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Resumen

Titulo: Estructuracion y Creacion de un plan de negocios para la empresa de moda YNF de
acuerdo a los lineamientos de fondo emprender segun el acuerdo No. 099 de 2008 de la

Universidad Industrial de Santander !

Autor: Natalia Sofia Ojeda Galeano™?

Palabras Clave: Plan de negocios, Disefio industrial, Moda sostenible, Ajuste antropométrico,

Fondo Emprender.

Descripcion: El presente proyecto de grado tuvo como objetivo desarrollar un plan de negocios
integral para la marca de moda femenina YNF, bajo los lineamientos del Fondo Emprender, con
el fin de asegurar su viabilidad técnica, financiera y operativa en el mercado colombiano. La
metodologia empleada integrd el pensamiento de disefio (Design Thinking) con un enfoque
mixto de investigacion, utilizando herramientas como encuestas a una muestra de 54
consumidoras y el disefio de un Service Blueprint para optimizar la experiencia omnicanal. Los
resultados principales identificaron que el 81,5% de las usuarias considera el ajuste ergonémico
como su principal barrera de compra, lo que permitié pivotar el modelo de negocio hacia un
Sistema Producto-Servicio (PSS) centrado en el ajuste antropomeétrico digital asistido. El analisis
financiero determind una capacidad instalada de 104 prendas mensuales, un margen bruto del
46% y un punto de equilibrio de 33 unidades, garantizando la rentabilidad del modelo. Se
concluye que la estructuracion técnica del plan de negocios no solo viabiliza el acceso a capital
semilla, sino que consolida una propuesta de lujo responsable que dignifica el trabajo de madres
cabeza de familia en Ocafia, transformando la prenda en una herramienta de identidad y

empoderamiento mediante la precision del disefio centrado en el usuario.

! Trabajo de Grado, Practica en Creacién de Empresa para Optar el Titulo de Disefiadora Industrial.

2 Facultad de Ingenierias Fisicomencénicas. Escuela de Disefio Industrial. Director: Jose Miguel Enrique Higuera
Marin. Doctor en Disefio. Codirector: Javier Mauricio Martinez Gomez. Doctor en sistemas de gestion y disefio
industrial.
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Abstract

Title: Structuring and Development of a Business Plan for the Fashion Company YNF in
Accordance with the Guidelines of Fondo Emprender.™

Author: Natalia Sofia Ojeda Galeano™

Key Words: Business plan, Industrial design, Sustainable fashion, Anthropometric fit, Fondo

Emprender

Description: The objective of this graduation project was to develop a comprehensive business
plan for the women's fashion brand YNF, following the strategic guidelines of Fondo
Emprender, to ensure its technical, financial, and operational viability within the Colombian
market. The methodology integrated Design Thinking principles with a mixed-method research
approach, utilizing tools such as consumer surveys (n=54) and the design of a Service Blueprint
to optimize the omnichannel experience. The primary results identified that 81.5% of users
consider ergonomic fit as their main barrier to purchase, which allowed the business model to
pivot toward a Product-Service System (PSS) focused on assisted digital anthropometric
adjustment. Financial analysis determined an installed capacity of 104 monthly garments, a gross
margin of 46%, and a break-even point of 33 units, ensuring the model's profitability. It is
concluded that the technical structuring of this business plan not only enables access to seed
capital but also consolidates a responsible luxury value proposition that dignifies the labor of
female heads of household in Ocafa, transforming the garment into a tool for identity and

empowerment through precision user-centered design.

3 Internship in Business Creation, to Qualify for the Degree in Industrial Design.

4 Faculty of Physical-Mechanical Sciences. School of Industrial Design. Advisor: Jose Miguel Enrique Higuera Marin,
Ph.D. Doctor in Design. Co-advisor: Javier Mauricio Martinez Gomez, Ph.D. Doctor in Production Systems and
Industrial Design.
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Introduccion

La industria de la moda contemporénea se enfrenta a un paradigma de transformacion
donde la eficiencia operativa debe converger con la responsabilidad ética y la personalizacion
técnica. En el contexto colombiano, y especificamente en la region de Norte de Santander, las
iniciativas de emprendimiento en disefio de vestuario han operado tradicionalmente bajo
modelos de produccidn lineal que omiten las necesidades ergondmicas especificas del mercado
local. El presente trabajo de grado aborda esta brecha mediante la estructuracién de un plan de
negocios robusto para la empresa YNF, disefiado bajo los lineamientos técnicos y financieros del
Fondo Emprender.

El problema central que motiva esta investigacion radica en la desarticulacion entre los
estandares de tallaje industrial y la morfologia real de la mujer colombiana, lo que genera una
baja tasa de satisfaccion y un incremento en las devoluciones en el canal e-commerce. A esto se
suma la vulnerabilidad econémica de los talleres satélites en la region de Ocafia, que carecen de
una estructura de negocio formal que potencie su capacidad artesanal bajo esquemas de trabajo
digno y circularidad material. Frente a esta realidad territorial, el presente plan de negocios
adquiere una dimensién de reparacion activa al participar formalmente en la convocatoria de
fondo emprender para la poblacion victima del conflicto armado. Asi, la propuesta trasciende lo
comercial para consolidarse como una herramienta de restitucion de capacidades productivas,
autonomia econdémica y reconstruccion del tejido social en una de las regiones histéricamente
maés afectadas por la violencia en Colombia.

La justificacion de este proyecto se sustenta en la aplicacion del Disefio Industrial como
disciplina mediadora entre la estética y la ingenieria de producto. La creacién de un modelo de

negocio que integre el ajuste antropométrico asistido y el uso de textiles de bajo impacto
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ambiental (PET reciclado) responde a las demandas globales de sostenibilidad y a los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS). Desde una perspectiva académica, este trabajo valida la
viabilidad de transformar un emprendimiento creativo en una unidad productiva rentable,

escalable y con alto impacto social.
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1. Objetivos

La estructura de objetivos de este proyecto se orienta a la validacion estratégica y
operativa de YNF, una marca de moda fundamentada en el valor simbdlico, la sostenibilidad y el
impacto social. El propdsito central es transformar una propuesta de disefio de autor en un
modelo de negocio técnica y financieramente viable bajo los lineamientos de Fondo Emprender,
asegurando que la expansién en el mercado colombiano no comprometa la esencia de produccion
ética mediante talleres satélites de mujeres cabeza de familia. Para ello, se plantean metas
secuenciales que abarcan desde el analisis profundo del mercado objetivo hasta la estructuracion
de un plan de operaciones eficiente y un estudio financiero riguroso, garantizando asi la
rentabilidad y la permanencia de la marca en un ecosistema de consumo consciente.

1.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios integral para la marca de moda YNF, con base en los
lineamientos de Fondo Emprender, que facilite el acceso a financiamiento para su crecimiento,
permanencia y expansién en el mercado de moda colombiano.

1.2 Objetivos Especificos

1. Realizar un analisis del mercado objetivo en el pais para identificar oportunidades y
estrategias comerciales. 2. Redefinir un modelo de negocio hibrido que combine la venta
presencial en tienda-taller con la venta a traves de e-commerce, manteniendo la produccion a
través de talleres satélites conformados por mujeres cabeza de familia. 3. Continuar disefiando
una estrategia de marketing y posicionamiento de la marca en el mercado. 4. Estructurar un plan
de operaciones eficiente que garantice la calidad de los productos y la optimizacién de recursos.
5. Elaborar un estudio financiero que contemple costos de produccion, inversion inicial,

margenes de rentabilidad y flujo de caja.
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1.3 Cumplimiento de los objetivos

Tabla 1. Cumplimiento de los objetivos

Obijetivo Cumplimiento

1. Realizar un analisis del mercado objetivo en el pais Capitulo 4.4
para identificar oportunidades y estrategias comerciales

2. Redefinir un modelo de negocio hibrido que combine Capitulo 6
la venta presencial en tienda-taller con la venta a través

de e-commerce, manteniendo la produccién a través de

talleres satélites conformados por mujeres cabeza de

familia

3. Continuar disefiando una estrategia de marketing y Capl’tulo 7.4
posicionamiento de la marca en el mercado.

4. Estructurar un plan de operaciones eficiente que Capitulo 7
garantice la calidad de los productos y la optimizacion
de recursos.

5. Elaborar un estudio financiero que contemple costos Capl’tulo 8
de produccién, inversion inicial, margenes de
rentabilidad y flujo de caja.

2. Justificacion de la idea de negocio

El sector de la moda en Colombia, caracterizado por una alta densidad de MiPymes, se
enfrenta a desafios estructurales: la dependencia de financiamiento externo, la competencia feroz
de los conglomerados de fast fashion y la necesidad imperativa de diferenciacion ética. YNF no
solo reconoce estos retos, sino que los integra como ejes de su propuesta de valor al combinar la
precision del disefio antropométrico con una cadena de suministro de alto impacto social.

La presente estructuracion del plan de negocios se justifica en la necesidad de
transformar la intuicion operativa en un modelo de gestion escalable y rentable. Al fundamentar

su propuesta bajo las metodologias de optimizacion financiera y sostenibilidad técnica, YNF
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busca acceder a los recursos del Fondo Emprender. Este respaldo financiero no solo permitira
garantizar la viabilidad a largo plazo, sino que consolidara a YNF como un referente de lujo
responsable en Colombia, donde la rentabilidad del negocio es el motor que financia la
dignificacion del trabajo artesanal femenino.

3. Marco de referencia

3.1 Antecedentes y contexto previo

Contexto territorial y econémico: YNF surge en Ocafia, Norte de Santander, como una
iniciativa de disefio de autor que busca capitalizar el potencial del sector textil regional. Aunque
Ocafa presenta una economia en desarrollo con una base artesanal consolidada, la marca
identifica que el crecimiento sostenido y el alcance nacional dependen de la implementacion de
estrategias logisticas de alta eficiencia. La empresa, que inicié operaciones con una inversion
inicial de 12°000.000 COP, reconoce la necesidad critica de optimizar sus margenes financieros
mediante la diferenciacion. En un mercado colombiano en expansion (Infobae, 2024), YNF se
posiciona como una alternativa consciente frente al fast fashion, apostando por una cadena de
suministro nacional que mitiga los riesgos de volatilidad en los costos de importacion y fortalece
la resiliencia financiera del negocio.

Estado actual de operaciones y vinculacion institucional: La formalizacién ha sido un eje
transversal en la trayectoria de YNF. Con registro mercantil como persona natural en la Camara
de Comercio de Ocaria, la empresa ha participado activamente en eventos de talla nacional como
Colombiamoda y ColombiaTex, ademas de ferias regionales. Gracias a su vinculacion con
programas de fortalecimiento institucional, la marca logré el registro ante la SIC en 2024 y la
estructuracién financiera de sus costos de produccion. Actualmente, la empresa se encuentra en

una fase de optimizacion de su ecosistema digital (sitio web y estrategia de contenidos en
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Instagram) y en la busqueda estratégica de capital para superar las brechas de financiamiento que
su historial crediticio inicial ha limitado.
3.2 Marco teorico

Para el desarrollo del proyecto, es importante comprender los conceptos de mayor
relevancia que son base del proyecto, rigen a YNF y fundamenta la transicion de la empresa
desde un modelo de confeccion tradicional hacia un sistema de producto-servicio de alto
impacto.

Plan de negocios: Un plan de negocios es un documento formal de objetivos
empresariales, que se constituye como una fase de proyeccion y evaluacion. Tener un plan
disminuye los riesgos. Se puede hacer para llevar adelante una idea de negocio nueva o0 para
hacer crecer un negocio ya existente. El plan de negocios serd una guia para proyectar y visionar
el futuro de una empresa. Relne la informacion verbal y grafica de lo que el negocio es o tendra
que ser. El plan es una explicacion escrita del modelo de negocio de la compafiia a ser puesta en
marcha. Usualmente los planes de negocio quedan obsoletos, por lo que una practica comun es
su constante renovacion y actualizacion (Blank, Steve).

Estructura organizacional de una empresa: La estructura organizacional de una
empresa consiste en el modelo que define como se organiza la empresa y sus empleados,
establece el entramado de niveles jerarquicos y es, en definitiva, el esqueleto sobre el que se
sostiene la empresa. En la estructura organizativa se ordenan los procesos y actividades, si
especifica quién toma las decisiones en funcién de qué procesos. La estructura organizativa de
una empresa puede variar en funcién del contexto social y econdmico y de la propia evolucion de

la empresa y su crecimiento.
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MiPymes: Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) son actores estratégicos
en el crecimiento de la economia, la transformacion del aparato productivo nacional y el
mejoramiento de la posicion competitiva del pais. Ademas, las Mipymes contribuyen a reducir la
pobreza y la inequidad, al ser alternativas de generacion de empleo, ingresos y activos para un
gran numero de personas.

Fondo emprender: ElI Fondo Emprender es un programa del Servicio Nacional de
Aprendizaje (SENA) que apoya financieramente a emprendedores en Colombia. El objetivo es
crear empresas y generar empleo. Fomenta la creacion de empresas y la generacion de empleo en
Colombia a través de capital semilla condonable y reembolsable. Busca financiar ideas
innovadoras, sostenibles y de gran impacto por medio de convocatorias publicas nacionales y
regionales que priorizan la inclusion de poblaciones vulnerables y de especial proteccion
constitucional.

Caracteristicas:

Ofrece capital semilla condonable y reembolsable.

Se realizan convocatorias publicas nacionales y regionales.

Se apoya a proyectos productivos.

Se acompafia a los emprendedores para reducir riesgos.

Requisitos:

- Ser aprendiz, practicante universitario o profesional con menos de dos afios de haber
recibido el primer titulo profesional.

- Tener interés en capacitarse para mejorar las condiciones técnicas o emprendedoras.

- Hacer parte de alguno de los grupos poblacionales priorizados.
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En concordancia con estos lineamientos institucionales, el desarrollo y estructuracion
técnica de este plan de negocios se encuentra postulandose activamente a la convocatoria de la
seccion Ocafia, orientada especificamente a la linea de victimas del conflicto armado. Esta
vinculacion es coherente con el perfil de la unidad emprendedora, cuya condicion de victima por
desplazamiento forzado permite alinear el proyecto con las politicas nacionales de estabilizacion
economica y fomento empresarial para poblaciones afectadas por el conflicto.

Antropometria aplicada a la moda: Es la ciencia que estudia las dimensiones,
proporciones y formas del cuerpo humano. En YNF, esta disciplina se traduce en la creacion de
patrones ajustados a medidas reales, permitiendo superar la estandarizacion industrial y
garantizando un ajuste (fit) preciso que mejora la experiencia de uso.

Disefio de Autor / Moda de Autor: Modelo de produccién donde la prenda no es un
objeto de consumo masivo, sino una pieza que comunica la vision estética, la identidad y los
valores de su creador. Se caracteriza por procesos creativos Unicos y una atencién minuciosa al
detalle.

Moda Consciente (Slow Fashion): Filosofia que propone una produccién y consumo de
indumentaria mas lento, priorizando la durabilidad, la calidad ética y la sostenibilidad ambiental
sobre la obsolescencia programada del fast fashion.

Unidades Productivas Externas (UPE): Estructura organizativa descentralizada en la
que talleres satélites (a menudo domésticos o comunitarios) realizan la confeccion de piezas bajo
los lineamientos técnicos de una marca central. Este modelo permite la generacion de empleo

local y la flexibilidad operativa.
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Cadena de Valor Etica: Conjunto de actividades empresariales que integra el respeto
por los derechos humanos, la equidad salarial y la transparencia en cada etapa, desde la
obtencion de la materia prima hasta la entrega final al consumidor.

Modelo de Negocio Pull (Bajo Demanda): Sistema de gestion donde la produccion se
activa Unicamente tras la confirmacion de una orden de venta. Esto elimina el exceso de
inventario, reduce el riesgo financiero y minimiza el desperdicio de insumos.

Omnicanalidad: Estrategia de atencion al cliente que integra todos los puntos de
contacto (redes sociales, e-commerce, espacios fisicos/pop-ups) en un ecosistema unificado. El
objetivo es que la experiencia del usuario sea consistente y sin fricciones, sin importar el canal
que utilice.

Logistica Inversa: Proceso de gestién de productos que retornan del cliente hacia la
empresa. En YNF, este concepto se aplica como una herramienta de mejora continua: el ajuste
post-venta no se ve como un fallo, sino como una etapa final del servicio de personalizacion que
asegura la satisfaccion total.

Lujo Responsable: Redefinicién del concepto de lujo donde el valor de la pieza no
reside en la exclusividad o el precio, sino en la transparencia de su origen, la justicia de sus
procesos Yy el impacto positivo que genera en su entorno social y ambiental.

Ciclo de Economia Circular: Modelo que busca desacoplar el crecimiento econémico
del consumo de recursos finitos. En la moda, se concreta mediante el disefio para la durabilidad,
el aprovechamiento integral de tejidos (uso de retales) y la eliminacion de residuos desde la etapa

de patronaje.
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4. Fase 1 Empatizar: Diagnostico e investigacion

4.1 Diagnostico interno: El ecosistema YNF
4.1.1 Introduccién y proposito de la marca

YNF nace originalmente como una propuesta de moda femenina orientada a mujeres
entre 18 y 45 afos que buscan autenticidad, elegancia y comodidad en su estilo diario. En su
etapa inicial, la marca se defini6 por el uso de fibras naturales y también mezclas de ellas con
otros textiles, seleccionadas por su calidad, componente sostenible y caracteristicas técnicas que
ofrecen; asi como también se caracterizé por una produccién artesanal realizada en pequefas
unidades productivas por madres cabeza de familia en Ocafia, Colombia. El enfoque primario
reside en la versatilidad de piezas casuales que conectan a la mujer con su historia personal a
través de canales de venta digitales y directos, integrando el saber hacer regional, para crear
prendas que no solo visten, sino que narran el origen y la proyeccion de quien las habita.

Sin embargo, durante el desarrollo de este proyecto de grado y tras un analisis profundo
de mercado y comportamiento del consumidor, se identifico un dolor critico no resuelto por el
retail tradicional ni el e-commerce estandarizado: la frustracion femenina ante la falta de un
ajuste ergondmico preciso en prendas listas para llevar. Este hallazgo transformo la vision del
proyecto, permitiendo que YNF evolucionara de una marca de indumentaria convencional a una
marca de disefio pensado en el usuario.

Hoy, el propoésito de YNF es sintetizar el acompafiamiento a la mujer con la precision
técnica y el saber hacer ocafiero. La marca se posiciona como una solucion de moda Prét-a-porter
con ajuste técnico de medidas basicas (contorno de busto, cintura, cadera y altura), integrando
procesos de adaptacion personalizada y garantizando que la prenda evolucione con el cuerpo y

las necesidades de la clienta, asegurando un entalle que respete la diversidad morfoldgica de la
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mujer contemporanea Yy transformando la prenda en una herramienta de identidad,
empoderamiento, confianza, memoria y sostenibilidad real, alineada con modelos de economia
circular y produccion ética

Este proposito se materializa a través de un modelo de impacto social que dignifica el
trabajo de madres cabeza de familia en Ocafia confeccionistas, quienes son las co-creadoras de
este sistema de acompariamiento. Asi, YNF cierra un ciclo de valor donde la tecnologia del
ajuste, la identidad femenina y la produccion ética (ODS 5, 8 y 12) se unen para estar al lado de
la mujer en cada momento de su historia.

4.1.2 El publico objetivo de YNF.

Se define inicialmente bajo un enfoque multidimensional, integrando aspectos
demogréficos, psicograficos y comportamentales. Es importante sefialar que esta caracterizacion
constituye una base de segmentacion preliminar, la cual sera objeto de una investigacion de
campo profunda en fases posteriores del proyecto. Dicho estudio permitira refinar el perfil del
cliente, identificar micro-segmentos y validar insights de consumo especificos de la marca.

El segmento esta conformado por mujeres en un rango etario de 18 a 45 afios, abarcando
desde estudiantes y jovenes profesionales hasta mujeres en etapas de madurez laboral y personal.
Este grupo pertenece a un nivel socioeconémico medio y medio-alto, con una capacidad de
compra que les permite invertir en productos que trascienden la funcionalidad bésica para
convertirse en piezas de valor simbolico y estético. Residen principalmente en zonas urbanas de
Colombia, lo que facilita una interaccién hibrida entre canales fisicos y digitales, y prefieren las
marcas que reflejen valores humanos, sostenibilidad y propdsito. Son mujeres que valoran la
autenticidad, la calidad y el disefio consciente, buscando proyectar su identidad a través de la

ropa, priorizan el equilibrio entre la elegancia y la comodidad técnica en su estilo diario. Mas que
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adquirir ropa, buscan experiencias significativas y marcas con las cuales puedan identificarse
emocionalmente, encontrando en YNF una conexién con la historia, la feminidad y la
autenticidad.

Su proceso de decision de compra estd fuertemente influenciado por la conexion
emocional, pues buscan marcas que reflejen valores humanos, proposito social y una conexion
real con la historia y la feminidad; también por el consumo ético, ya que priorizan propuestas
que integren el saber hacer regional y la sostenibilidad en su cadena de suministro, y finalmente
el acompafiamiento en el cambio, dado que mas que una transaccién de ropa, buscan

experiencias significativas y marcas que las acomparien en los cambios fisicos y profesionales de

su vida, encontrando en YNF un soporte de seguridad y aprecio.

4.1.3 Revision de los recursos actuales.

Tabla 2. Revision de recursos actuales

Tipo de Descripcion Evaluacion
recurso
Recursos Equipo base: Fortaleza: estructura flexible y experta en el saber hacer
humanos 1 lider estratégica, 1 lider de produccion, 3 confeccionistas  regional.
especializadas (UPE). Debilidad: baja capacidad para escalar produccion, y
dependencia alta de pocas personas.
Hito: generacion directa de empleo para madres cabeza
de familia.
Recursos Taller de corte y confeccion equipado con maquinaria Fortaleza: suficiencia para  produccion  actual
fisicos industrial. (produccién pequefia).
Debilidad: capacidad limitada para expansion.
Mobiliario: 1 Mesa de corte, 2 raks, 2 repisas para Hito: optimizar espacio para la gestion de residuos
almacenamiento de materia prima y producto terminado. textiles (upcycling).
Maquinaria:
[J 1 maquina plana
[J 1 maquina fileteadora
[1 1 maquina collarin
[J  Cortadora manual
Recursos Presencia activa en redes sociales: instagram y facebook. Fortaleza: Presencia digital establecida y canal directo
tecnolégicos Uso estratégico de WhatsApp business para atencion al de atencion personalizada.
cliente. Debilidad: falta de automatizacién o integracion de
Plataforma de e-commerce activa como catélogo y tienda plataformas (CRM, seguimiento de pedidos, analitica
virtual. web).

Hito: base tecnoldgica para la transicion al modelo de
ajuste técnico

Capital de Inversion inicial menor a $12.000.000. Estructura de costos

Fortaleza: ejecucion eficiente de recursos para la puesta
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validacion actual enfocada en materia prima y marketing. en marcha de la marca.
Debilidad: limitacion en el flujo de caja para la
expansion a gran escala y la tecnificacion del ajuste.

Marca con identidad sélida, storytelling de empoderamiento  Fortaleza: capital relacional y emocional que garantiza
y comunidad de clientas fieles. la recompra y la validacion del propésito
Debilidad: falta de traduccion de ese valor simbdlico en
reconocimiento de mercado o lealtad medible.

La viabilidad operativa de YNF se sustenta en una estructura de recursos preexistente que
ha permitido validar la aceptacion del producto en el mercado regional. Este inventario de
activos no solo representa la capacidad de produccién instalada, sino que constituye la base
solida sobre la cual se implementard la transicion hacia el modelo de Prét-a-porter con entalle
perfecto.

4.1.4 Capacidades operativas y resultados.

Durante el ultimo ciclo operativo (Gltimo 6 meses), YNF ha validad su propuesta de
valor mediante la atencion de 92 pedidos, de los cuales el 17% corresponden a piezas sobre
medida y el 83% a prendas prét-a-porter. Esta validacion temprana demuestra una traccion real
en el mercado, identificando que, si bien la calidad es aceptable, el tallaje estdndar genera
devoluciones que el nuevo modelo de ajuste digital asistido busca eliminar.

La capacidad instalada actual se basa en un equipo de 1 lider estratégica encargada de la
direccion creativa y parte empresarial, 1 lider productiva encargada del corte y patronaje, y 3
confeccionistas que hacen parte de una unidad productiva externa (UPE); el negocio cuenta con
una capacidad de produccion de 104 prendas mensuales, lo que representa un potencial de
crecimiento significativo frente a la demanda actual. La marca cuenta con una biblioteca de 30
patrones validados listos para produccion inmediata, lo que garantiza una oferta diversa para las
clientas. La tasa de devoluciones por defectos de confeccion es del 0%, lo que confirma la

excelencia del saber hacer regional y de la rigurosidad del control de calidad. La infraestructura
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fisica cuenta con un taller propio de corte equipado con maquinaria y mobiliario industrial, por
otro lado, el proceso de confeccion se apoya de la UPE mencionada anteriormente, cuya
productividad se mide bajo el indicador de productividad por operario, alineado con el ODS 8. El
control de calidad se realiza en el taller propio de manera directa, sometiendo cada pieza a una
revision manual exhaustiva que evalla costuras, acabados y fidelidad al disefio original antes del
despacho. La tasa de satisfaccion del cliente en términos de calidad y disefio alcanza el 100%. Se
requiere la formalizacion de un protocolo documentado o un software de CRM que garantice la
trazabilidad de la calidad y el registro de las métricas ergonomicas de la clienta.

El proceso creativo fusiona inspiracion emocional, con tendencias y criterios de elegancia
y atemporalidad. Se han validado en el mercado las 30 referencias mencionadas anteriormente,
utilizando fibras naturales y textiles sostenibles que garantizan coherencia con el alma de la
marca.

La operacion logistica integra la gestion de inventarios y ventas a través de canales
directos (whatsapp, instagram y venta directa presencial) y una plataforma de e-commerce activa
en shopify. Se ofrece una atencion humana personalizada que genera confianza y conexion
emocional. Existe la necesidad de automatizar la gestién de inventarios y el seguimiento
postventa para optimizar los ciclos de recompra. La marca se comunica a través de un
storytelling emocional sélido y coherencia narrativa. Aunque se ha experimentado con pauta
digital y calendarios de contenido, la estrategia requiere una mayor base analitica. La
oportunidad en términos de marketing y comunicacién estratégica esta en la implementacion de
herramientas de medicion de alcance y conversion para traducir la visibilidad en ventas

escalables.
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Las capacidades de YNF reflejan un modelo artesanal maduro y listo para la transicion
hacia un modelo hibrido escalable. El principal reto estratégico radica en la formalizacion y
estandarizacion de procesos y la digitalizacion de la gestion operativa. Esto permitira que el
ajuste digital asistido se convierta en un proceso estandarizado, garantizando que YNF pueda
acompafiar a la mujer en sus cambios de vida con precision técnica y calidez humana.
4.1.5 Estructura organizacional.

La empresa opera bajo un modelo descentralizado de Unidades Productivas Externas
(UPE). La cadena de valor inicia con el disefio y el corte técnico centralizado en el taller propio
(garantizando el aprovechamiento optimo del textil y recoleccion adecuada de los residuos),
seguido por el ensamble en la UPE, es decir, el taller satélite liderado por mujeres cabeza de
familia, para la posterior revision de calidad, acabados y despacho en el taller propio. Este
modelo permite una operacion lean y un impacto social medible a través del indicador de
productividad por operario.
4.1.6 Estado financiero actual e inversion inicial

La empresa inicié operaciones mediante la ejecucidn de recursos propios por un valor
total de $12.000.0000, destinados principalmente a maquinaria bésica y capital de trabajo inicial.
Se identifica que los mayores rubros se concentran en la adquisicion de materia prima de alta
calidad, produccién y creacion de fotos y contenido. EI manejo de los recursos ha permitido la
puesta en marcha de la produccién y de la plataforma e-commerce funcional sin incurrir en
deudas externas significativas. A continuacion, se detalla la distribucion de dicha inversion y los
indicadores operativos que respaldan la viabilidad actual del modelo de negocio antes de su
escalamiento. Para comprender la evolucion del proyecto, es necesario distinguir entre el estado

operativo inicial de YNF y la proyeccion de escalabilidad presentada en el analisis financiero de
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este documento. A continuacion, se detallan los datos financieros reales que rigen la operacion
actual, donde el precio de venta se sitia en un promedio de $120.000, reflejando la etapa de
validacion de mercado y penetracion inicial.

Tabla 3. Resumen de Estado Financiero Inicial y Capacidad Operativa

Item de Inversion / Operacion Detalle técnico Valor / Indicador
Capital de trabajo inicial Inversion propia en maquinaria y materia prima. $12.000.000
Costo directo por unidad Valor de materiales y mano de obra directa (confeccion/patronaje). $65.250
Costos fijos mensuales Arriendo, servicios, personal administrativo y gastos legales. $4.454.500
Capacidad Productiva Actual Basado en 1 operario, 26 dias laborados al mes. 104 prendas/mes
Precio venta promedio Posicionamiento en segmento medio-alto. $120.000
Punto de equilibrio Ventas minimas para cubrir la totalidad de costos operativos. 82 unidades/mes

Los datos aqui presentados corresponden a la fase de puesta en marcha (MVP). En este
estado inicial, con un precio de venta de $120.000, el punto de equilibrio se sitla en 82 unidades
mensuales. Esta cifra fundamenta la necesidad de la transicion estratégica propuesta en el
capitulo 8, donde se plantea un ajuste en el posicionamiento de marca y precio para optimizar los
margenes de rentabilidad y asegurar la sostenibilidad financiera del modelo de lujo responsable.
4.1.7 Estrategias actuales de comunicacion.

El posicionamiento de YNF se ha construido sobre un storytelling emocional que resalta
el empoderamiento y la identidad femenina. Se cuenta con presencia activa en Instagram y
Facebook, utilizando WhatsApp Business como la principal herramienta de cierre de ventas y
atencion personalizada, se usa Shopify como catalogo digital y tienda virtual, lo que facilita la
captacion de clientes en zonas urbanas de Colombia y se genera contenido orgénico centrado en
la autenticidad, logrando una comunidad fiel de clientes, aunque con la necesidad de
implementar métricas analiticas para optimizar la conversion.

4.2 Diagnaostico del sector: Analisis del sector textil y de confeccion en Colombia
El sistema moda en Colombia es un pilar histérico de la economia nacional,

representando el 9,4% del PIB manufacturero y el 10% del PIB industrial. (Alguero, 2025) Tras
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la volatilidad de la pandemia y la crisis logistica global, el sector ha entrado en una fase de
“reconfiguracion estratégica”, donde la velocidad de respuesta y la identidad del disefio local han
desplazado al precio como la principal ventaja competitiva. Con un ecosistema de méas de 12.000
empresas de moda y 35.000 de confeccion, la industria genera aproximadamente 660.000
empleos (directos e indirectos), caracterizandose por una alta participacion de mano de obra
femenina. (Jobst, 2025)

La posicion geografica de Colombia en el continente americano le confiere una ventaja
logistica privilegiada, ya que la conexion con 680 puertos internacionales y mas de 4.500 rutas
maritimas, permiten tiempos de entrega de 3 dias a puertos americanos y 12 dias a los europeos.
Gracias a 17 acuerdos comerciales, el pais accede a 1.500 millones de consumidores con
facilidades arancelarias y logisticas. En 2024 las exportaciones de textiles y telas alcanzaron los
USD 142.2 millones, con mercados clave como Estados Unidos, México, Ecuador y Perd,
posicionando al pais como una plataforma exportadora donde los empresarios del sector textil
pueden comerciar alcanzando diferentes destinos en todo el mundo. (Procolombia, 2025) El
arancel del 40% a la importacion de confecciones actia como una barrera de proteccion
necesaria, encareciendo el fast fashion extranjero y favoreciendo la competitividad de marcas
locales como YNF. (Editorialge, 2025)

El sector enfrenta una dualidad critica. Por un lado, la presion de plataformas low-cost
(Shein, Temu) exige salir de la era del promedio para apostar por la creatividad y la
diferenciacion, segun el observatorio de moda de Inexmoda que plantea tres inicios estratégicos:
repensar los procesos creativos, entender al consumidor desde nuevas perspectivas y transformar
la experiencia de marca, el propdsito es claro, recuperar la diferenciacion, ganar competitividad y

enfrentar el avance del fast fashion que domina el mercado global. Por otro lado, persiste una
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vulnerabilidad en la cadena de insumos pues existe una dependencia quimica y textil, ya que el
95% de los hilos utilizados en el pais son importados, enfrentando aranceles que encarecen la
manufactura nacional; y el cultivo de algodon ha pasado de 400.000 hectareas en los afios 70 a
menos de 15.000 en la actualidad, limitando la integracién vertical de la cadena.

En lo que respecta a los clusters productivos y la especializacion regional, Colombia
opera bajo un modelo de hubs especializados que YNF debe aprovechar, siendo Antioquia y
Bogota los epicentros de tecnologia textil, insumos de alto desempefio y sastreria, y Santander y
Norte de Santander los ejes especializados en denim, calzado y manufactura infantil. La cercania
de Ocafa a este cllster otorga a YNF una ventaja logistica critica para el abastecimiento de
insumos y acceso a mano de obra especializada.

El mercado local, valorado en 34 billones de pesos anuales, se estd transformando bajo
tres tendencias dominantes, primero, la sostenibilidad y la economia circular, donde el 85% de
los consumidores globales estan dispuestos a pagar mas por marcas éticas. La trazabilidad social
(saber quién hizo la ropa) es ahora un requisito de mercado, segundo la digitalizacion progresiva,
pues aungue el e-commerce en Colombia representa el 5% de las ventas de moda (frente al 30%
global), las empresas que automatizan procesos reportan aumentos del 25% en velocidad de
produccidn, y tercero, la personalizacion masiva, en la cual el rechazo a las "tallas Unicas" abre
un nicho de alto valor para el ajuste digital asistido y la modisteria bajo pedido, modelos que
reducen drasticamente los inventarios muertos. (SAS, 2024)

Como marca, el panorama sectorial dicta la hoja de ruta para YNF:

Tabla 4. Hoja de ruta segun panorama sectorial

Factor Critico Implicacién para YNF

Diferenciacion La narrativa social de las madres cabeza de familia en Ocafia, el ajuste digital asistido y la identidad
femenina son el mayor activo frente al fast fashion genérico.
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Aprovechamiento El costo elevado de importaciones extranjeras permite que el ajuste digital asistido de YNF se perciba como
Arancelario una inversion de valor y no solo como un gasto de ropa.
Estrategia B2C El auge del modelo directo al consumidor permite eliminar intermediarios y financiar la personalizacion

mediante e-commerce.

Sourcing Diverso La crisis de insumos exige que YNF diversifique proveedores en el eje Clicuta-Bucaramanga para mantener
costos competitivos.

El sector textil colombiano se encuentra en un punto de inflexién. Mientras el mercado
masivo sufre ante las plataformas digitales de bajo costo, las Pymes de autor (40% del mercado)
que ofrecen personalizacion, sostenibilidad y propdsito social tienen el camino libre para
capturar el valor que el promedio esta perdiendo. YNF estd perfectamente posicionada en este
nicho ya que al identificar que la mayoria de las devoluciones en el e-commerce se deben a
problemas de ajuste antropomeétrico, existe una oportunidad latente para marcas que logren cerrar
la brecha entre la talla estandar y la diversidad fisica real del segmento.

4.3 Anélisis tendencias de consumo en moda femenina.

El sector de la moda femenina en Colombia atraviesa una transformacion estructural.
Segun observatorios del sector, el mercado local movilizé cerca de 2.89 billones de pesos en
2025, con un gasto en vestuario que representa el 48.5% de la canasta de moda nacional. Sin
embargo, el crecimiento ya no es solo cuantitativo, las consumidoras han transitado de la compra
impulsiva hacia una relacion reflexiva y simbolica con las prendas. Informes de tendencias
coinciden en que las mujeres buscan reducir la cantidad de compras, priorizando productos de
mayor calidad, durabilidad y significado.

Hoy, la moda femenina se evalGa bajo tres ejes: identidad, sostenibilidad y bienestar
emocional. La mujer contemporanea no solo adquiere un producto, sino que audita la historia, las
practicas productivas y la coherencia ética de la marca. En Colombia, el sector moda sigue

siendo un ambito econdémico significativo, creciendo sostenidamente y representando un
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porcentaje importante del gasto en consumo interno; segun observatorios de moda, el mercado
local movid cerca de 2.89 billones de pesos 2025, con crecimiento sostenido en gasto de los
hogares en prendas y productos de moda. (Lucintel, 2025) EIl peso de la categoria moda en la
canasta de consumo nacional alcanzo el 3.1% en junio de 2025. Dentro de la moda, la categoria
de vestuario, sigue siendo la de mayor peso, con un 48.5% de participacion, seguido de articulos
personales con un 23.6% de participacion, el calzado con el 10.6% Yy la ropa de hogar que aporta
el 7.3%. (Gonzalez Litman, 2024)

El auge de importaciones y la presion del comercio digital global han intensificado la
competencia, obligando a las marcas locales a repensar su propuesta de valor ante consumidores
cada vez mas informados y con preferencias diferenciadas. En Colombia este fendmeno se ve
reforzado por una mayor conciencia frente al impacto ambiental y social de la industria textil, asi
como por una revalorizacion de lo local, lo artesanal y lo hecho por manos humanas. Las
consumidoras contemporaneas no solo adquieren ropa, sino que evallan la historia detras de la
marca, sus practicas productivas y la coherencia entre el discurso y la accién. (Palacios, 2025)

Los habitos actuales de consumo femenino evidencian varios patrones comportamentales
como lo es el consumo mas selectivo, consciente y centrado en valor real, y aunque el segmento
de consumo plenamente consciente representa actualmente el 6% del mercado nacional, se
identifica como el nicho de mayor crecimiento y lealtad. Este perfil prioriza la conservacion de
recursos y el respeto por las condiciones laborales (ODS 8). Por otro lado, otro hébito de
consumo es la expectativa de transparencia y proposito social, ya que existe una demanda
creciente por credenciales éticas. La clienta busca claridad absoluta sobre quién hizo su ropa,
valorando la humanizacion de la cadena de suministro. (Lucintel, 2025) Por ultimo, a nivel

global, mas del 60% de las consumidoras prioriza la informacion sobre sostenibilidad antes que
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las ofertas economicas, marcando un desplazamiento hacia decisiones alineadas con valores
personales. (Sachin, s.f.)

En lo que respecta a las tendencias estéticas, laboratorios de tendencias como Inexmoda y
NextLab de Lafayette sefialan una convergencia hacia el minimalismo emocional, pues hay una
preferencia por siluetas versatiles y cortes limpios que trascienden temporadas, respondiendo a
una busqueda de durabilidad convirtiendo a la simplicidad en algo funcional; la estética se aleja
de estereotipos rigidos para enfocarse en la autenticidad y la comodidad técnica, lo que sefiala
una reinterpretacion de la feminidad; el uso de fibras naturales y textiles responsables (como el
PET reciclado) no solo es un atributo ambiental, sino una busqueda de confort y frescura en el
uso diario. (Inexmoda, 2025)

La digitalizacion ha transformado los habitos de compra en moda femenina,
especialmente en marcas emergentes y de nicho. En Colombia, las consumidoras han creado un
comportamiento hibrido esencialista donde las clientas de nicho valoran la asesoria directa via
WhatsApp o redes sociales. La resolucion de dudas sobre tallaje y materiales es el principal
detonante de conversion. Ante la falta de prueba fisica inicial, la confianza se construye mediante
un storytelling coherente, testimonios reales y una estética visual honesta. Y el uso del movil
como principal medio de compra convive con el deseo de asistir a showrooms o ferias donde la
conexion emocional con la marca se fisico-digitaliza.

Tabla 5. Aplicacion de tendencias en YNF

Tendencia Aplicacion en YNF

Identidad Femenina  Narrativa basada en el linaje, la historia personal y la autenticidad del saber hacer regional.

Acompafiamiento El servicio de ajuste digital asistido responde a la necesidad de seguridad ante los cambios corporales y
profesionales.

Sostenibilidad real Confeccion en talleres de madres cabeza de familia y uso de materiales naturales, transformando el ODS 8 en un
activo de marca.

Disefio de autor Piezas atemporales que combaten la cultura del descarte y promueven un armario con significado.
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El escenario actual en Colombia es altamente favorable para YNF. Aungue la moda
rapida domina el volumen, la Moda Consciente y Emocional domina el valor y la fidelidad. YNF
posee un terreno fértil para consolidarse como una marca que no solo viste cuerpos, sino que
habita historias, ofreciendo la coherencia entre proposito y produccion que la consumidora
contemporanea exige.

4.4 Anélisis de mercado.

Este analisis tiene como fin identificar la posicion relativa de YNF frente al ecosistema
de moda femenina en Colombia. Se analizaron 18 marcas bajo criterios de propuesta de valor,
arquitectura de precios, tipologia de produccion, canales de venta y nivel de conexion
emocional.

La identificacion de competidores directos, se realiza con marcas de moda femenina que
ofrezcan prendas similares, que tengan precios cercanos al rango de YNF, que se dirijan a
mujeres adultas jovenes entre 25 y 45 afios, que comuniquen valores como disefio, calidad,
identidad, consciencia o produccion local, y que operan principalmente en Colombia. Por otro
lado, los competidores indirectos son identificados como aquellos que no comparten toda la
propuesta de valor, pero compiten por el mismo presupuesto del consumidor, al igual que
aquellos que pueden diferir en precio, escala 0 modelo productivo, sin embargo tienen algo que a
YNF le interesa aprender o tomar (fast fashion, marketplaces, marcas internacionales),
igualmente se incluiran plataformas digitales de alto volumen como Shein, Zara, Temu, marcas
locales y almacenes comerciales que igualmente estan compitiendo por el presupuesto del

consumidor.
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La recoleccion de la informacion de cada competidor se hara por medio de redes sociales

como instagram o facebook, pagina web, tiendas fisicas (si aplica), comentarios de clientes,

resefias y etiquetados, de igual manera se recopila la informacion de cada marca en una ficha con

los datos béasicos de cada marca.

Los criterios de comparacion o indicadores de Benchmarking son los siguientes:

Tipo de producto (blusas, camisas, camisetas, pantalones, shorts, faldas, vestidos)

Precio por prenda (rangos)

Calidad percibida (alta, media, baja)

Relacion precio-valor

Disefio/Diferenciacion (de autor, de tendencia, basico)

Propuesta de valor

Cliente objetivo — Target

Canales de venta (instagram, whatsapp, tienda fisica, e-commerce)
Como se comunica (storytelling)

Qué valores comunica (estilo visual)

Tipo de produccidn (local-importada, escala, enfoque social-artesanal)
Lugar donde operan

Cual es su nivel emocional vs comercial (conexién con el cliente)
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Disefio de la matriz de benchmarking:

Figura 1. Muestra representativa de la matriz de Benchmarking
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La tabla anterior presenta una sintesis de los hallazgos mas relevantes obtenidos durnte el
analisis de benchmarking. Se seleccionaron marcas como Matilda, Margarita Dimarco y Arturo
Calle Woman para contrastar las dinamicas del retail masivo frente al dinero de autor en
Colombia. Para una revision detallada de las 10 marcas analizadas, sus canales de venta, tipos de
produccidn y niveles de conexién con la audiencia, remitase al jError! No se encuentra el origen
de la referencia.

Tras el analisis de la matriz de benchmarking, se identifican varias dindmicas criticas en
el sector:

- La Uniformidad del Ready-to-Wear: Existe una saturacion de marcas que compiten
en el océano rojo de la estética Clean Girl y colores neutros. La mayoria ofrece
versatilidad, pero ignora la diversidad morfolégica.

- La Paradoja de la Sostenibilidad: El concepto "Consciente" se ha vuelto un estandar
para justificar precios superiores a los $200.000 COP, perdiendo diferenciacion real a
Menos que exista una narrativa social profunda.

- El vacio de la confianza técnica: Marcas masivas como Zara 0 Shein ganan en precio

pero pierden en calce y entalle. Aunque marcas como Arturo Calle y Margarita
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Dimarco ofrecen sastreria, ninguna marca de autor independiente ha digitalizado ni
humanizado el ajuste antropométrico de manera personalizada como su bandera
central.

- La versatilidad: Todas dicen ofrecer prendas para la “mujer real” que funcionen para
el diay la noche, y cualquier ocasion.

- El estilo de vida: Ya nadie vende solo ropa, todas venden ‘“experiencias”,
“atardeceres” o “empoderamiento”

- La herencia de provincia (Ocafia): La mayoria de las marcas exitosas se venden como
marcas de Medellin, Bogot4, Bucaramanga, Cali o ciudades grandes. Pero hay un
vacio enorme en marcas que celebran la identidad del Norte de Santander con una
estética de lujo o Casual Chic.

- Educacion técnica al cliente: Nadie esté4 ensefiando a la clienta a medirse o a entender
su propia morfologia para que la ropa le horme mejor.

- Competencia por precio: Shein, Bamba, Moi, Zara, Ela, StudioF, Basical. Aqui el
valor es la inmediatez y el costo bajo. El nivel emocional es transaccional.

- Competencia por significado: Sientochenta (resocializacion), Ajo y Sal, Anana
(identidad caribefia) y Sunset The Journey, Sixxta, Juliana Sénchez, Entreaguas
(estilo de vida). Aqui el precio es secundario; la clienta paga por la historia y como la

prenda la hace sentir.

Al cruzar los datos de YNF con la matriz, las conclusiones que podemos dar son que la
brecha de confianza juega un papel importante, ya que la clienta online de YNF dice “No puedo

ver la prenda... me da desconfianza la talla”, la matriz muestra que hay marcas que ignoran este
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miedo y por lo tanto puede ser este un factor ganador para YNF ofreciendo el servicio de ajuste
como una garantia de satisfaccion. Por otro lado, el factor humano tiene un rol crucial, ya que
YNF tiene una historia con valor de herencia de madre e hija, que humaniza la marca y justifica
un precio premium accesible. Finalmente, la diferenciacion del producto es determinante ya que
las mujeres en Ocaria sufren un dolor de que todo se ve igual, y si se incursiona en prendas con
disefio conceptual, pero con el ajuste a la medida, se rompe el patron de basicos. En general,
YNF no debe intentar ser la marca mas barata, debe ser la marca que rescata la modisteria

familiar ocafiera para adaptarla al cuerpo de la mujer real. La competencia de YNF no es Zara; la

competencia real son las marcas que la clienta ama pero que “no le quedan bien”.

Tabla 6. Estrategias FODA

Fortalezas

Debilidades

Herencia Familiar (Corte y Disefio): El vinculo madre e hija
genera una confianza y autenticidad que el retail masivo no tiene.

Baja Escala Productiva: El proceso manual limita el volumen, lo
que puede elevar los costos unitarios frente a marcas masivas.

Impacto Social Real: El trabajo con madres cabeza de familia en
Ocafia aporta un valor ético similar al de Sientochenta.

Presencia Digital Limitada: La falta de un ecosistema digital
robusto (Web + Reels educativos) dificulta competir con marcas
nacionales ya posicionadas en redes.

Servicio de ajuste digital asistido personalizado: Es la mayor
ventaja técnica; resuelve el dolor de la talla que marcas masivas
ignoran.

Dependencia de Canales: Las ventas dependen solo de Instagram
o referidos, entonces el flujo de caja es vulnerable.

ADN Ocafiero: Identidad regional Unica que les diferencia del
disefio genérico de las demés marcas nacionales

Limitacion en el escalamiento comercial: Alta dependencia
operativa en el canal de preventa, pues el flujo de caja depende de
canales directos (Whatsapp / Instagram) y una asesoria de tallaje
manual. Los tiempos de conversion por cliente son altos, lo que
impide procesar picos de demanda nacional sin aumentar el
personal de ventas.

Oportunidades (El mercado lo pide)

Amenazas (Lo que se debe vigilar)

Educacion del consumidor: Existe un vacio en marcas que
ensefien a las mujeres a tomarse las medidas.

Gigantes con sastreria-modisteria: Marcas como Arturo Calle
Woman ya ofrecen ajustes en tienda.

Migracién a nicho de poder adquisitivo (de mujeres +35 afios):
Segmento con mayor estabilidad financiera y preferencia por
marcas con proposito social.

Marcas y almacenes comerciales con sastreria-modisteria:
Marcas en el centro o lugares comerciales, ofrecen este servicio de
manera informal y no lo han dicho.

Tendencia '"Hecho a Mano": El consumidor actual esta
dispuesto a pagar mas por historias locales y procesos lentos.

Precios de Shein: La competencia desleal por precio puede
desmotivar a la clienta si no entiende el valor de YNF.
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Estrategias de cruce FODA

1. Estrategia FO (Fortaleza + Oportunidad): Usar el storytelling de madre e hija y Ocarfia
para atraer al nicho de mujeres de +35 afos, este segmento valora las historias de origen
y la identidad regional inica como un simbolo de distincidn frente al disefio genérico. La
historia justifica el precio y el disefio diferente rompe la uniformidad que las clientas
YNF critican.

2. Estrategia DO (Debilidad + Oportunidad): Mitigar la baja escala productiva
enfocando el modelo de negocio hacia un lujo responsable. En lugar de competir por
volumen, se posiciona la escasez como exclusividad para un mercado con mayor
capacidad de pago que prefiere prendas de alta calidad y ajuste perfecto. Esto soluciona
la desconfianza en la talla digital.

3. Estrategia FA (Fortaleza + Amenaza): Utilizar el servicio de ajuste digital como el

diferenciador definitivo frente a gigantes como Shein. Mientras el retail masivo ofrece

prendas genéricas, YNF garantiza una personalizacion técnica desde el disefio que asegura
que la prenda sea una inversion a largo plazo y no ropa desechable.

4. Estrategia DA (Debilidad + Amenaza): Superar la limitacion en el escalamiento
comercial mediante la creacion de activos digitales educativos (video/guia/manual). Esto
reduce la dependencia operativa en el canal de preventa, reduce el error en la talla, agiliza
la conversion de ventas, blinda a la marca contra la competencia de precios bajos al
educar al cliente sobre el valor del patronaje experto, y acelera el ritmo de crecimiento sin

necesidad de presencia fisica.
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YNF tiene la oportunidad de posicionarse en el mercado como una marca de lujo
responsable que trasciende la simple venta de indumentaria al convertir la toma de medidas en
un ritual de auto-aprecio y conocimiento morfoldgico. La transicion estratégica hacia un nicho de
mayor poder adquisitivo (+35 afos) permite que la baja escala productiva y el proceso artesanal
se perciban como valores de exclusividad, en lugar de limitaciones operativas. YNF debe hacer
de su taller su principal canal de comunicacion haciendo una humanizacion de la marca,
justificando el precio premium a través de la transparencia radical.

Al explotar la estética del Norte de Santander como un “Chic de Montafia" y
profesionalizar el ajuste digital asistido, YNF resuelve el conflicto de la talla en el e-commerce
de moda. La marca no solo vende disefio, vende una conexion emocional y técnica fundamentada
en la herencia familiar y el impacto social en la region de Ocafia, justificando asi su
posicionamiento premium en el mercado nacional.

Figura 2. Mapa de posicionamiento de marca
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En el mapa de posicionamiento se logra identificar que el mercado se divide
principalmente entre la eficiencia masiva y la estética aspiracional, dejando un espacio de alto
valor para el servicio técnico de ajuste digital asistido personalizado.

El andlisis competitivo confirma que, en un mercado saturado de tendencias efimeras,
existe un terreno fértil para las marcas con proposito, identidad emocional, produccion local y
enfoque social. YNF se posiciona en un territorio diferencial donde la prenda no es solo un
objeto de consumo, sino un medio de conexion con la identidad femenina y personal. YNF no
solo ofrece prendas; ofrece la seguridad de una pieza disefiada para habitar la historia de la mujer
real. No obstante, para fortalecer su competitividad, la marca deber& consolidar su presencia
digital, optimizar procesos productivos y comunicar con mayor claridad su propuesta de valor

frente a alternativas masivas.

4.5 Investigacion de campo sobre analisis del comportamiento del consumidor frente al
comercio omnicanal.

Buscando comprender el comportamiento del consumidor contemporaneo frente al
comercio hibrido o también llamado omnicanal, entendido como la integracién de canales fisicos
y digitales en el proceso de compra, en el contexto de la moda femenina contemporénea en
Colombia, se propone identificar patrones de comportamiento, motivaciones, barreras,
expectativas, fricciones y oportunidades que permitan a la marca YNF disefiar una experiencia
estratégica de compra centrada en la omnicanalidad. Esta comprension es clave para disefiar un
modelo que combine coherentemente los canales presencial y digital, y que responda a las

tendencias actuales de consumo en moda femenina.
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La revision bibliografica y documental se apoya en fuentes secundarias como estudios de
Inexmoda Global Fashion Drivers Colombia 2025 (GFD), reportes de la Camara Colombiana de
Comercio Electronico (CCCE), articulos de analisis de consumo publicados por medios
especializados (El tiempo, Portafolio) y reportes internacionales sobre omnicanalidad vy
Customer Journey (McKinsey, Deloitte), donde se abordan el cambio de los habitos de compra
post pandemia, el auge del e-commerce y la importancia de la omnicanalidad en el mercado hoy
en dia. (Inexmoda, 2025)

Desde la pandemia de COVID-19, se acelero la transicion hacia la interaccion digital y se
han redefinido las prioridades de los consumidores (Asmare y Zewdie, 2022b; Chen y Chi,
2021b; Nigam et al., 2023), pues diversos estudios indican que los consumidores a nivel mundial
ahora valoran mas la seguridad, la comodidad y las experiencias sin contacto; lo que ha
impulsado a la industria del retail de la moda a reevaluar y redisefiar sus estrategias omnicanales,
priorizando funciones como la recogida en tienda, las consultas virtuales y la mejora de las
interfaces digitales para satisfacer las nuevas demandas (Lawry y Bhappu, 2021; Lazaris et al.,
2022). Asi como la influencia de las redes sociales y el UGC impactan en la confianza y la toma
de decisiones del consumidor, este desea la experiencia integrada.

Figura 3. VVariaciones de comportamiento omnicanal en los canales web y en tienda
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En mercados maduros una mayoria significativa de consumidores combinan comprar
presencial y online, lo que constituye el comportamiento hibrido estandar. Por ejemplo, en
Espafia el 76% de los consumidores combinan ambos canales al comprar, reflejando que este
comportamiento es generalizable al retail moderno. (Comercio hibrido: El 76% de los espafioles
combina las compras en tienda fisica y online, 2024)

Por otro lado, para 2025, la industria de la moda colombiana se adentra en una etapa de
integracion de canales, con la recuperacion de la tienda y la desaceleracion de los canales
digitales de venta. La mayoria de las compafiias vuelven a abrir tiendas tras haber finalizado la
reorganizacion de la red (Inexmoda, 2025)

El 56% de las compafias colombianas han apostado por la expansion de su red
comercial, consolidando el peso del punto de venta fisico en la experiencia de compra del

consumidor local. La apertura de tiendas, no obstante, no choca de manera frontal con el
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crecimiento del canal online, pues dos de cada tres empresas han visto aumentar el peso del e-
commerce en sus ventas, respondiendo a la transformacion de los habitos de consumo y al
desarrollo de nuevas estrategias digitales. Sin embargo, y pese al crecimiento del canal, la
penetracion del e-commerce de moda en Colombia continda siendo limitada en comparacion con
otros mercados: se sitta en el 9% frente al 15% del conjunto de América Latina y al 32% de la
media global, segun datos de Inexmoda. (Inexmoda, 2025).

Se observa, entonces, que el consumidor del pais mantiene un perfil mas tradicional,
poniendo por delante la tienda fisica al adquirir productos, pero utilizando el canal digital para
verificar y analizar los catalogos antes de realizar su decision de compra. Este habito ha
impulsado a las empresas a fortalecer sus estrategias omnicanal, trabajando para integrar la
experiencia de tienda con la de los canales digitales. A pesar de obtener una penetracion muy
alejada de la que se registra en otros mercados, el e-commerce de moda en Colombia ha notado
un crecimiento del 96% en el dltimo lustro, superando con creces la media global, situada en el
66%. No obstante, el avance, aunque significativo, es menor que el de otras economias
latinoamericanas como México, Brasil y Argentina, cuyos crecimientos han significado un fuerte
impulso para la media regional, que se sitGa en el 236% en el mismo periodo. La fragmentacion
del mercado, las preferencias del consumidor y las atn notables barreras logisticas son tres de los
factores que explican esta divergencia entre Colombia y otras economias latinoamericanas, a
pesar de que las tendencias globales apuntan a una relevancia cada vez mayor del online.

Pese al auge del canal online, la tienda fisica mantiene su relevancia como eje de la
experiencia de compra del consumidor. Mientras tanto, los principales actores del sector
apuestan por la introduccion de estrategias centradas en la omnicanalidad para atender a toda

clase de clientes, y los consumidores esperan experiencias fluidas, integrales y consistentes
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independientemente del canal que elijan para relacionarse con la marca. Nuevas tendencias
digitales como el social commerce, el comercio conversacional o el live shopping emergen y se
presentan como opciones a tener en cuenta para interactuar directamente con los consumidores,
entendiendo las plataformas digitales como herramientas clave para elevar los ingresos por
ventas, no solo en dichos canales, sino también en los establecimientos fisicos. (Inexmoda, 2025)

Para el andlisis del comportamiento del consumidor frente al comercio omnicanal se
definieron categorias clave agrupadas en seis dimensiones: sociodemogréaficas, comportamiento
de compra, motivaciones, barreras y fricciones, percepcion de valor y experiencia, e intencion de
adopcion del modelo omnicanal. Estas categorias permiten comprender de manera integral como,
por qué y bajo qué condiciones el consumidor de moda femenina en Colombia interactta con los
canales fisicos y digitales, qué factores influyen en sus decisiones de compra y qué
oportunidades existen para el disefio de experiencias omnicanales alineadas con los valores y
propuesta de valor de YNF.

Tabla 7. Categorias de estudio

Categorias Categorias de Categorias de motivacion Categorias de Categorias de Categorias de
sociodemogréficas comportamiento de percepcion de valor y barreras y intencion y apertura
compra experiencia fricciones al comercio
omnicanal
Edad Canales de Razones para elegir online o Importancia de la Miedo a que la Preferencia por
descubrimiento presencial (comodidad, experiencia de compra prenda no quede  experiencias
(redes, ferias, disponibilidad, precio, rapidez, integrada (fluidez, bien omnicanales
recomendaciones) experiencia emocional, facilidad, rapidez y
confianza, contacto con el coherencia entre canales)
producto, posibilidad de ajuste,
Ocupacién Busqueda de asesoria 0 atencion Valoracion del Desconfianza o Disposicién a pagar
informacion previa personalizada) acompafiamiento inseguridad de mas por experiencias
humano los procesos personalizadas
digitales
Nivel de ingresos Canales de compra Importancia de la dudas sobre Valoracion de la
aprox personalizacion y ajuste devoluciones atencion humana
de la prenda frente a la

automatizada

Ciudad Preferencia de canal Factores de decision, Importancia del falta de contacto Interés en servicios
(Online vs fisico) storytelling, sostenibilidad storytelling de la marca humano como ajuste a la
medida, citas

personalizadas y
asesoria de estilo

Frecuencia de Uso combinado de Relevancia de valores Demoras en Expectativas frente a
compra de moda canales (sostenibilidad, envios marcas locales
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produccion local,
impacto social)

Frecuencia de compra Nivel de satisfaccion con  Experiencias
online vs presencial experiencias hibridas negativas previas
previas

Valoracién del servicio
postventa

Disefio del instrumento de recoleccion de informacion: Para captar datos primarios se
combinaron abordajes cualitativos y cuantitativos que permitan una comprension integral del
consumidor, en una encuesta digital sobre percepcion, habitos de compra, motivaciones,
barreras, preferencias de canal y experiencias recientes. Esta metodologia permite comprender
no sélo qué hacen los consumidores sino también por qué lo hacen.

Instrumento de recoleccion de datos: Estudio de interaccion usuario-comercio

omnicanal y validacién de barreras de compra en el segmento de moda femenina

Tipo de estudio: Descriptivo — Exploratorio.

Enfoque: Mixto (preguntas cerradas + abiertas).

Instrumento: Encuesta estructurada en Google Forms.

Poblacion: Mujeres entre 25 y 45 afios interesadas en moda femenina.

Aplicacion de instrumento: EI instrumento de recoleccion de informacion fue aplicado a
una muestra intencional de consumidoras, compuesta por mujeres entre 25 y 45 afios interesadas
en moda consciente, disefio de autor, experiencias personalizadas y compras omnicanal. La
seleccién de la muestra respondio a la afinidad de este perfil con el publico objetivo de la marca
YNF (incluyendo clientas actuales) y con los objetivos del estudio. El tamafio de la muestra fue
de 54 participantes. La aplicacion del instrumento se realizé de forma digital mediante una
encuesta estructurada alojada en la plataforma Google Forms, lo que permitié una recoleccion

agil y organizada de los datos. La encuesta combind preguntas cerradas, de opcién mdltiple,
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escalas tipo Likert y una pregunta abierta, con el fin de obtener informacion tanto cuantitativa
como cualitativa sobre el comportamiento del consumidor frente al comercio omnicanal.

Organizacién y codificacion de datos: La presente investigacion se estructuro a través de
un ecosistema de Inteligencia de Negocios (Bl) que integra la gestion de hojas de calculo con la
visualizacion avanzada de datos. Se comenzo6 por la tabulacion y codificacion de los datos
primarios recolectados mediante la encuesta alojada en Google Forms, se aplicaron protocolos de
limpieza de datos para asegurar la integridad de la informacién, eliminando duplicidades y
estandarizando las variables de respuesta unica, multiple y abierta.

Para el procesamiento de los datos, se establecié una conexion mediante un conector
nativo entre la fuente de datos (Excel) y la plataforma de analisis Google Looker Studio. Esta
arquitectura permitio la creaciéon de un modelo de datos dindmico, donde las variables se
transformaron en métricas comparativas. La codificacién se automatizd mediante campos
calculados que permitieron la agregacion de frecuencias y el calculo porcentual en tiempo real.

El anélisis se fundamentd en el cruce de variables estratégicas para identificar patrones de
comportamiento en el consumidor. Se utilizaron técnicas de visualizacion de datos, incluyendo
matrices de contingencia, analisis de distribucion de frecuencias y evaluacidn de percepciones.

Este sistema de andlisis permitié transformar datos crudos en conocimiento estratégico,
facilitando la identificacion de segmentos de alta rentabilidad y la validacién de la viabilidad de
un punto fisico basada en la seguridad y confianza del cliente.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

4.5.1 Analisis de la informacion

4.5.1.1 Andlisis 1. Target de rentabilidad - Perfil de usuario ideal
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El segmento que garantiza la rentabilidad del negocio se compone principalmente de
mujeres en un rango de edad entre 35-45 afios, que residen en Ocafia, Bucaramanga y su area
metropolitana, pertenecientes al estrato socioecondmico 4 y 5, con un nivel de ingresos entre 2 y
5 SMMLYV, su actividad principal es empleada o independiente / freelance, que sugiere una
necesidad de imagen personal impecable.

Este target no solo compra, sino que invierte de manera recurrente en su imagen, ya que
su frecuencia de compra es mensual, bimensual o trimestral, su inversién promedio en moda esta
entre 150.000 y 500.000 COP, existe un potencial upselling hacia servicios premium, pues segun
el analisis de datos, el 90,75% tiene disposicion positiva o tentativa de pagar mas por
personalizacion.

La rentabilidad de este grupo estd ligada a dos factores emocionales y operativos
detectados en la investigacion, el primero es la seguridad mediante el contacto, el 92,5% de este
perfil afirma que la interaccion personal aumenta su seguridad al comprar. Por lo tanto, la
rentabilidad aumenta cuando existe un asesor humano presente. El segundo es la prioridad en el
servicio, pues valoran mas la asesoria personalizada como un servicio por el cual pagarian
decididamente (27,78%) y consideran el acompafiamiento humano como un requisito
indispensable.

Este target presenta una oportunidad de alta rentabilidad ya que su baja resistencia al
pago por servicios adicionales (solo un 9,26% dice que no pagarian mas) permite implementar
estrategias de servicios de ajuste y asesoria que no solo incrementan el margen por venta, sino

que fidelizan a través de la confianza y la seguridad personal.
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Figura 4. Rango etario

Edad Encuestados
25-30 46
31-38 2
31-35 2
36 — 40 2
Masd... 2
Total 54

®5-30
3-8
®31-35
®36-40
@ Misde 32

Figura 5. Lugar de residencia

Lugar de residencia
Bucaramanga
Floridablanca
Ocana
Bucaramanga
Pereira - Risaralda
Girén

Cartagena de Indias
Condominio la pradera - Mesa de los santos
Vélez - Santander
Barrancabermeja
Total

@ Bucaramanga

@ Floridablanca

» Ocafia

® Bucaramanga

@ Fereira - Risaralda
Cartagena de Indias

@ VElez - Santander

@ Tibasesa
Otros.

@ Condominio la prade...

Encuestados
17
1
10

3
1
1

- =k =h

54

51

Total respuestas ~
8519 %

1-5/15 <

Total respuestas ~

1-17/17

31,48 %
20,37 %
18,52 %
5,56 %
185%
1.85%
185%
1,85%
185%
185%
100 %
< 2

37 %
3.7 %
37 %
37 %
100 %
>
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Figura 6. Estrato socioeconémico

Estrato socioeconomico Encuest... Totalre... -~
4 33 61,11 %
5 14 25,93 %
3 6 1,11 %
6 1 1,85%
Total 54 100 %

1-4/4 < >

B4
@5
83
@i
Figura 7. Nivel de ingresos
Nivel de ingresos mensuales (rangos en salarios minimos ... Encuest... Totalre... ~
Entre 2 y 5 SMMLV 27 50 %
Menos de 2 SMMLV 22 40,74 %
Més de 5 SMMLV 5 9,26 %
Total 54 100 %
1-3/13 £ >
i Entre 2 y 5 SMMLY
@ Menos de 2 SMMLY

@ Mas de 5 SMMLV
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Figura 8. Ocupacion

Ocupacién principal Encuestados Total respuestas ~
Empleada 17 31,48%
Independiente / Freelance 12 2222%
Estudiante 8 14,81 %
Estudiante, Empleada 6 11,11%
Emprendedora, Independiente / Freelance 4 741 %
Emprendedora 7 37%
Empleada, Independiente / Freelance 1 1,85%
Empleada, Emprendedora 1 1,85 %
Total 54 100 %

1-11/11 < D

@ Empleada

@ Independient= | Free. ..
@ Esludianie

@ Estudianie, Empleads
@ Emprendedara, Inde...
i Emprendedora

@ Empleadz, Independ. ..
@ Empleada, Emprend. ..
@ Estudianie, Mo trabajo

Otros

Figura 9. Frecuencia de compra

iCon qué frecuencia compra... Encuestados Total respue... ~

Cada 2-3 meses 25 46,3 %
Una vez al mes 14 25,93 %
2 veces al afio 12 22,22 %
Rara vez 3 5,56 %
Total 54 100 %
1-4/4 )

@ Cada 2-3me...
0 Unz vez al mes
@ 2 veces 3l aho
 Rarawez
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Figura 10. Inversion promedio en moda

£ Cuéanto sueles invertir en promedio cuando compra... Encuestados Total respues... =

Entre $300.000 y $500.000 20 37,04 %
Entre $150.000 y $300.000 17 N48%
Entre $500.000 y $800.000 9 16,67 %
Mas de $800.000 5 9,26 %
Menos de §150.000 3 5,56 %
Total 54 100 %

1-515 £ b

il Enbew £300 000
W Enbe $750.000
i Enbrw $500.000
B Mk 2 SEDD.DUO
i Mencs 2 $150...

Figura 11. Seguridad al comprar

&£Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? "Me siento mas segura comprando cuan... Encuestados ~ Total respuestas
Totalmente de acuerdo 27 67,5 %
De acuerdo 10 25%
Neutral 3 7.5 %
Total 40 100 %

1-3/3 ¢ >
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Figura 12. Disposicion a pagar mas segun servicio

Tal vez
servicio encuestadas %
Ajustes de prenda a 44 44 %
la medida

6
30

Asesoria de estilo
personalizada

35,19 %

Seguimiento
postventa
personalizado

11,11 %

Citas privadas o
encuentros
presenciales

Total 55,56 %

servicio -

4.5.1.2 Andlisis 2. Preferencia canal de comunicacion

encuestadas

® Tal vez

9

15

19

Si @ No

Si
%

16,67 %

27,78 %

556 %

9,26 %

35,19 %

encuestadas
4

pagar_mas

Se realiza el cruce y andlisis de las preguntas de la encuesta relacionadas con:

- ¢Donde sueles comprar ropa con mayor frecuencia?

- ¢Qué canal prefieres para gestionar un cambio o devolucion?

55

pagar_mas | encuestadas / %
No

%

7.41%

1,85%

1,85%

9,26 %

- ¢Qué tan importante es para ti poder devolver en tienda fisica una prenda que

compraste online?

Este cruce de preguntas permite entender la correlacion y relevancia de la importancia de

los puntos fisicos a la hora de atender el proceso de compra y también la gestion de cambios y

devoluciones frente a un malestar presentado en la compra del producto textil.

Los resultados demuestran que del total de encuestados (54) el 40,74% prefieren la

compra de ropa en tienda fisica (22 encuestados). Este mismo porcentaje se presenta en la

categoria de compra de ropa tanto en tienda fisica como online, denominada "ambas por igual".
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Esto demuestra y soporta que en un 81,48% (44 encuestados) prefieren y optan en algun punto
del proceso de compra las tiendas fisicas.

Yendo més al detalle y revisando esta muestra de la poblacién de encuestados, se

evidencia que:

- 34 encuestados (de 44) prefieren ir directamente a la tienda fisica para gestionar un
cambio o devolucion. Resultado que soporta y evidencia la importancia de un punto
fisico para la poblacion encuestada a la hora de gestionar un cambio.

- 12 encuestados le dieron una puntuacion de 4, en una escala del 1 al 5 (siendo 1 lo
mas bajo y 5 lo més alto), a la importancia de devolver el producto que se compro de
forma online en una tienda fisica. Asi mismo, 13 encuestados le dieron una
puntuacion 5. Esto demuestra que de la muestra de 44 encuestados (sobre los 54 que
respondieron la encuesta), le dan una importancia alta 0 muy alta a los puntos fisicos
a la hora de devolver una prenda que compraron de forma online.

Figura 13. Preferencia canal de comunicacion
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ANALISIS PREFERENCIA CANAL DE COMUNICACION

;Ddnde sueles comprar ropa co... ~ :Qué canal prefieres para gesti... - £Qué tan importante es para ti
¢Donde sueles comprar ropa con mayor frecuencia? Enc tados Total puestas ~
Ambas por igual 22 40,74 %
Tiendas fisicas 22 40,74 %
Tiendas online 10 18,52 %
Total 54 100 %
1-3/3
£ Qué canal prefieres para gestionar un cambio o devolucion? Encuestados Total respuestas ~
Ir directamente a la tienda fisica. 35 64,81 %
Que lo recojan en mi casa (gestion online). 15 27,78 %
Directamente escribo en la pagina web o en Instagram. 4 741 %
Total 54 100 %
1-3/3
¢Qué tan importante es para ti poder devolver en tienda fisica una prenda que compra... En tados Total resp -
3 14 2593 %
5 14 25,93 %
4 13 2407 %
1 7 12,96 %
Total 54 100 %
1-57/5
Figura 14. Preferencia canales de comunicacion filtrada
&Donde sueles comprar ropa c... (1) - ¢ Qe canal prefieres para gesti... - ¢Qué tan importante es para ti
iDonde sueles comprar ropa con mayor frecuencia? Encuestados Total respuestas ~
Ambas por igual 22 50 %
Tiendas fisicas 22 50 %
Total 44 100 %
1-2/2
&£ Qué canal prefieres para gestionar un cambio o devoluciéon? Encuestados Total respuestas ~
Ir directamente a la tienda fisica. 34 7727 %
Que lo recojan en mi casa (gestion online). 10 2273 %
Total 44 100 %
1-21/2
£ Qué tan importante es para ti poder devolver en tienda fisica una prenda que compra... Encuestados Total respuestas ~
5 13 29,55 %
4 12 27,27 %
3 10 2273 %
1 = 11,36 %
Total 44 100 %

4.5.1.3 Analisis 3. Importancia del acompafiamiento humano

Se realiza el cruce y analisis de las preguntas de la encuesta relacionadas con:
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- ¢Qué tan importante es para ti sentir acompafiamiento humano durante el proceso de
compra? (Muy importante, Importante, Poco importante, Nada importante)

- ¢Qué tan de acuerdo estds con la siguiente afirmacion? "Me siento mas segura
comprando cuando puedo interactuar con la marca por diferentes canales”
(Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Neutral)

Este cruce de preguntas permite entender la correlacién que hay entre la importancia del
acompafiamiento humano y la seguridad que siente la clienta al interactuar de manera personal
con la marca.

Los resultados demuestran que del total de encuestados (54), el 38,89% considera “Muy
importante” el acompafiamiento humano en el proceso de compra (21 encuestados). El 35,19%
de los encuestados (19 encuestados) consideran “Importante" este acompanamiento. ESto
demuestra y soporta para un 74,08% (40 encuestados) que el acompafiamiento humano durante
el proceso de compra es considerado al menos importante.

Yendo méas al detalle y revisando esta muestra de la poblacion de encuestados, se
evidencia que:

- 27 encuestados (de 40 que consideran “Muy importante” e “importante”) 67,5% estan
“Totalmente de Acuerdo” y 10 encuestados (de 40) 25% estan “De acuerdo”, es decir,
el 92,5% de esta poblacién, asocia la interaccién personal directamente con su
sentimiento de seguridad al comprar. Resultado que soporta la importancia del
acompafiamiento humano durante el proceso de compra y la confianza que genera
poder interactuar de manera personal y frente a frente con la clienta.

Figura 15. Importancia acompafiamiento humano
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¢Qué tan importante es para ti sentir acompafamiento humano durante el proceso de compra?
Muy importante

Importante

Poco importante

Nada importante

Total

¢ Qué tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? "Me siento mas segura comprando cu...
Totalmente de acuerdo
Neutral

De acuerdo

Total

Figura 16. Importancia acompafiamiento humano filtrada

£ Qué tan importante es para ti sentir acompaniamients humano durante &l proceso de compra?: Muy importante, Imponants

¢ Queé tan importante es para ti sentir acompafiamiento humano durante el proceso de compra? -
Muy importante

Importante

Total

¢ Que tan de acuerdo estas con la siguiente afirmacion? "Me siento mas segura comprando cu...
Totalmente de acuerdo

Neutral

De acuerdo

Total

4.5.1.4 Analisis 4. Impedimentos de compra

59

Encuestados - Total respuestas
21 38,89 %

19 35,19 %

13 24 07 %

1 182 %

54 100 %

1-4/4

Encuestados Total respuestas

32 59,26 %
3 5,56 %
19 35,19%
54 100 %
1-3/3
Encuestados Total respuestas
21 52,5 %
19 47.5 %
40 100 %
1-272

Encuestados Total respuestas

27 67.0 %
3 7.5%
10 25 %
40 100 %
1-3/3

Se realiza el andlisis de la pregunta: ¢Qué factores te han impedido comprar ropa online

en alguna ocasion?

Este andlisis revela el por qué de la necesidad del acompafiamiento humano y de los

servicios personalizados que se han identificado por medio del estudio. Los resultados muestran
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que los obstaculos criticos son la Talla y la Fidelidad visual, las Dudas sobre talla o ajuste
(81,5% de los 44 encuestados) es la barrera principal, esto explica por qué el “Servicio de ajuste
digital asistido a la medida” tiene tanta traccion (44,44% en “Tal vez” y 16,67% en “Si”). La
clienta no solo quiere la ropa, quiere la seguridad de que le quedara bien. EI miedo a que el
producto no sea como en las fotos (74,1% de los 40 encuestados), es el segundo factor mas alto.
Este miedo se mitiga directamente con la asesoria de estilo personalizada y los encuentros
presenciales, que generan la confianza necesaria para cerrar la venta.

Los resultados también arrojan que existen barreras operativas y de servicio, como lo son
los Costos de envio elevados (14,2% del) pues representan una barrera logistica importante. Al
igual que la falta de atencion personalizada (7,1%) conecta con el hecho de que el 74,08% de las
encuestadas considera al menos “Importante” el acompafiamiento humano, los Procesos de
cambio complejos (4,4%) también es una de estas barreras, sugiere que el problema no es

devolver la prenda, sino el temor inicial a que no sea la correcta.

Figura 17. Analisis impedimentos de compra

opcion Encuestados % Total respuestas ~
Dudas sobre la talla o ajuste 44 38,94 % 44
Miedo a que el producto no sea como en las fotos 40 35,4 % 40
Costos de envio elevados 16 14,16 % 16
Falta de atencién personalizada 8 7,08 % 8
Procesos de cambio o devolucién complejos 5 4,42 % 5
Total 54 100 % 13
Analisis Datos Opc. Maltiple 1-5/5

Analisis Datos Opc. Muitiple

Dwudas sobre la talla o ...

Miedo a que el product...
sea como en las fotos|

16

Costos de envio eleva...
Falta de atencidn
personalizada

Procesos de cambio o
devolucion complejos|
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4.5.1.5 Analisis 5. Conveniencia del servicio

Se realiza el cruce y analisis de las preguntas de la encuesta relacionadas con:

- Ocupacion

- ¢Estarias dispuesta a pagar un poco mas por una experiencia de compra personalizada

que combine canales digitales y atencion humana? (Si, Tal vez, No)

Este andlisis cruza la ocupacion principal de las encuestadas con su disposicion a pagar
mas por una experiencia de compra personalizada, permitiendo identificar qué perfiles
profesionales representan una mayor oportunidad de ingresos para el negocio.

Los resultados calculados sobre el total de encuestados (54) dicen que, el perfil con
mayor potencial son las mujeres empleadas, pues es el segmento mas rentable y decidido.
Representan la mayor proporcién de respuestas afirmativas directas: un 22,22% (12 encuestadas)
afirma que "Si" pagaria mas. Otro 22,22% (12 encuestadas) dice que "Tal vez" lo haria.
Resultado que evidencia que este es el grupo con mayor capacidad o voluntad de pago inmediata,
probablemente debido a la necesidad de optimizar su tiempo y delegar tareas como ajustes o
asesoria.

Respecto al perfil de interés masivo, las mujeres independientes/freelancers muestran una
actitud mas cautelosa que las empleadas, pues son el segmento con mas personas en el terreno de
la duda, un 24,07% (13 encuestadas) respondié que "Tal vez" pagaria mas y solo un 5,56% (3
encuestadas) dio un "Si" definitivo. Lo que lleva a concluir que este grupo requiere ser
convencido del valor del servicio. Son un mercado potencial enorme, pero su decision de pago

depende mas de la demostracion de beneficios claros.
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Finalmente se puede concluir que del total de la muestra, solo el 9,26% (5 personas) se

niega rotundamente a pagar mas. Esto confirma que el modelo de servicios premium es viable

para casi cualquier ocupacion.

Figura 18. Conveniencia servicio seglin ocupacion
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4.5.1.6 Andlisis 6. ¢ Es el servicio de ajuste digital asistido a la medida monetizable?

Se realiza el cruce y analisis de las preguntas de la encuesta relacionadas con:

- ¢Estarias dispuesta a pagar un poco mas por una experiencia de compra personalizada

que combine canales digitales y atencion humana? (Si, Tal vez, No)

- ¢Queé tipo de servicios te generarian mayor interés en una marca de moda omnicanal?

Este andlisis permite identificar qué servicios son los motores de rentabilidad para el

modelo de negocio. EI comportamiento de la muestra general 54 encuestadas, revela una

oportunidad clara para servicios de personalizacion fisica y asesoria experta.
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Los servicios de mayor traccion y decision son dos, en primer lugar, esta la asesoria de
estilo personalizada se consolida como el de mayor intencion de pago decidida. Un 27,78% (15
encuestadas) afirma categéricamente que “Si” pagaria mas por €l, siendo la cifra mas alta de
respuestas positivas directas entre todos los servicios evaluados. Posteriormente, se encuentra el
ajuste de prenda a la medida, pues es el servicio con mayor alcance potencial. El 44,44% (24
encuestadas) indica que “Tal vez” pagaria mas, sumando a un 16,67% (9 encuestadas) que ya
estd totalmente dispuesto. Esto sugiere que es el servicio con menor barrera de entrada para
captar nuevas clientas.

Aunque representan un volumen menor, un 9,26% (5 encuestadas) estan totalmente
dispuestas a pagar por un nivel de exclusividad como lo son las citas previas y/o encuentros
presenciales. Este dato es relevante al considerar que el 92,5% de las clientas asocia la
interaccion personal directamente con su seguridad al comprar. El seguimiento postventa,
presenta una disposicion mas moderada, con un 5,56% de “Si” y un 11,11% de “Tal vez”,
funcionando mas como un valor agregado que como un servicio de pago independiente.

Al contrastar estos datos con el perfil psicografico y demografico, se puede concluir que,
el rechazo total a pagar mas es minimo, es decir, hay una baja resistencia al sobreprecio. En
servicios como la asesoria de estilo, solo el 1,85% respondié con un “No”. Esto valida que el
target objetivo valora el beneficio del servicio por encima de la sensibilidad al precio.

También existe una correlacion directa entre el tipo de servicio y la necesidad de
acompafiamiento humano. El 74,08% de las encuestadas considera este acompafiamiento como
“Importante” o “Muy importante”. Por ello, los servicios de Asesoria y Ajustes son los mas
rentables, ya que materializan esa necesidad de interaccion personal en un beneficio tangible,

siendo un factor de seguridad para la clienta.
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Dado que el 55,56% de la muestra total se ubica en el “Tal vez” respecto a pagar mas por

algun servicio, existe un margen de conversion alto. La estrategia deberia enfocarse en

transformar ese interés potencial en una compra decidida a través de la demostracion de

seguridad y experticia.

Figura 19. Disposicidn a pagar segun servicio
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Identificacion de oportunidades y hallazgos para YNF: A partir de la triangulacion de los

datos analizados en este estudio, se han identificado diferentes hallazgos estratégicos y

oportunidades de mercado para YNF.

Los hallazgos claves se separan en cuatro partes, la primera es la vulnerabilidad del canal

digital, pues las barreras criticas para la compra online son el ajuste de talla (81,5%) y la falta de

fidelidad visual frente a las fotos (74,1%). Esto indica que el modelo puramente digital genera

una friccion alta que impide el cierre de ventas. La segunda es la seguridad dependiente del

factor humano, ya que existe una correlacion absoluta entre la interaccion personal y la confianza
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de compra. El 92,5% de las clientas se siente mas segura comprando mediante interaccion
personal, y el 74,08% considera el acompafiamiento humano como un factor al menos
“Importante”. En tercer lugar, se identifico que el segmento de mas alta rentabilidad, son las
mujeres con ocupacion “Empleada” las que representan el perfil mas decidido, con un 22,22% de
disposicion de pago inmediata (“Si””) por servicios personalizados. Y finalmente se puede decir
que en las encuestadas se encontrd baja sensibilidad al precio por valor agregado, solo un 9,26%
de la muestra total se niega a pagar mas por servicios adicionales, lo que demuestra que el
mercado esta dispuesto a financiar la personalizacion si esta resuelve sus inseguridades.

Entre las oportunidades de mercado identificadas para YNF, se puede decir que el punto
fisico o algun tipo de interaccidn online mas cercana, resultaria ser un espacio de confianza, dado
que el 81,5% teme por la talla y el 74,1% por la fidelidad visual del producto, el punto fisico o
interaccion cercana no debe ser solo un almacén, sino un espacio de validacién, entonces, es
pertinente para el negocio implementar el servicio de ajuste digital asistido a la medida como
gancho principal, ya que es el que tiene mayor alcance potencial (44,44% de interés tentativo).
En lo que respecta a la monetizacion de la asesoria experta, se puede decir que esto no es solo un
servicio de cortesia, es el servicio con intencion de pago firme mas alta (27,78% respondi6 “Si”),
entonces, crear estrategias de asesoria de imagen premium que incluyen citas privadas,
aprovechando que existe un nicho dispuesto a pagar por exclusividad (9,26%) representaria otra
gran oportunidad para este modelo. Con relacion al target “Freelance/Independiente”, este grupo
representa el mayor volumen de indecisos (24,07% “Tal vez”), la oportunidad identificada aca,
reside en desarrollar campafias de marketing que demuestran el ahorro de tiempo y la reduccion
de riesgos (evitar devoluciones), transformando ese “Tal vez” en un “Si” mediante testimonios

de seguridad. Finalmente, la optimizacion de la postventa también representa, aunque menos
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citada (9,3%), una oportunidad para el negocio, pues el seguimiento personalizado tiene una
disposicion de pago tentativa del 11,11%, y puede ser una herramienta de fidelizacion gratuita
que refuerza la seguridad de la clienta, incentivando la recompra y las ventas por
recomendaciones y voz a voz.

Figura 20. CIJM
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Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.
4.6 ldentificacion del problema.

La brecha entre el tallaje estandar y la realidad del cuerpo, realidad que ignora la
industrializacion, asi como también lo hace con la dimensién simbélica de la prenda.

5. Fase 2 Definir: Conceptualizacion — Delimitacion del problema y oportunidades
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5.1 Hallazgos (insights) Derivados de la investigacion de campo

A través de una investigacion de campo mediante formularios digitales, se identifico que

el principal punto de dolor del usuario es la falta de precision antropométrica en las compras

digitales. ElI 81,5% de las mujeres identifica que las dudas sobre la talla y el ajuste son el

principal impedimento para comprar moda.

El 61% de la muestra, expone una disposicion positiva o tentativa de pagar un

excedente por un servicio de ajuste a la medida.

El 74,1% de las usuarias considera el acompafiamiento humano como un factor

"importante” o0 "muy importante" en su decision.

Existe una correlacién directa del 92,5% entre la interaccion personal y la seguridad
de compra, lo que demuestra que la falta de asesoria no es solo una carencia de

servicio, sino un generador de inseguridad e insatisfaccion.

A pesar del auge del e-commerce, el 81,5% de las encuestadas prefiere o utiliza

tiendas fisicas en algin punto de su proceso, especialmente para gestionar cambios.

El dato méas revelador es que el 74,1% teme que el producto no sea fiel a la realidad
visual, lo que refuerza la necesidad de un espacio fisico o de estrategias de
comunicacion muy cercanas con la clienta mostrando su producto antes de ser
comprado, que funcionen como validadores de confianza

Se identificé un segmento de alta rentabilidad (mujeres profesionales y empleadas
entre 35-45 afios) donde el rechazo a pagar por servicios de personalizacién es
minimo (solo 9,26%).

Este grupo valora la optimizacién del tiempo y la proyeccién de imagen, estando un

27,8% totalmente decidido a pagar por asesoria de estilo, validando que el mercado
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estd dispuesto a financiar un modelo que integre ajuste técnico asistido y experiencia
emocional.
5.2 Definicién del problema desde el Disefio Industrial

En el mercado actual de moda femenina, tanto en el retail tradicional como en el e-
commerce, predomina un modelo de comercializacion estandarizado basado en tallas fijas y
venta rapida, desconectado completamente el patronaje industrial de la diversidad
antropomeétrica del mercado local, que no responde de manera precisa a la variedad morfoldgica
real de las mujeres. YNF identifica que la tasa de devoluciones en el comercio digital de moda
(estimada en un 30% a nivel global por problemas de ajuste) no es solo un fallo logistico, sino un
problema de disefio en la interaccion usuario-prenda, esta problematica global se refleja en el
mercado local estudiado, donde el 81,5% de las encuestadas declara que el ajuste es su principal
barrera de compra, pues las mujeres entre 35 y 45 afios, especialmente profesionales, enfrentan
dificultades para encontrar prendas prét-a-porter que se ajusten correctamente sin incurrir en
arreglos externos, y cuando existe el servicio de ajuste este suele ser limitado o desvinculado de
la experiencia integral de compra.

Adicionalmente, el mercado reduce la prenda a una transaccion funcional, ignorando su
dimension simbdlica como herramienta de identidad, seguridad y proyeccién profesional. Esta
desconexion genera frustracion, pérdida de tiempo, gastos adicionales y baja fidelizacion,
afectando la recompra. En consecuencia, existe una brecha en el mercado para un modelo de
negocio que integre ajuste técnico digital asistido en prendas listas para llevar con una
experiencia de acompafiamiento consciente y emocional.

Pregunta de disefio: ;Como disefiar un sistema de experiencia y ajuste técnico digital

asistido personalizado para prendas prét-a-porter que permita a mujeres entre 35 y 45 afos
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obtener un calce preciso y, al mismo tiempo, fortalezca su identidad y seguridad mediante un
vinculo humano y consciente con el origen de la prenda?
5.2 Oportunidades de disefio y propuesta de valor

Durante nuestra observacion de campo y analisis de mercado, descubrimos que las
mujeres entre 35 y 45 afios no encuentran una experiencia de compra donde se les brinde un
servicio de adaptacion técnica a la medida en prendas prét-a-porter que garantice el ajuste
perfecto desde el primer momento [Dolor no resuelto].

Marcas lideres como Margarita Dimarco, Arturo Calle Woman, Matilda y comercios
independientes [Competencia] ofrecen la posibilidad de ajustar la prenda mediante servicios de
atencion personalizada [Ventajas de sus propuestas de valor], pero limitan este proceso a una
transaccion técnica y fria. Estas propuestas ignoran la dimensién emocional y simbdlica de la
prenda como herramienta de identidad, memoria y empoderamiento, dejando desatendida la
necesidad de una conexién profunda entre la mujer, su historia y la ropa que decide habitar
[Brecha no resuelta].

Por eso proponemos YNF, un modelo de negocio de moda femenina prét-a-porter con
ajuste personalizado asistido digitalmente [Categoria de Producto] que integra el servicio de
adaptacion a la silueta con una experiencia de compra consciente, adaptacion limitada a las
medidas bésicas de las mujeres (contorno de busto, cintura, cadera y altura), garantizando el
entalle perfecto mediante una asesoria técnica personalizada digitalmente. Reconocemos cada
pieza como una extension de la identidad y la proyeccion de la mujer, elevando el proceso de
costura a un acto de reconocimiento personal y seguridad [Beneficio Principal].

A diferencia de la oferta en el mercado tradicional y el e-commerce, donde la experiencia

se limita a la venta estandarizada, nuestra propuesta se fundamenta en el disefio centrado en el
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usuario [e-commerce y mercados]. Identificamos a una mujer profesional que busca calidad y un
ajuste preciso sin fricciones. Integramos procesos de adaptacion técnica digitalmente,
acompafiamiento humano y una narrativa de impacto social: en YNF cada ajuste es realizado por
maestras confeccionistas (madres cabeza de familia), cuya labor es visibilizada y valorada por la
clienta, transformando la costura en un vinculo emocional y de empoderamiento mutuo
[Material/Tecnologia/Proceso]. Esto configura un modelo deseable, operativamente viable y
factible con un alto potencial de fidelizacion [Principales atributos].

Es una solucion relevante porque resuelve la frustracion de no obtener un ajuste perfecto
en la prenda elegida, permitiendo que el disefio original se adapte al cuerpo y no el cuerpo al
disefio [Resuelve el dolor]. Es creible porque los datos de mercado confirman que el 92,5% de
nuestras usuarias asocia la interaccion personal y la personalizacion con su seguridad al comprar
[Soporte técnico]. Y es diferenciada porque no solo priorizamos la satisfaccion técnica, sino la
construccién de una relacién de confianza donde la clienta se siente parte de una cadena de valor
humana, incentivando el vinculo emocional y la recompra [Valor Gnico].

Propuesta de Valor Unificada: "Creamos moda de autor con proposito social, que
garantiza un entalle perfecto mediante una asesoria técnica personalizada y humana.
Transformamos la experiencia de compra en un vinculo emocional, donde cada prenda es
perfeccionada por maestras artesanas confeccionistas que conectan tu identidad con el valor del

trabajo hecho a mano."
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5.4 ADN de marca y alineacion con ODS

El ADN de YNF se fundamenta en el propoésito de vestir a la mujer para la vida,
acompafiandola con empatia técnica en cada una de sus transformaciones y etapas de madurez.
Nuestra esencia rescata el saber hacer regional y la riqueza de la identidad cultural del Norte de
Santander, elevandolos a una propuesta de lujo responsable donde el disefio de autor se
encuentra con la conciencia social. Este modelo sistémico opera en estricta alineacion con los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible, promoviendo la equidad de género (ODS 5), garantizando el
crecimiento economico mediante el trabajo digno de madres cabeza de familia (ODS 8) y
fomentando una produccién y consumo responsables (ODS 12) que honran el origen y el futuro

de cada prenda.

6. Fase 3 Idear: Modelo de negocio

6.1 Estrategia de crecimiento y proyeccion del modelo de negocio

Basado en los resultados de la encuesta, las ideas se centran en tres pilares: Confianza en
el tallaje, Impacto Social y Experiencia Omnicanal, a eso le sumamos el disefio que se pueda
adaptar a cada cuerpo. Para la ejecuciéon del modelo de negocio se planifica una estrategia de
crecimiento y proyeccion fundamentada en un modelo de crecimiento organico y escalonado,
disefiado para mitigar el riesgo financiero inicial mediante una estructura de activos ligeros
(Asset Light). Basado en los hallazgos de la investigacidon primaria, donde se identificd una alta
demanda de confianza en el tallaje y una valoracion positiva en la produccion ética, se ha
estructurado una hoja de ruta de expansion dividida en tres plazos estratégicos:

6.1.1 Hoja de ruta estratégica: Escalamiento y proyeccién del modelo de negocio
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Figura 21. Roadmap de escalamiento y proyeccion de YNF
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Corto plazo:
Validaciéon y Traccion digital

Largo plazo:
Consolidacion y experiencia fisica

72

Mediano plazo:
Optimizacion, escalamiento operativo
y experiencia itinerante

Plazo y objetivo

Canales

Estrategias

KPI's

Corto plazo (afio 1-2)
Validacion y traccion
digital

Validar el ajuste digital
y generar flujo de caja.

Instagram / Web

Disefio de pagina web, redes sociales y protocolos de
atencion

Consolidacion del e-commerce.

Ideacion e implementacion del PDA.

Ventas 100% online (Instagram y pagina web).

Recoleccion de datos antropométricos de las primeras
clientas para perfeccionar el patronaje.

Contenido en instagram vy tik tok enfocado en comunicar
el ADN y propuesta de valor de la marca.
Fortalecer alianzas estratégicas.

Tasa de conversion web
Margen bruto
Utilidad neta mensual
Punto de equilibrio
ROI
CAC
ROAS
Productividad por operario

Mediano plazo (afio 3-

E-commerce /

Ventas
+ ventas

5) Optimizacién, Pop-ups:
escalamiento operativo online
y experiencia fisicas.
itinerante: Maduracion

del  modelo hibrido.
Validacion  online y

presencial del producto,
asi como también del
contacto fisico con el

cliente

Escalar la produccién y
profesionalizar el
equipo.

Optimizacion de procesos (BPMN) y estandarizacion.
Implementacion de pop-up stores itinerantes en ciudades
clave. Convirtiendo la experiencia online en experiencia
fisica. Espacios que funcionaran para lanzamientos de las
colecciones; para testeo de la interaccion del cliente con el
producto y el servicio de ajuste técnico presencial por
tiempo limitado; y para generar contenido de marca.
Transicion de un protocolo asistido manualmente a un
sistema basado en algoritmos de recomendacion de talla
maés precisos, reduciendo el margen de error en el ajuste
técnico al <5%.

Escalamiento de 1 a 3 talleres satélites 0 ampliacion de la
cantidad de empleadas de 3 a 10 en el taller aliado actual.
Uso de la data recolectada en el e-commerce para disefiar
colecciones basadas en las preferencias reales de la

Tasa de conversion web
Margen bruto
Utilidad neta mensual
Punto de equilibrio
ROI
CAC
ROAS
Productividad por operario

NPS (Net Promoter Score): Nivel de

recomendacion de las clientas.
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comunidad, minimizando el stock muerto.

Largo plazo (afio 6-10) Flagship  Store: Disefio de espacios (Retail Design) y sistema circular. Tasa de conversién web
Consolidacién y Ventas online + Apertura de la primera Flagship Store en la ciudad con Margen bruto
primera tienda ventas fisicas. mayor traccion demostrada durante las Pop-up stores de la Utilidad neta mensual
Nacional: fase anterior. Punto de equilibrio
Establecimiento de una La tienda fisica integra la experiencia completa del atelier ROI
experiencia permanente de ajuste técnico y la exhibicion de lujo responsable a CAC
Consolidar la marca y nivel nacional. ROAS
la experiencia fisica. Implementacién de un programa de "Segunda Vida" donde Productividad por operario
las prendas YNF pueden ser devueltas para ser Tasa de Devolucién por Talla
transformadas o ajustadas tras afios de uso, reforzando la NPS (Net Promoter Score)
sostenibilidad y el valor del disefio de autor. EBITDA

Impacto Social Agregado: Nimero
de familias de mujeres cabeza de
familia vinculadas a la marca.

Esta transicion del entorno digital al fisico permite que el crecimiento de la
infraestructura sea financiado por la traccion real del mercado, asegurando que cada fase de
expansion cuente con una base de clientes previamente validada y la red de produccién (UPE)
técnicamente estandarizada.

Las estrategias abarcan la proyeccion total del negocio; no obstante, las acciones tacticas
se concentran en el corto plazo para facilitar una metodologia de validacion continua. Dado que
el negocio suma seis meses de pilotaje, este enfoque permite pivotar y ajustar la propuesta

conforme a la respuesta del mercado durante los dos primeros afios de operacion.

Corto plazo — Validacion y traccion digital
Se plantean unas acciones para cada estrategia propuesta a desarrollar en el corto plazo:
- Consolidacion del e-commerce:
- Desarrollo de la pagina web
- Hacer una seccion que se titule "Nuestro impacto” donde se explique el impacto

social de forma estética.
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- Ideacion e implementacion de un protocolo de atencion de atencion personalizada
(PAP) y de control de calidad (PCC):
- Hacer un documento con cada protocolo
- PDF Protocolo de atencion
- PDF Protocolo de control de calidad

- Ventas 100% online (Instagram y pagina web):
- Mostrar pedidos hechos por shopify, whatsapp y pagos
- Sugerir estrategias de venta

- Recoleccion de datos antropométricos de las primeras clientas para perfeccionar el
patronaje:
-Unificar en un documento de google sheets las medidas de las Ultimas 20 clientas

- Contenido en instagram y tik tok enfocado en comunicar el ADN y propuesta de valor
de la marca:
-Revisar contenido actual y comunicar métricas conseguidas de los videos con mayor
alcance

- Fortalecer alianzas estratégicas:
- Alianza con el sector moda sostenible (Compras/facturas en SUTEX)
- Alianza con la UPE inicial (cuentas facturas de cobro)

6.2 Business Model Canvas enfocado en la propuesta de valor diferencial de YNF

Corto plazo: El modelo de negocio de YNF en su fase inicial se fundamenta en un
ecosistema Business-to-Consumer (B2C) con un enfoque hibrido entre la eficiencia digital y la
personalizacion técnica de la modisteria tradicional. El objetivo central de esta etapa es validar la

propuesta de valor y recolectar datos antropométricos que permitan escalar el negocio.
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Figura 22. Business Model Canvas Corto plazo

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTES SEGMENTO DE CLIENTES
Madres cabeza de familia Tomna de medidas asistida via Prendas de moda femenina Co-creacion y £ M P lesd
Validadd B o | chat/llamada rét-a-porter con ajuste a la 0 clecclxrm y asistencia zslfges Dro-es\on; Eés e
jalidacion roveedores de textiles medida que integra la personal exclusiva »anos en ciudades
Tracci6n Digital colombianos Produccion baje dimension emocional y la La confianza se basa en el 5{5‘{"C:"_‘pag_sc‘ﬁaclg\g’gﬁ?n%%f
Recoleccion Servicios de logistica local demanda {modelo pull) ‘ﬁeangffrf’df:%?énﬁmmia“v contacto directo con ae las tharcas masivas
Gl eco-amigable. Gestién de envios nacionales. ) ) i ' la directora creativa.
Acompafamiento humano

Gestion de comunidad directo en la compra online.
de mujeres mediante redes

S

RECURSOS CLAVE CANALES

Taller de confeccion satélite 100% digitales.
con enfoque social (UPE) Instagram (descubrimiento)
Asesores expertos en "moda N B -
consciente” WhatsApp Business (asesoria
antropométrica y cierre)
Basededatos N
antropométricos inicial Shopify (catalogo y pago)

Canales digitales activos

ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJO DE INGRESOS

Mano de obra calificada (confeccién social). Venta de prendas + Fee por ajuste personalizado + Up-selling

de asesoria de imagen premium.
Mantenimiento de canal e-commerce.

mplementacion de politica de envio compartido para retornos nacionales.
Insumos y materia prima

Anuncios y pauta publicitaria

£
S
.0
3
%
c
3
0
@
3
=

A diferencia del retail masivo, YNF resuelve la incertidumbre de la compra online
mediante un ajuste personalizado asistido digitalmente basado en la morfologia real de cada
clienta. La marca no solo ofrece prendas de autor de moda femenina contemporanea, sino una
experiencia de entalle garantizado. El valor reside en la integracion de la dimensién emocional
(La prenda como acompafante de tu historia) con una interaccién humana directa. El nicho
objetivo son mujeres profesionales (35-45 afios) Ocafia y Bucaramanga, Colombia, quienes
valoran el disefio de autor, pero enfrentan la frustracion de las tallas estandar del mercado global.
La relacion se define como una co-creacién y asistencia exclusiva; la confianza se establece a
través del contacto directo con la directora creativa, humanizando el proceso de venta digital.

Los canales de ventas y comunicacion son 100% digital, apalancados en Instagram para
el descubrimiento de marca, WhatsApp Business como canal critico de cierre y asesoria

antropomeétrica, y Shopify para la gestion transaccional. Operativamente, la marca utiliza un
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modelo de produccién bajo demanda (pull) para optimizar inventarios, delegando el ensamble en
Unidades Productivas Externas (UPE) de madres cabeza de familia, mientras centraliza el
patronaje y corte técnico en su taller interno para garantizar la calidad. Finalmente, la estructura
financiera se apalanca en ingresos por venta de prendas y servicios de ajuste personalizado,
manteniendo una estructura de costos variables, rubros que incluyen la mano de obra calificada
bajo esquemas de economia social, el mantenimiento del ecosistema e-commerce, la adquisicion
de insumos locales y la inversion estratégica en pauta publicitaria para captacion de leads
calificados. Se implementa una politica de logistica compartida para optimizar la rentabilidad de
los retornos nacionales.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Como respuesta a la friccion detectada en la Fase 1 respecto a la desconfianza en el
tallaje online, YNF ha puesto en marcha un protocolo de atencion digital piloto. Esta estrategia
de validacién en tiempo real busca testear la eficiencia del flujo de comunicacion entre la clienta
y el taller, permitiendo recolectar datos antropométricos precisos para perfeccionar el patronaje
preventivo. Este sistema no solo busca reducir la tasa de devoluciones, sino también validar la
capacidad operativa de la marca para escalar un modelo de personalizacion masiva mediada por
canales digitales.

El modelo de negocio de YNF se estructura bajo la l6gica de Lujo Responsable, donde la
sostenibilidad se entiende desde la dimensién humana y técnica. Mas allad de la transaccion
comercial, la marca implementa un esquema de flexibilidad operativa para sus Unidades
Productivas Externas (UPE), permitiendo que las confeccionistas gestionen sus propios ritmos de

produccién de acuerdo con sus necesidades familiares. Esta arquitectura social se complementa
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con la proyeccion de espacios de capacitacion emocional y bienestar, transformando la
validacion cualitativa de nuestras usuarias (quienes manifiestan una conexion profunda con la
historia y el impacto social de la marca) en una ventaja competitiva real. De este modo, YNF no
solo entrega una prenda con ajuste perfecto, sino que garantiza un ciclo de produccion que
dignifica el oficio mediante el respeto al tiempo y la salud integral de las mujeres que lo hacen
posible.

El Sistema Producto-Servicio (PSS) de YNF redefine la relacion entre la mujer y su
indumentaria, desplazando el enfoque del consumo masivo hacia una experiencia de confianza a
través del ajuste. Nuestra filosofia sostiene que una prenda solo cumple su propdsito cuando
habita el cuerpo con armonia; por ello, no entregamos simplemente un objeto fisico, sino una
solucion técnica y emocional integrada.

En este ecosistema, la prenda (producto) actia como el vehiculo de una identidad y
acomparfiante para la vida de la mujer, y un disefio de autor consciente, mientras que el ajuste
personalizado asistido digitalmente (servicio) es el proceso que garantiza la seguridad de la
usuaria en su compra. Al fusionar la idea del patronaje preventivo con el didlogo humano por
canales digitales, eliminamos la friccion del tallaje estandar, transformando el acto de vestir en
un ejercicio de empoderamiento y pertenencia. En YNF, el lujo no reside en el exceso, sino en la
precision de una pieza creada para la vida real, donde cada costura respeta tanto la morfologia de
la mujer como el tiempo y bienestar de las manos que la confeccionan.

6.3 Service blueprint - Disefio y experiencia del servicio

Corto plazo: El disefio del servicio de YNF se materializa a través de un ecosistema que

sincroniza la interaccion digital con la excelencia operativa del taller. Este mapa de servicio no
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solo describe una transaccion comercial, sino que orquesta el flujo de informacion técnica desde
el primer contacto en redes sociales hasta la entrega de una prenda con ajuste garantizado.

En el front stage, el servicio se centra en eliminar la brecha de desconfianza mediante un
protocolo de asesoria antropométrica digital. Aqui, la comunicacion personalizada por
WhatsApp transforma las dudas de la clienta en datos precisos; este acompafiamiento humano es
lo que vuelve tangible la propuesta de valor, haciendo que la usuaria se sienta medida a pesar de
la distancia.

En el Back Stage, el sistema opera bajo una légica de produccion curada. Una vez que la
informacion es recolectada en el canal de ventas, se traduce inmediatamente en una ficha técnica
de ajuste personalizado asistido digitalmente, aunque se mantienen las medidas del patron bajo
tallaje estandar, la clienta nos brinda sus medidas de contornos bésicos y se realizan ajustes al
patrén estandar segin estas medidas. El proceso se divide estratégicamente: la lider de
produccién se encarga del proceso de patronaje y corte manual basandose en los datos
especificos de la clienta, mientras que la unidad productiva externa se encarga de la confeccion
bajo la guia de la ficha técnica enviada junto con el corte. Finalmente, la prenda regresa al taller
central para un control de calidad riguroso y un empaque artesanal que sella la experiencia
emocional. Este engranaje asegura que cada pieza entregada no sea solo un producto de moda,
sino el resultado de un sistema producto-servicio disefiado para honrar la morfologia femenina y

el saber hacer regional.
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Figura 23. Blueprint
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El protocolo de ajuste personalizado asistido digitalmente de YNF sustituye las interfaces
automatizadas por un modelo de asistencia experta sincrénica. Mediante técnicas de referencia
cruzada y métodos de medicién alternativa (uso de objetos cotidianos), se garantiza la captura de
datos antropométricos incluso en usuarias sin herramientas técnicas, asegurando la inclusion
morfoldgica y la reduccion de la logistica inversa.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

Una vez definida la experiencia del usuario en el Blueprint, es necesario estructurar la

arquitectura operativa que la soporta a través del diagrama BPMN a continuacion.

7. Fase 4 Prototipar: Desarrollo técnico y operativo del sistema producto servicio PSS
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La proyeccion estratégica de YNF se fundamenta en la transicion de un modelo de
produccién artesanal hacia un sistema producto-servicio (PSS) altamente tecnificado y
socialmente responsable. La hoja de ruta se divide en tres horizontes de crecimiento, largo,
mediano y corto plazo.

En esta fase, el concepto de prototipo se centra en la materializacion y testeo del modelo
de negocio. Se prototipan los procesos, los protocolos de interaccion con el cliente y la
infraestructura digital que permitira a YNF operar de manera sostenible en el corto plazo
(primeros 1 y 2 afios), durante la validacion y traccion digital. EI enfoque se centra en un
producto minimo viable (PMV) robusto que valide la traccion digital y la eficiencia operativa

7.1 Proceso técnico por el que pasan las prendas para ser fabricadas

Tabla 9. Proceso técnico

Actividad a realizar Tiempo para Equipo 0 Maquinaria requerida Quién realiza la
realizarla (Dias, actividad
horas, minutos)

Fase 1: Disefio y conceptualizacion 2 dias por coleccion Computador con software de disefio Gerente emprendedor
Actividades: Investigacion de tendencias bajo el (Hlustrator), mesa de disefio, impresora para  encargado del &rea creativa
concepto de lujo responsable e identidad ocafiera- fichas técnicas, tableta digitalizadora. del grupo asociativo

colombiana. Bocetacion de siluetas, seleccion de paleta
de colores y textiles de fibra reciclada (PET).
Elaboracion de fichas técnicas detalladas.

Fase 2: Patronaje y trazo 1 dia Mesa de trazado, papel kraft, reglas de Operario 1.
Actividades: Desarrollo y digitalizacion de molderia o patronaje, lapiz textil, software de patronaje Disefiador/Patronista
patronaje base y escalado de tallas. Realizacion del trazo digital.

optimizado para minimizar el desperdicio de textil
(eficiencia de materia prima)

Fase 3: Corte de textiles 1 dia por lote de 20 Mesa de corte, tijeras industriales, cortadora ~ Operario 2. Cortador
Actividades: Extendido de la tela y corte industrial o unidades vertical si es por volumen.

manual segln lote, siguiendo el trazo. Separacion de

piezas por tallas, paquetes y organizacion de insumos

para confeccién.

Fase 4: Ensamble y confeccion 3 dia por lote de 20 Méquina plana industrial, fileteadora, Operario 3. Confeccionista
Actividades: Uni6n de piezas mediante costura técnica unidades collarin. (Madre cabeza de familia)
por fases. Aplicacion de acabados internos de alta costura

para garantizar durabilidad y estética de lujo.

Fase 5: Protocolo de ajuste técnico digital 1 hora por pedido Herramientas de comunicacion digital Gerente Emprendedor /
asistido (PAD) personalizado (WhatsApp Business/Figma), cinta métrica, ~ Disefiadora
Recepcion de medidas antropométricas enviadas por la fichas de ajuste digital.

clienta (contornos de busto, cintura, cadera y largos).
Verificacion de la viabilidad técnica sobre la prenda base
y marcado de puntos de ajuste segun el estandar de
silueta de la marca.
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Fase 6: Ejecuci(')n de ajustes a la Medida 3 a4 horas por prenda Maquina plana industrial, fileteadora, Operario 3: Confeccionista
Intervencion técnica de la prenda: desensamble parcial, plancha industrial de vapor, mesa de trabajo. ~ (Madre cabeza de familia)
ajuste de costuras en contornos basicos y nivelacion de

dobladillos (largos) segun requerimiento. Planchado de

costuras para garantizar el acabado original.

Fase 5: Control de calidad e inventarios 1 dia por lote Plancha industrial (vaporizadora), mesa de Emprendedor supervisor de
Actividades: Ejecucién del Protocolo de Control de revision, software de control de inventarios. Calidad

Calidad YNF: Revision de costuras, simetria y limpieza

de hilos, refuerzos y planchado. Registro en el sistema de

control de inventarios mediante c6digos internos para

asegurar trazabilidad y evitar reprocesos.

Fase 6: Etiquetado, empaque 1 dia por lote Mesa, sellos y pintura para estampado texil Operario 4. Logistico
Actividades: Termofijado, estampado e impresion de y plancha térmica para etiquetas y tote bags,
etiquetas de marca/cuidado. Doblado y empague en empaques biodegradables de tamo de arroz
bolsas ecoldgicas. Inclusion de tarjetas de afirmacion y para envios nacionles, materiales sostenibles
registro final para distribucién. como papel y tela para entregas locales,
selladora
Fase 7: Despacho 1dia Mesa y software CRM Operario 5. logistica

Actividades: Organizacién por pedido. Revision y
registro en el software CRM.

Fase 8: Distribucion y entrega 1dia Plataforma de domicilios o envios, celular, Operario 5. logistica
Actividades: Registro de salida del pedido, envio a punto sistema de control de pedidos.

de venta o entrega domiciliaria (tercerizada). Gestion de

inventarios

Capacidad instalada por producto: este es el calculo de la cantidad maxima que se puede
producir o atender de las prendas, con lo que se tiene disponible, teniendo en cuenta las
herramientas, el tiempo de trabajo, el apoyo de las personas que participan en la actividad. No se
calcula por persona, sino por lo que el negocio puede producir o atender en conjunto.

Tabla 10. Capacidad instalada actual

Produccion o servicios por hora (NUmero) Horas de trabajo dia  Dias de trabajo en el mes  Total unidades al mes

0,5 8 26 104

Nota: Formato fondo emprender

7.2 Prototipado de la arquitectura del sistema operativo y modelo de impacto social

Para garantizar la escalabilidad de YNF, se ha disefiado la arquitectura de procesos
mediante la metodologia BPMN (Business Process Model and Notation). Se fundamenta en un
flujo de informacion técnica de alta precision que garantiza la transicion fluida desde el canal
digital hasta la entrega final. Mientras el Service Blueprint se enfoca en la experiencia de la

usuaria, el diagrama BPMN (Business Process Model and Notation) detalla la transicion de la
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orden de compra desde el canal digital hacia el centro de corte y, posteriormente, a la unidad
productiva, asegurando que el flujo de informacién técnica sea constante y minimice errores de
confeccion.

- Modelo de economia circular y alianzas: La marca implementa un modelo de
economia circular y disefio social a través de alianzas estratégicas con proveedores
del sector moda sostnibfie lideres en innovacion textil, como Sutex, Espacio BCN,
Daccach Hermanos Agencia, garantizando el uso de insumos con bajo impacto
ambiental (poliéster reciclado RPET y fibras con componentes naturales).
Compras/facturas en SUTEX:

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia. y
iError! No se encuentra el origen de la referencia.

Figura 24. Proceso de creacion textiles SUTEX
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- Alianza con la UPE: El proceso de manufactura se descentraliza mediante una alianza
con una Unidad Productiva de Mujeres Cabeza de Familia, integrando el disefio con

el desarrollo social local.
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Este ecosistema asegura la transparencia en el origen de los materiales y la ética en la
produccién, cumpliendo con estandares de sostenibilidad integral.

Business Process Model and Notation (BPMN) a corto plazo: Este mapa se enfoca en la
sincronizacion de cuatro carriles (lanes) operativos: el cliente, la direccion creativa / ventas, la
direccion produccion y la unidad productiva externa.

Figura 25. BPMN Corto Plazo
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El proceso inicia en el carril de la direccion tras el contacto del cliente por canales
digitales. El punto critico de este inicio es el triaje antropométrico, donde se ejecuta una
compuerta de decision: si los datos de la clienta son incompletos, se activa un subproceso de
asesoria digital (Ilamada o videollamada) para garantizar la precision técnica antes de formalizar
la orden de produccién.

Una vez confirmado el pago, la informacion técnica se transfiere al carril de la direccion
produccién. Aqui ocurre el corazén del valor artesanal de la marca: patronaje y escalado, donde
se ajusta el patrdn base a las medidas especificas capturadas. Corte técnico donde se realiza el

corte manual de las piezas, asegurando el aprovechamiento optimo del textil. Transferencia: es
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cuando se envia el kit de confeccidn (piezas cortadas + insumos + guia técnica) a la unidad
productiva externa, delegando exclusivamente la confeccion.

Tras la confeccidn externa, la prenda regresa al taller central de YNF. La encargada de
produccidn realiza un control de calidad riguroso, verificando acabados y entalle contra la ficha
técnica original. Finalmente, en el carril de ventas, se procede al empaque de lujo artesanal y la
gestion de despacho nacional. El flujo concluye con la validacion de la clienta. Si el entalle no es
perfecto, se activa un protocolo de retorno para ajuste final; de lo contrario, el proceso finaliza
con el registro de éxito en el CRM, consolidando la base de datos antropométrica que permitira
futuras compras con friccion cero.

Para un analisis detallado de la informacién y la revisién de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

7.2.1 Modelo de impacto social sostenible:

El modelo de impacto social de YNF es la respuesta estratégica a las demandas de un
consumidor consciente identificadas en la investigacién de campo. Los hallazgos cualitativos
revelaron el 46,3% de las clientas considera la ética productiva como un factor en su lealtad de
marca. En respuesta, YNF integra un ciclo de economia humana que prioriza la dignificacién de
las trabajadoras de la unidad productiva externa (madres cabeza de familia de la regidn),este
modelo de lujo responsable se operativiza mediante la flexibilidad horaria y la autonomia
productiva, asegurando que cada compra impacte positivamente en nuestras artesanas.

Este modelo garantiza la sostenibilidad del negocio al alinear los valores del cliente con
la transparencia en la cadena de suministro y con la alta calidad técnica, YNF convierte la

responsabilidad social en una ventaja competitiva de alto valor para el Fondo Emprender.
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El disefio del modelo de negocio de YNF trasciende la comercializacion de prendas al
integrar una estrategia de impacto social directo en su cadena de suministro, fundamentado en la
validacion de mercado, donde el consumidor premium demostré una alta sensibilidad hacia el

origen ético del producto, se definen los siguientes ejes de impacto alineados con la agenda 2030

(ODS)
Tabla 11. ODS alineados con YNF y estrategias para cumplir a su cumplimiento
Objetivo de Estrategia técnica de YNF Indicador de seguimiento KPI
Desarrollo

Sostenible (ODS)

ODS 5: Igualdad
de Género

Fomento de la autonomia financiera mediante el modelo
de Flexibilidad Operativa para madres cabeza de familia.

Nivel de cumplimiento de entregas
% de prendas entregadas a tiempo por
las UPE bajo su propio esquema de
horarios (mide la efectividad del
horario flexible).
Meta: 26 prendas/semana
Definicién: Porcentaje de lotes de
produccién entregados por la UPE en
la fecha pactada, bajo el esquema de
autogestion de horario.
Referencia técnica: Si una empleada
debe entregar 26 prendas al final de la
semana y las entrega completas, el
cumplimiento es del 100%. Esto
demuestra que la flexibilidad no afecta
la productividad.

Meta inicial: 95% de efectividad

ODS 8: Trabajo

Implementacién de Pago Justo y Dignificacion del Oficio

Productividad por operario

Decente y basado en la complejidad técnica, superando la tarifa
Crecimiento promedio del sector. Relacion entre el volumen de
Econémico produccion terminado y el tiempo de
La optimizacion de la productividad por operario en YNF  trabajo humano invertido.
no busca la sobreexplotacion, sino la eficiencia Meta: 26 prendas/semana
ergondémica y técnica. Se busca optimizar procesos para Pago prenda: 11.000 COP
que las confeccionistas logren un mayor rendimiento por Este indicador permite identificar
hora laborada, traduciéndose directamente en una mejora oportunidades de mejora en procesos y
de sus ingresos por pieza confeccionada, garantizando asi la ampliacion de la capacidad
un trabajo digno, seguro y justamente remunerado productiva
Meta inicial: Garantizar un valor
hora superior al promedio del
mercado informal regional.
OoDbS 12: Se implementa un pesaje sistemético post-corte. Se  Indice de Aprovechamiento Textil
Produccion y registra el peso del rollo de tela antes de intervenir y el (1AT)
Consumo peso de los retales sobrantes tras el corte manual.

Responsables

Modelo de produccién bajo demanda (On-demand) y uso
de textiles de fibras naturales (Lino/Seda) para reducir el
desperdicio textil (Deadstock).

Este control permite a YNF asegurar
que un porcentaje de la materia prima
se convierte efectivamente en producto
final, minimizando la huella de
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residuos textiles en el taller central
Meta inicial: Mantener el
desperdicio textil por debajo del
15% por rollo de tela.

7.3 Estrategia de branding:

Se toma la decision de mantener la misma identidad de marca actual, que corresponde a
una estrategia de consolidacion de capital de marca. En una fase de validacion de mercado y
aplicacion a Fondo Emprender, cambiar los elementos graficos generaria una ruptura en la curva
de aprendizaje de la audiencia actual. Se opta por la maduracion del ecosistema visual en lugar
de un redisefio, enfocando los esfuerzos en el Service Desing (acompafiamiento personalizado) y
la optimizacion de los puntos de contacto, asegurando que la identidad sea un activo estable que
respalde la confianza del cliente en la transicion hacia el segmento al que se le apunta.

7.4 Estrategia de contenido y storytelling:

Se vincula el apéndice L, donde se analizan las métricas de la campafa vigente,
demostrando que el storytelling basado en la herencia, el saber hacer, el origen y el impacto
social es el motor de conversion de la marca. Las estrategias UGC y los videos detrds de camaras
son los que mejor engagement tienen, asi se valida que la audiencia conecta con la transparencia
de los procesos detras de la marca. Para ver evidencia y un analisis detallado de la informacion y
la revision de los datos recolectados de manera integra, remitase al jError! No se encuentra el

origen de la referencia.

7.5 Prototipado de servicio: Protocolos de experiencia al cliente (PAPy PCC)
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El servicio es el componente diferenciador de YNF. Se han disefiado y testeado dos
instrumentos clave para humanizar la venta digital.

1. Protocolo de Atencion personalizada (PAP): Se define como un sistema de interaccion
hibrido que integra la automatizacion de datos con la guia de la usuaria a través de una
asesoria estética y técnica. El sistema opera bajo un modelo de triaje digital asincrénico,
por medio de un formulario en la plataforma web donde se recolectan las variables
antropomeétricas de la usuaria, permitiendo que el asesor técnico valide y ajuste los
patrones de manera eficiente. Este protocolo busca replicar la cercania del atelier
tradicional en el entorno de ventas digitales, pero bajo una estructura escalable capaz de
gestionar altos volimenes de demanda simultanea sin comprometer la personalizacion.
(Ver evidencia del protocolo)

Para una revision integra de los escenarios de atencion, los scripts de validacion técnica y
el modelo de escalabilidad operativa, remitase al jError! No se encuentra el origen de la
referencia.

Evidencia del protocolo de atencién personalizada:

Figura 26. Formulario pagina web.
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Figura 27. Agendamiento online
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Figura 28. Simulacion de validacion del protocolo de atencidén personalizada via

whatsapp.
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¢3 2 CLENTA D%
Hola! Quiero mi asesorfa de ajuste

Las prendas de mi interés son:
« Blusa X

« Pantalén X

« Falda X

Hola, [Nombre de la clienta]! Qué
gusto saludarte. Soy Natalia,
asesora de YNF.

Te escribo porque recibimos tu
pedido de las prendas [Blusa X,
Pantalon X, Falda X] y, antes de
que pase al taller de corte, me
tomo 5 minutos para asegurarme
de que el entalle sea exactamente
como lo deseas.

En YNF no trabajamos con tallaje
masivo, sino que ajustamos el
patrén a tu cuerpo. ;Tienes un
momentito para conversar?

Si, claro que si, lldmame

Videollamada
7]

e ® 9

El PAP se ha disefiado como un flujo de triaje y agendamiento, tras capturar las variables
antropomeétricas en una interfaz digital, la usuaria agenda una sesién de validacion experta. Este
modelo permite gestionar la experiencia personalizada de manera ordenada: actualmente se tiene
pensada para cubrir una demanda de 104 prendas/mes, pero su estructura permite escalar
volimenes mayores (100 prendas/dia) mediante la incorporacion de células de asesoria
personalizada y produccién que replican el protocolo estandarizado en el jError! No se
encuentra el origen de la referencia.

2. Protocolo de Control de Calidad (PCC): Atendiendo a las recomendaciones de

Fondo Emprender: “Disefiar protocolos de control de calidad e inventarios para

garantizar la consistencia en la produccion y evitar reprocesos”, se anexa el protocolo que

garantiza la estandarizacion, produccion artesanal, revision de acabados vy
especificaciones técnicas antes del despacho, reduciendo el indice de devoluciones,
mitigando reprocesos y asegurando la promesa de valor de lujo responsable. (Ver

evidencia) Para ver evidencia y un analisis detallado de la informacién y la revision de
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los datos recolectados de manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de

la referencia.

Estos dos protocolos son herramientas para controlar la experiencia del usuario y la
rentabilidad del negocio.

Se presenta evidencia de las ventas via WhatsApp y Shopify como validacion del flujo de
atencion. Estos registros demuestran la efectividad del cierre de ventas mediante la asesoria
personalizada, permitiendo refinar los puntos de contacto entre la marca y la usuaria.

Para ver evidencia y un analisis detallado de la informacién y la revision de los datos
recolectados de manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

7.6 Prototipado del ecosistema digital: E-commerce y estrategias de ventas y

comunicacion

El canal de venta principal se materializa en una plataforma e-commerce propia (Visitar

sitio web: https://ynfco.com/), disefiada para ser el nucleo de la estrategia comercial.

- Interface y UX: El prototipo del sitio web integra todo lo necesario para conocer la
marca y los productos ofrecidos, de facil manejo ya que se usa una plantilla
predeterminada de shopify para esto, y ademas integra una seccion denominada
"Nuestro Impacto”, donde se comunica de forma estética y transparente el propésito

social y ambiental de la marca.

Figura 29. Plataforma de e-commerce


https://ynfco.com/
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«

Estrategias SEO: Se detalla la estructura de palabras clave y arquitectura de informacion

implementada en la plataforma web para mejorar el posicionamiento organico.

Tabla 12. Optimizacién de SEO para la captacion de clientes organicos

Optimizacién de SEO para la captacion de clientes organicos

Categoria SEO

Elemento estratégico

Obijetivo técnico

Keywords Principales:

"Lujo responsable Colombia", "Ropa a
medida online"”, "Moda sostenible
Ocafa", "Disefio de autor”

Posicionamiento orgéanico en busquedas de
nicho con alta intencién de compra.

Estrategia de Contenido:

Blog con articulos sobre "Como medir
tu cuerpo correctamente”

Guias de estilo: "Cémo conocer tu
morfologia”, "Cuidado de fibras
naturales”, "El valor del patronaje
manual".

Atraer trafico educativo y reducir la tasa de
rebote al aportar valor antes de la venta.

Meta-descripciones:

Uso de etiquetas en iméagenes de
producto con nombres descriptivos (ej.
"Blusa-lino-organico-YNF.jpg")  para
aparecer en Google Images

Indexacion en Google Images para captar
usuarias buscando referentes visuales de moda
ética.

User Experience (UX)

Boton de WhatsApp flotante con
mensaje  predefinido:  "Quiero  mi

Conversion directa de trafico web hacia el
canal de acompafiamiento personalizado.
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asesoria de ajuste”.

Estrategia de conversion (objetivo 3): La estrategia de traccion se enfoca en la
construccién de una narrativa de Lujo Responsable, y la eliminacion de fricciones en el proceso
de compra. Se sugieren las siguientes dimensiones tacticas:

- Cambio en el lenguaje comunicacional para elevar el posicionamiento de la marca,
la comunicaciéon migra de una descripcion transaccional de “producto” a una
comunicacion de
“autor y proposito”. Se sustituyen términos genéricos por conceptos que justifican el
valor premium, tales como "Piezas de autor en fibras de alta densidad”, "Ajuste
técnico personalizado asistido digitalmente™ y "Co-creacion con maestras artesanas
confeccionistas”. Esto busca reducir el tiempo de cierre de ventas (CAC) al atraer a
un segmento que valora la exclusividad sobre el precio.

- Para garantizar la liquidez y la rotacion de inventario, se sugieren tacticas de venta
de alta conversion. Se utiliza un canal de "Circulo VIP" en WhatsApp para la
liberacion de catdlogos de archivo, validando el principio de escasez. Se ofertan
outfits completos con un beneficio econémico directo, lo que aumenta el ticket
promedio y valida la propuesta inicial de ajuste perfecto al entregar un total look listo
para usar.

- Experiencia de unboxing y fidelizacién, mostrando que el servicio no termina en la
transaccion digital sino en el contacto fisico con la prenda. Tomando en cuenta para
el disefio de esta experiencia lo siguiente: marketing olfativo (aroma de marca), notas
de autoria de la maestra confeccionista y guias de cuidado textil. Esta experiencia
busca aumentar el life time value del cliente, transformando una compra unica en una

relacion de fidelidad. De igual manera se sugiere establecer un "Circulo de
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Fundadoras™, modelo de fidelizacion donde las clientas frecuentes participan en el
proceso de disefio, validando el sentido de pertenencia y comunidad.

- La validacion mediante métricas de traccion, efectividad que se mide a través del
analisis de métricas de contenido UGC.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia..

- Analisis estrategias de comunicacion: El contenido publicado ha estado enfocado en
comunicar el ADN y propuesta de valor de la marca. Como parte del prototipado de la estrategia
de comunicacién, se realizd un analisis de rendimiento organico en Instagram. Los resultados
indican un Engagement Rate del 8.46% en formatos de contenido tipo UGC (User Generated
Content), superando el promedio de la industria. La validacion permitio identificar que el hook
visual de 'uso de producto’ aumenta la retencion en un 50.7%, lo que permite ajustar el prototipo
de contenido hacia formatos mas agiles de 10-12 segundos para maximizar el algoritmo.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

- Gestién de datos antropométricos: Como parte del prototipo de patronaje, se ha
consolidado una base de datos de medidas reales de las primeras 20 clientas. Estos datos
permiten perfeccionar los moldes base, asegurando que el ajuste perfecto sea una realidad técnica
y no solo una promesa comercial.

Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los datos recolectados de
manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la referencia.

7.7 Prototipado de producto: Coleccion capsula y fichas técnicas
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Aunque el foco es el negocio, el producto es el vehiculo del mensaje. Por tal razon se han
desarrollado documentos de especificacion técnica para dos de las prendas de la coleccion
actualmente en desarrollo, detallando materiales, procesos de costura, tiempos de produccion y
costos optimizados. Asi como también se realizan las presentaciones de estas prendas fisicas que
validan la combinacion de disefio contemporaneo, herencia cultural y textiles de bajo impacto
ambiental.

Fichas técnicas del PMV: Para un analisis detallado de la informacion y la revision de los
datos recolectados de manera integra, remitase al jError! No se encuentra el origen de la
referencia.

8. Fase 5 Validar: Viabilidad Financiera

8.1 Estructura de costos de produccion

8.1.1 Costos directos unitarios

Los costos directos corresponden a aquellos que se asocian de manera inmediata con la
elaboracion de cada unidad de producto (prenda de ropa). Estos costos permiten determinar el
valor base de fabricacion y son fundamentales para la fijacion de precios.

Tabla 13. Estructura de costos por prenda

Estructura de costos por prenda

Item Valor (COP)
Textil $32.250
Insumos (hilos y materiales complementarios) $500
Botones $2.000
Etiquetas y empaques $2.000

Patronaje y corte (tercerizado por prenda) $15.000
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Confeccion (mano de obra directa) $11.000
Planchado $2.500
Costo directo total por unidad $65.250

*Este valor representa el costo minimo necesario para producir una unidad, sin incluir gastos
operativos ni administrativos.

8.1.2 Costos indirectos y gastos operativos

Los costos indirectos corresponden a aquellos necesarios para el funcionamiento del
negocio, pero que no se pueden atribuir directamente a una unidad especifica.

Tabla 14. Estructura de costos mensuales indirectos y gastos operativos

Costos fijos mensuales

Item Valor (COP)
Arriendo $600.000
Energia $130.000
Interner $60.000
Personal administrativo (medio tiempo) $2.000.000
Seguridad social $940.000
Transporte y logistica $260.000
Aseo $60.000
Cafeteria $100.000
Software contable $66.000
Gastos bancarios $51.000
Total costos fijos mensuales: $4.267.000

8.1.3 Costos anuales prorrateados

Se incluyen obligaciones legales y administrativas que deben distribuirse mensualmente

para reflejar su impacto real en la operacion:
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Tabla 15. Costos anuales prorrateados
Costos anuales prorrateados
Item Valor (COP)
Cémara de comercio $300.000
Industria y comercio $250.000
Bomberos $200.000
Sistema de seguridad y salud en el trabajo $1.500.000
Total, anual $2.250.000
Equivalente mensual $187.500
Costo fijo total mensual ajustado $4.267.000 + $187.500 = $4.454.500

8.2 Capacidad productiva

La capacidad productiva se define como la cantidad méxima de unidades que pueden

producirse en un periodo determinado, dadas las condiciones actuales de operacion.

- Produccion por operario: 4 prendas/dia
- Dias laborados al mes: 26
- Ndmero de operarios: 1

Capacidad productiva mensual: 104 prenda.

Este indicador es clave, ya que determina como se distribuyen los costos fijos en cada

unidad producida.

8.3 Costo total unitario

El costo total unitario se obtiene al sumar el costo directo por prenda mas la proporcion

de costos fijos asignados a cada unidad.
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Tabla 16. Costo total unitario

Costo total unitario

Item Valor (COP)
Costo fijo por unidad $4.454.500 + 104 = $42.829
Costo total $65.250 + $42.829 = $108.079
Costo total por prenda $108.079

8.4 Estructura de ingresos

Precio de venta

El precio de venta definido es de: $200.000 por prenda

Este valor responde a un posicionamiento de mercado en el segmento medio-alto, donde
el cliente valora disefio, calidad y marca.

Tabla 17. Ingresos mensuales

Estructura de ingresos

Item Valor (COP)

Ingresos mensuales 104 x $200.000 = $20.800.000

Ingresos proyectados mensuales $20.800.000

8.5 Rentabilidad

Margen bruto: $200.000 — $108.079 = $91.921
Utilidad por unidad: $91.921

Margen porcentual: = 46%
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Este es el margen actual y aunque se encuentra por debajo de los estandares del sector
textil (50% y 70%) en segmentos de valor agregado, es un margen aceptable y proyecta un
escenario real para YNF.

8.6 Utilidad operativa

Tabla 18. Utilidad operativa

Utilidad operativa

Item Valor (COP)
Costos variables totales $6.786.000
Costos fijos $4.454.500
Costos totales $11.240.500

$20.800.000 — $11.240.500 = $9.559.500

Utilidad operativa mensual: $9.559.500

8.7 Inversion en marketing digital

Definicion de inversion: se establece una inversion del 8% sobre los ingresos mensuales
20.800.000 x 0.08 = 1.664.000

Inversion mensual en marketing: $1.664.000

Estrategia de marketing (Shopify): La estrategia estara enfocada en comercio electrénico
mediante la plataforma Shopify, combinando:

- Publicidad en redes sociales (Meta Ads, TikTok Ads)

- Creacién de contenido (branding, lifestyle, producto)

- Embudos de conversion

- Remarketing



PLAN DE NEGOCIOS PARA LA EMPRESA DE MODA YNF 99

Impacto financiero del marketing: el marketing se incorpora como un costo variable
estratégico, ya que:

- Aumenta el volumen de ventas

- Mejora el posicionamiento de marca

- Genera escalabilidad

Ajuste en utilidad:

$9.559.500 — $1.664.000 = $7.895.500

Utilidad después de marketing: $7.895.500

8.8 Impuestos y utilidad neta

Se estima una carga por retenciones del 4%:
20.800.000 x 0.04 = 832.000

7.895.500 — 832.000 = 7.063.500

Utilidad neta mensual: $7.063.500

8.9 Punto de equilibrio

4.454.500 + (200.000 — 65.250) = 33unidades

Punto de equilibrio: 33 prendas mensuales

Este indicador demuestra que el negocio alcanza sostenibilidad operativa con un nivel
bajo de ventas en relacion con su capacidad instalada

8.10 Indicadores clave de desempefio (KPIs)

Para el control y seguimiento financiero se establecen los siguientes indicadores:
- Costo unitario de produccion

- Margen bruto (%)



PLAN DE NEGOCIOS PARA LA EMPRESA DE MODA YNF 100

- Punto de equilibrio

- Utilidad neta mensual

- Retorno sobre la inversion (ROI)

- Costo de adquisicion de cliente (CAC)

- Retorno sobre inversion publicitaria (ROAS)

- Productividad por operario

Costo unitario de produccion: Este indicador mide el costo total necesario para fabricar
una unidad de producto, incluyendo costos directos e indirectos.

Costo Unitario = Costos Totales/ Unidades Producidas

Resultado actual: $108.079 por prenda

Interpretacion: Permite evaluar la eficiencia productiva. Una reduccion en este indicador
mejora directamente el margen de ganancia.

Margen bruto: ElI margen bruto refleja la rentabilidad del producto antes de considerar
gastos operativos y administrativos.

Margen Bruto = (Precio de Venta — Costo Unitario) / Precio de Venta

Resultado actual: 46%

Interpretacion: Indica la capacidad del negocio para generar utilidad a partir de sus
ventas. Un margen superior al 40% es considerado saludable en el sector textil.

Punto de equilibrio: Determina la cantidad minima de unidades que deben venderse
para cubrir todos los costos, sin generar pérdidas ni utilidades.

Q=CF/(P-CV)

Donde:
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Q: cantidad de unidades

CF: costos fijos

P: precio de venta

CV: costo variable unitario

Resultado actual: 33 prendas mensuales

Interpretacion: El negocio alcanza sostenibilidad con un bajo nivel de ventas en
comparacion con su capacidad instalada, lo que reduce el riesgo financiero.

Utilidad neta: Representa la ganancia real del negocio después de deducir todos los
costos, gastos operativos, marketing e impuestos.

Utilidad Neta = Ingresos — Costos Totales — Impuestos — Marketing

Resultado actual: $7.063.500 mensuales

Interpretacion: Permite evaluar la rentabilidad final del negocio y su capacidad de
generacion de efectivo.

Retorno sobre la Inversion (ROI): Mide la rentabilidad obtenida en relacion con la
inversion inicial realizada.

ROI = Utilidad Neta / Inversion Inicial

Resultado estimado mensual: 23.5%

Interpretacion: Indica una alta rentabilidad del proyecto, con un periodo de recuperacion
de la inversion inferior a 4 meses.

Costo de Adquisicion de Cliente (CAC): Este indicador mide cuanto cuesta adquirir un
cliente a través de las estrategias de marketing digital.

CAC = Inversion en Marketing /| Nimero de Clientes

Estimacién inicial: Dependera del rendimiento de campafias en plataformas digitales.
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Interpretacion: Un CAC bajo en relacion con el precio del producto garantiza
sostenibilidad en la estrategia comercial.

Para aterrizar el CAC a la realidad del proyecto, se establecen los siguientes supuestos:

- Inversién mensual en marketing: $1.664.000 (8% de ingresos)

- Precio del producto: $200.000 por Prenda

- Produccion/ventas esperadas: 104 unidades mensuales

En este modelo asumimos inicialmente que:

- 1cliente = 1 compra = 1 Prenda (modelo conservador)

CAC proyectado (escenario base)

- CAC =1.664.000/104 = 16.000

CAC estimado: $16.000 por cliente

Este resultado indica que:

- Por cada cliente adquirido, se invierten $16.000 en marketing

- En relacion con el precio del producto ($200.000), el CAC representa: 16.000 +

200.000 = 8%

El CAC equivale al 8% del valor de venta

Relacion CAC vs Margen Recordemos:

- Margen bruto por prenda: $91.921

- CAC: $16.000

$91.921 — $16.000 = $75.921

Utilidad después de adquisiciéon = $75.921 por cliente.

Estrategias para optimizar el CAC: Para mejorar este indicador, se plantean las

siguientes acciones:
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1. Contenido organico: reducir dependencia de pauta paga

2. Remarketing: impactar usuarios que ya visitaron la tienda

3. Ticket promedio mayor : venta de combos o prendas adicionales

Ejemplo: Si un cliente compra 2 Prendas:

CAC sigue siendo $16.000 pero ingresos = 400.000

CAC relativo baja al 4%

Retorno sobre la Inversion Publicitaria (ROAS): Evalla la efectividad de las
campafas de marketing digital.

ROAS = Ingresos Generados | Inversion en Marketing

Resultado esperado: entre 3y 5

Interpretacion: Por cada $1 invertido en publicidad, se espera generar entre $3 y $5 en
ventas, lo cual es adecuado para comercio electrénico.

Productividad por Operario: Mide la eficiencia del recurso humano en la produccién.
Productividad = Unidades Producidas | Nimero de Operario

Resultado actual: 104 prendas/mes por operario

Interpretacion: Permite identificar oportunidades de mejora en procesos y justificar la
ampliacién de la capacidad productiva.

8.11 Proyeccidn de costos a 3 afios

Supuestos de proyeccién: Para garantizar coherencia y realismo, se establecen los
siguientes macroecondmicos y operativos supuestos financieros:

- Incremento anual por inflacion (IPC): 6%

- Incremento en servicios y arriendos: 5% anual

- Incremento en mano de obra; 8% anual
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- Incremento en insumos textiles: 7% anual

- Crecimiento operativo: progresivo (optimizacion del negocio)

Tabla 19. Proyeccion de costos directos por prenda al segundo afio

Proyeccién de costos directos (por prenda) afio 2 ajustado

Textil $32.350 x 1.07 = $34.508
Insumos $500 x 1.06 = $530
Botones $2.000 x 1.06 = $2.120
Etiquetas $2.000 x 1.06 = $2.120
Patronaje y corte $15.000 x 1.08 = $16.200
Confeccion $11.000 x 1.08 = $11.880
Planchado $2.500 x 1.06 = $2.650
Costo afio 2 = $70.008

Tabla 20. Proyeccion costos anuales por prenda

Proyeccion de costos anuales (por prenda)

ARo Costo unitario
Afio 1 $65.250
Afo 2 $70.008
Afio 3 $75.200

Proyeccidn de costos fijos ajustado a 3 afios:
- Arriendo y servicios: +5%

- Mano de obra: +8%

- Oftros: +6%

Tabla 21. Proyeccion costos fijos anuales

Proyeccion de costos fijos mensuales
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Afio Costo unitario
Afio 1 (actual) $4.454.500
Afio 2 $4.900.000
Afio 3 $5.350.000

8.12 Proyeccidn con el crecimiento operativo

Escenario realista:

Tabla 22. Proyeccion crecimiento operativo

Proyeccion crecimiento operativo

Afio Produccion mensual Observacion
Afio 1 104 unidades Operacién inicial
Afo 2 180 unidades Optimizacion + mayor demanda
Afio 3 260 unidades Escalamiento

Tabla 23. Costo fijo por unidad

Costo fijo por unidad

Afio 1:

4.454.500 + 104 = 42.829

Afio 2:

4.900.000 + 180 = 27.222

Afio 3:

5.350.000 + 260 = 20.577

Tabla 24. Costo total unitario proyectado

Costo total unitario proyectado

Afo Costo directo Costo fijo unitario Costo total
Afo 1 65.250 42.829 108.079
Afio 2 70.008 27.222 97.230
Afio 3 75.200 20.577 95.777

8.13 Proyeccidn de utilidades a 3 afios
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Supuestos generales: Para la construccion del estado de resultados se consideran los

siguientes supuestos:

Precio de venta constante: $200.000 por prenda
- Crecimiento en produccion y ventas:
Afio 1: 104 unidades/mes
Afio 2: 180 unidades/mes
Afio 3: 260 unidades/mes
- Incremento de costos segin proyeccion previa
- Inversién en marketing: 8% sobre ingresos
- Retenciones e impuestos estimados: 4% sobre ingresos
- Operacién continua durante 12 meses

Estado de resultados afio 1:

Ingresos

- 104 x 200.000 x 12 = 249.600.000

- Ingresos anuales: $249.600.000

Costos

- Costos variables: 6. 786. 000 x 12 = 81. 432. 000

- Costos fijos: 4. 454. 500 x 12 =53. 454. 000

Utilidad Bruta 249. 600. 000 — 134. 886. 000 = 114. 714. 000
Marketing (8%) 249. 600. 000 x 0. 08 = 19. 968. 000

Utilidad Operativa 114. 714. 000 — 19. 968. 000 = 94. 746. 000
Impuestos (4%) 249. 600. 000 x 0. 04 =9. 984. 000

Utilidad Neta Afio 1: 94. 746. 000 — 9. 984. 000 = 84. 762. 000
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Estado de resultados afio 2:

Ingresos 180 x 200. 000 x 12 =432. 000. 000

Costos

- Costos variables: 70. 008 x 180 x 12 =151. 217. 280

- Costos fijos: 4. 900. 000 x 12 =58. 800. 000

- Costos totales: $210.017.280

Utilidad Bruta 432. 000. 000 — 210. 017. 280 = 221. 982. 720
Marketing (8%) 432. 000. 000 x 0. 08 = 34. 560. 000

Utilidad Operativa 221. 982. 720 — 34. 560. 000 = 187. 422. 720
Impuestos (4%) 432. 000. 000 x 0. 04 = 17. 280. 000

Utilidad Neta Afio 2: 187.422. 720 —17.280. 000 = 170. 142. 720

Estado de resultados afio 3:

Ingresos 260 x 200. 000 x 12 = 624. 000. 000

Costos

- Costos variables: 75. 200 x 260 x 12 = 234. 624. 000

- Costos fijos: 5. 350. 000 x 12 = 64. 200. 000

- Costos totales: $298.824.000

Utilidad Bruta 624. 000. 000 — 298. 824. 000 = 325. 176. 000
Marketing (8%) 624. 000. 000 x 0. 08 =49. 920. 000

Utilidad Operativa 325. 176. 000 — 49. 920. 000 = 275. 256. 000

Impuestos (4%) 624. 000. 000 x 0. 04 = 24. 960. 000
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Utilidad Neta Afio 3: 275. 256. 000 — 24. 960. 000 = 250. 296. 000

8.14 Resumen general

Tabla 25. Resumen proyeccion general a 3 afios
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Concepto Afo 1 Ao 3 Ao 3
Ingresos $249.600.000 $432.000.000 $624.000.000
Costos totales $134.886.000 $210.017.280 $298.824.000
Utilidad bruta $114.714.000 $221.982.720 $325.176.000
Marketing $19.968.000 $34.560.000 $49.920.000
Utilidad operativa $94.746.000 $187.422.720 $275.256.000
Impuestos $9.984.000 $17.280.000 $24.960.000
Utilidad neta $84.762.000 $170.142.720 $250.296.000

9. Conclusiones

Validacion del modelo de negocio: La investigacion de mercado y el diagnostico de

usuario permitieron concluir que la propuesta de valor de YNF trasciende la confeccién textil

convencional, posicionandose como un Sistema Producto-Servicio (PSS). El hallazgo de que el

81,5% de las consumidoras experimenta insatisfaccion por problemas de tallaje valida la

necesidad de integrar el ajuste antropométrico asistido como una ventaja competitiva

determinante para la reduccién de devoluciones y el aumento de la fidelizacion en el canal e-

commerce.

Viabilidad técnica y operativa: Se determind que la capacidad instalada de 104 prendas

mensuales es coherente con una estructura de produccion descentralizada que integra talleres

satélites liderados por mujeres cabeza de familia en Ocafia.
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Sostenibilidad financiera y proyeccion de impacto: Los indicadores financieros
calculados, incluyendo un margen bruto del 46% y un punto de equilibrio de 33 unidades
mensuales, confirman que el plan de negocios es financieramente viable y atractivo para la
asignacion de capital semilla por parte de Fondo Emprender. La estructura de costos permite
absorber la inversion en materiales sostenibles (textiles de PET reciclado) sin comprometer la
rentabilidad a corto plazo.

Alineacion con el desarrollo sostenible: EI proyecto concluye con éxito la integracion del
ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico) al vincular la productividad por operario
con la dignificacion del trabajo artesanal. La utilizacion de residuos textiles para el producto
final refuerza el compromiso con la economia circular, optimizando el aprovechamiento de
recursos que fortalecen la estabilidad del negocio.

Contribucién disciplinar del disefio industrial: Se evidencia que la aplicacion de
metodologias de Design Thinking en la estructuracion de planes de negocio permite una
transicion efectiva de una idea creativa a un negocio formal. YNF se consolida no solo como una
marca de moda, sino como un proyecto de innovacion social y técnica que responde a las

dindmicas de consumo consciente y necesidades de precisién ergonoémica del mercado actual.
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