INSTITUTO REGIONAL DE PROYECCION Y EDUCACION A DISTANCIA
ENCUESTA DIRIGIDA AL GENERO MASCULINO DE LA CIUDAD DE
BUCARAMANGA

El siguiente cuestionario busca conocer los gustos, preferencias y otros aspectos
significativos de la moda masculina en Bucaramanga, asi como la importancia del

servicio al cliente y la asesoria en materia de vestuario para el consumidor.

Por favor diligenciar este formato de la manera mas objetiva posible, informando de
antemano que los datos en ella registrados son de estricta confidencialidad, siendo
el encuestador el absoluto responsable de la aplicacion de esta encuesta y su
trascendencia en su trabajo de grado para obtener el titulo de Profesional en

Gestion Empresarial.

Pregunta 1. ;Qué tipo de ropa usa?
Formal
Casual

Informal

Deportiva

Pregunta 2. ;Con qué frecuencia compraropa?

Semanalmente
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Quincenalmente
Mensualmente

Trimestralmente

Pregunta 3. ¢ A qué tiendas de ropa va usted con frecuencia cuando compra?

____Travel store
___GAP.

____ Falabella
____Americanino

Otros Cuales?

Pregunta 4. ;Qué es lo que mas le atrae al entrar a un almacén de ropa?

____El servicio al cliente ____Exhibicién de la tienda
____Imagen ____Amabilidad

____Asesoria ____Descuentos y promociones.
____Exclusividad de prendas. ___ Otros

¢, Cudles?

Pregunta 5. ¢ Estaria dispuesto a cambiar la marca que actualmente compra

con frecuencia por darle lugar a una marca nueva?

S \[o

Si su respuesta es Sl, ¢Qué le gustaria de la marca nueva?

Calidad Exclusividad _ Precio Disefio
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Pregunta 6. ¢;Conoce alguna empresa que ademdas de vender prendas de
vestir ofrezca un servicio integral con asesoria especializada y exclusiva que
le recomiende lo mas destacado en cuanto a tendencias de moda masculina

en Bucaramanga?

SI ___NO

Pregunta 7. ,Cémo califica el grado de satisfaccion del servicio recibido en

Su ultima visita a una tienda de ropa?

__ Excelente
____ Muy bueno
____Bueno
____Regular

____Malo

Pregunta 8. ¢ Cuales son sus preferencias al comprar prendas de vestir?

____Calidad en los productos
_____Atencion y asesoria

_____Una publicidad llamativa
____La ubicacion del almacén

Pregunta 9. ¢ En promedio cuanto gasta en las compras de prendas de vestir?

___De $50.000 a $100.000
___De $101.000 a $150.000
___ De $151.000 a $200.000
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__De $201.000 a $250.000
__Mas de $300.000

Pregunta 10. ¢ En qué sector de Bucaramanga realiza sus compras de prendas

de vestir?

____Centro de Bucaramanga
____Real de minas

____ Cabecera del llano

____ Cacique y alrededores

Provenza

Pregunta 11. ;Mediante qué medio se informa de las nuevas colecciones que

ofrecen las tiendas o almacenes de ropa, asi como sus eventos y descuentos?

____Publicidad de mano (folletos, Volantes, etc.)
____Viainternet

____Radio

____Television

____Vallas publicitarias

Otros. ¢ Cudles?

Pregunta 12. En cuanto al origen de las marcas de prendas de vestir, le

gustan mas que sean de proveniencia:

Nacionales Extranjeras
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Pregunta 13. ;Qué medio de pago que utiliza para adquirir las prendas de

vestir?
Efectivo. Tarjeta de crédito. Tarjeta débito.
Libranza. Crédito que ofrecen los almacenes.
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