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RESUMEN

TITULO: PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA ANDY BOUTIQUE*

AUTOR: ANDREA ALARCON ARENAS, PAOLA ANDREA SILVA RUEDA **
PALABRAS CLAVE: PLAN DE MERCADEO, ANALISIS, VENTAS, POSICIONAMENTO
Y ESTRATEGIAS.

DESCRIPCION: Este trabajo tiene como objetivo disefiar un plan de mercadeo que aumente la
visibilidad de Andy Boutique en el mercado de la moda en Bucaramanga, generando incremento
en las ventas, posicionamiento de la empresa y preferencia entre los clientes actuales y

potenciales.

En el proyecto se lleva a cabo de la siguiente manera primero se hace un analisis interno de la
organizacion donde se describe una resefia histérica, filosofia corporativa entre otros. Después
se desarrolla un estudio del mercado meta en el cual se analiza los resultados de la encuesta
realizada a las clientas para conocer que imagen tienen del negocio, satisfaccion y otros aspectos
gue permitieron conocerlo mejor. Posteriormente, se analizan datos de las ventas de noviembre
de 2023 a septiembre 2024, asimismo se describen el portafolio de productos de la tienda. Luego,
un analiza los competidores que tiene la marca actualmente los cuales son dos unos ubicado en
la zona de Cabecera y otro en Floridablanca. Seguidamente, se estudia y evallta el entorno de
manera que en cada factor se concluya si es una oportunidad o amenaza para el negocio. Por
otro lado, se desarrolla un perfil empresarial donde se identifican Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas con el fin de analizar factores internos y externos de la empresa.

Y, por ultimo, se plantean dos estrategias tales como penetracion del mercado y desarrollo de
productos la formulacion de cada uno incluye objetivos, metas, politicas y recursos necesarios

para su implementacion asimismo un presupuesto anual para su ejecucion.

*Trabajo de grado
** Universidad Industrial de Santander, Instituto de proyeccién Regional y Educacion a Distancia.
Gestion empresarial. Director Ramiro Augusto Redondo Mora. Administrador de Empresas
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ABSTRACT

TITLE: MARKETING PLAN FOR THE ANDY BOUTIQUE COMPANY*

AUTHOR: ANDREA ALARCON ARENAS, PAOLA ANDREA SILVA RUEDA **

KEY WORDS: MARKETING PLAN, ANALYSIS, SALES, POSITIONING AND
STRATEGIES.

DESCRIPTION: This project aims to design a marketing plan to increase Andy Boutique's
visibility in the Bucaramanga fashion market, generating increased sales, company positioning,

and preference among current and potential customers.

The project is carried out as follows: first, an internal analysis of the organization is conducted,
describing a historical overview, corporate philosophy, and other aspects. A target market study
is then conducted, analyzing the results of the customer survey to determine their perception of
the business, satisfaction, and other aspects that allow for a better understanding of the business.
Sales data from November 2023 to September 2024 are then analyzed, and the store's product
portfolio is also described. Next, the brand's current competitors are analyzed: two located in the
Cabecera area and one in Floridablanca. The environment is then studied and evaluated to
determine whether each factor represents an opportunity or threat to the business. On the other
hand, a business profile is developed that identifies strengths, weaknesses, opportunities, and

threats in order to analyze the company's internal and external factors.

Finally, two strategies are proposed: market penetration and product development. The
formulation of each includes objectives, goals, policies, and resources needed for their

implementation, as well as an annual budget for their execution.

*Degree work
** Industrial University of Santander, Institute for Regional Projection and Distance Education.

Business Management. Director Ramiro Augusto Redondo Mora. Business Administrator
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INTRODUCCION

Andy boutique es una empresa que inicia a finales del afio 2023, en su corta trayectoria
ha identificado falencias para llegar a un punto de equilibrio en sus ventas. Dado, a la alta
competencia en el sector de la moda, cambios de preferencias en el mercado y
desestabilizacion econdémica en los consumidores. Por lo tanto, se argumenta la
necesidad de implementar un plan de mercadeo que le permita trazar objetivos claros
que impulsen a la marca a comprender el mercado actual mediante la aplicacion de
estrategias concretas y medibles para mejorar las ventas asimismo fortalecer las

relaciones con los clientes.

Con el presente trabajo se busca mejorar la productividad y consolidacion en el mercado
del negocio, para esto efectuara un analisis interno y externo, analisis referente a las
ventas, a la competencia, fijacion de precios y entre otras actividades contempladas en

el contenido de un plan de mercadeo.

El plan de mercadeo cumple un papel esencial para emprendimientos como Andy
Boutique ya que es una herramienta que permite saber o conocer como se deben
respaldar y apoyar las necesidades presentes de un negocio, permitiendo mantenerse
en el mercado, debido a su desarrollo se aplica la investigacion descriptiva y exploratoria
instrumentos con los que se investigara el mercado, se identificara la competencia,
canales de distribucion entre otros. Todas estas variables u elementos permiten aplicar
estrategias que contribuyen a buscar los objetivos y metas que son la ruta de desarrollo

de los logros de la empresa permitiendo que sea sostenible en el tiempo.
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1. ANALISIS INTERNO

1.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

1.1.1 Resefia histérica de la empresa.

Andy Boutique es una tienda de ropa dirigida al publico femenino, especialmente a
mujeres jovenes entre los 18 y los 39 afios, que ha logrado destacarse en el competitivo
mundo de la moda. Fue fundada el 18 de noviembre de 2023 por Andrea Alarcon, una
joven emprendedora con una fuerte vision de negocio. Andrea, tras varios intentos en el
ambito del emprendimiento, consolidé su suefio con la creacion de Andy Boutique, su

proyecto mas exitoso hasta la fecha.

El crecimiento de la tienda ha sido estable, destacandose por su innovacion en el disefio
y la calidad de las prendas. A pesar de no tener inicialmente una presencia virtual
consolidada, Andy Boutique ha logrado un buen posicionamiento gracias a la constancia
y el enfoque estratégico de su creadora. Andrea identificd rapidamente la importancia de
las redes sociales para el crecimiento del negocio y se enfocé en aprender a publicitar en

Instagram, logrando asi una mayor visibilidad y atraccion de nuevos clientes.

Una de las claves del éxito de Andy Boutique es el esfuerzo constante detras de cada
campafa publicitaria. La combinacion de prendas innovadoras y una presencia sélida en

redes sociales ha permitido que la tienda crezca a un ritmo positivo.

Sin embargo, el camino no ha sido exento de desafios. Una de las dificultades que
enfrentaron en los primeros meses fue la gestion del stock. Debido a la alta demanda y a
la falta de prevision, varias prendas se agotaron rapidamente, lo que resulté en pérdidas
de ventas. Este reto fue una leccion clave para Andrea, quien esta trabajando en mejorar
la gestion de inventario para garantizar que las clientas siempre puedan encontrar lo que

buscan.

Andrea Alarcon suefia con llevar Andy Boutique a un nivel superior: su vision a largo

plazo es confeccionar sus propias referencias y que la marca sea conocida en todo el
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pais. Su mayor anhelo es que Andy Boutique se convierta en la primera opcién para todas
las chicas al momento de comprar ropa, marcando tendencia y ofreciendo siempre lo
mejor en moda femenina.

1.1.2 Filosofia Corporativa.

Se basa en una filosofia que prioriza la autenticidad, la innovacion y la diversidad. Desde
sus inicios, Andrea ha buscado no solo ofrecer una amplia variedad de prendas que
resalten la individualidad de cada mujer, sino también trabajar con proveedores que
compartan su compromiso con la calidad y la sostenibilidad.

La boutique se dedica a empoderar a sus clientas, brindandoles opciones que se adapten
a sus estilos de vida y expresen su personalidad. Al fomentar una relacion cercana con
su comunidad, Andy Boutique se convierte en un espacio donde la moda se celebra como
una forma de autoexpresion y confianza. En su camino hacia el crecimiento, la empresa
se mantiene fiel a su mision de ser un referente en la moda femenina, ofreciendo
constantemente novedades que reflejen las tendencias actuales sin sacrificar sus valores

fundamentales.

1.1.2.1 Mision

Andy Boutique, tiene como prioridad que las mujeres descubran su poder y confianza, a
través de la moda. Estamos comprometidos a ofrecer prendas que reflejan las Ultimas
tendencias, combinandolo con un servicio personalizado y experiencia de compra Unica.
Nuestra misidén es inspirar a las mujeres a expresar su belleza y sensualidad por medio
de la moda. En Andy Boutique nos esforzamos por ser mas que una simple tienda,
aspiramos ser un refugio donde cada mujer se sienta, empoderada, hermosa y lista para
conquistar el mundo.

Andlisis

Se analiza, que se esté identificado el nombre de la organizacion, y su mercado objetivo
que son las mujeres, pero no especifica a que rango de edad o en qué ciudad. Se
reconoce que especifica que hace, ya que menciona “ofrecer prendas que reflejan las

altimas tendencias, combinandolo con un servicio personalizado y experiencia de compra
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anica”. Ademas, menciona a que aspira, que esta formulado en conceptos motivantes

para sus clientes. Se enfatiza un enfoque en el servicio al cliente.

1.1.2.1 Visién

Nos visualizamos como el destino definitivo para encontrar esa prenda que necesitas,
inspirando confianza y empoderamiento en cada mujer que nos visite. Nuestra vision es
ser una Boutique en donde cada mujer se sienta vista, valorada y hermosa en cada paso
que da.

Anélisis

La vision es corta pero motivadora ya que comprende un objetivo mas emocional con sus
clientas en el aspecto de ser reconocida como marca con un aspecto diferenciador de
enfoque en relacion al bienestar emocional en la parte de empoderamiento ligado a los
conceptos de vista, valorada y hermosa. Pero se considera en que no se enfatiza el
tiempo en que se visualiza como ese destino que esta definido para las clientas y que se
debe tener un enfoque mas claro de los objetivos que tiene la empresa alcanzar a un

largo plazo.

1.1.3 Valores corporativos.

Carismay Empatia.

Nos destacamos por nuestra calidez y cercania. Creemos en la importancia de generar
una conexion auténtica con nuestras clientas, haciéndolas sentir siempre valoradas y

escuchadas.

Atencion al cliente.

La satisfaccion de nuestras clientas es nuestra prioridad. Nos enfocamos en escuchar y
atender cada necesidad con dedicacién y profesionalismo, ofreciendo un servicio

personalizado y de calidad

Innovacion.
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Creemos en la evolucién continua, nos mantenemos a la vanguardia de la moda, siempre

en busca de nuevas tendencias y disefios que sorprendan a nuestras clientas.

Respeto.
Promovemos un ambiente dentro de nuestra tienda como en cada interaccidn con
nuestras clientas. Fomentamos relaciones basadas en la confianza, asegurando un trato

justo y considerado para todos.

Igualdad.
Nuestra tienda es un espacio donde todas las mujeres, independientemente de su estilo,

origen o preferencias, se sienten representadas y acogidas.

1.1.4 Politica de calidad

La empresa no tiene formalmente establecida una politica de calidad. Sin embargo, Andy
Boutique se encuentra comprometida en mejorar constantemente y acepta que instaurar
politicas de calidad es importante ya que garantiza la satisfaccion de las clientas y en la

excelencia o calidad de las prendas que se ofrecen en el negocio.

1.1.5 Estructura organizacional
Andy Boutique, actualmente no cuenta con una estructura organizacional. La propietaria
se encarga de toda su gestién y coordinacion en las operaciones de la tienda, abarcando

logistica de inventarios, atencion al cliente, administracién y toma de decisiones.

1.2ANALISIS DEL MERCADO META
1.2.1 Segmentacion del mercado meta
El mercado meta que presenta Andy Boutique. Esta dirigido a las mujeres en un rango
de edad entre 18 y 39 afios, Segun el Dane se estima los siguientes datos de
Bucaramanga, Santander, ‘en afio 2024 por sexo femenino y edades. En el cual de 18 a
24 afnos se ubican 34.213 mujeres, de 25 a 29 afios se encuentra una cantidad de 27.506,
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de 30 a 34 hay 25.391 y de 35 a 39 se precisan 23.259 con un total de mujeres de 18 a
39 de 110.369.

El principal canal de distribucion para las clientas son el punto fisico de la tienda en cual
esta ubicada en Cra 37 # 52 - 102, Bucaramanga, Santander. Ahora bien, se muestra
que, segun la encuesta dirigida a las clientes actuales, estan localizadas en

Bucaramanga principalmente.

Figura 1. Ubicacion Clientas Actuales.

(En que ciudad se encuentra?

25 raspeestas

@ Bucaramanga
@ Floridabianca
B Siror

@ Pedecuasis

Fuente. Autoras

Figura 2. Ubicacioén Clientas Potenciales.

De la misma manera, en relacion a las clientes potenciales se ha evidenciado que se

ubican también en Bucaramanga con una mas alta concentracion.

Ihttps://telencuestas.com/censos-de-poblacion/colombia/2024/santander/bucaramanga, 2024
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Figura 2. Ubicacién Clientas Potenciales.
iEr que ciudad se encuentra?

20 msegiag

B Bucammangs
@ Fondablanca
¥ Cirem

B Peosiyels
| Eaah]

Fuente. Autoras

1.2.2 Imagen de la empresa ante los clientes

Segun el instrumento de la encuesta aplicado en Andy Boutique la imagen que tienen los
clientes actuales referentes a su imagen de la empresa y de los productos que se ofrecen
son 48% de Exclusividad. En la cual se manifiesta que la tienda ofrece prendas Unicas y
exclusivas. Y como segunda valoracion las clientas tienen laimagen de atencion al cliente
con un 28%. En el cual valoran la experiencia de compra el servicio ofrecido por Andy

Boutique.

Cuadro 1. Imagen de la empresa ante los clientes actuales.

Concepto Frecuencia|Porcentaje
Exclusividad: La tienda ofrece prendas Unicas y
exclusivas
12 48%
Precio justo: Los precios son adecuados en
relacion a la calidad 6 24%
Atencion al cliente: Valoro la experiencia de
compray el servicio al cliente 7 28%
Alta calidad: Considero que los productos son de
excelente calidad
0 0%
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| Total | 25 | 100% |

Fuente. Autoras

Ahora bien, indicaron las clientes actuales que los dos aspectos con menos valoracion
fueron Pecios justos con 24%, en el cual hace referencia a la relacion de precio- calidad.
Y, por ultimo, sin ninguna calificacion estuvo la alta calidad referente a la imagen de las

clientas ante los productos por lo tanto son aspectos a mejoratr.

Figura 3. Imagen de la empresa ante los clientes actuales.

£Cual es la imagen gue tiene de Andy Boutigue v sus productos?

25 raspunssias

Exchisivided: La tiands ofreca prendas
IMCss Yy enciEan

@ Precio justo: Los precins son adecuados
& relacitn o b calicad

@ Alencidn al cliere: Malor ks enpediencla
de campra ¥ &l serdcio al clizme

i Ahe calidad) Consides e Bas
PROCUCIn: 500 o excalerie Calded

Fuente. Autoras

1.2.3 Atributos determinantes.

Los atributos determinantes que tienen las clientes actuales de la empresa son los

siguientes:

El Precio: El costo de los productos este con un porcentaje del 28% que indican como

factor clave en los productos de Andy Boutique.
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La Calidad: La durabilidad y el acabado de las prendas con un 48%, evidenciado que las
clientas observan que las prendas de vestir de Andy tienen una alta calidad lo cual es
positivo.

La Confianza: La reputacion de la tienda y la marca con un 16%, siendo una valoracion
mas baja y que menos predomina en las clientas, la cual alude a la reputacion de la
marca.

El Estilo: La moda y el disefio de las prendas con una respuesta del 78%, es el mas
predominante entre las encuestadas.

El Servicio al cliente: La atencidon y asesoria recibida al comprar con un 28% como

resultado.

Cuadro 2. Atributos determinantes los clientes.

Concepto Frecuencia Porcentaje
Precio: El costo de los productos 7 14.6%
Calidad: La durabilidad y el acabado de las
prendas 12 2504
Confianza: La reputacion de la tienda y la
marca 4 8.3%
Estilo: La moda y el disefio de las prendas
18 37,5%
Servicio al cliente: La atencidon y asesoria
recibida al comprar
7 14,6%
Total 48 100%

Fuente. Autoras

Figura 4. Atributos determinantes para los clientes.
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29 respuestias

Fuente. Autoras
1.2.4 Nivel de satisfaccion.

La evaluacion sobre el nivel de satisfaccion general con Andy Boutique se realiz6 a través
de la encuesta a los clientes actuales mediante una escala de Likert. En el presente
cuadro hay una escala de 5 frecuencias estas determinan el grado de satisfaccién de los
clientes, en la que cada frecuencia representa lo siguiente: 1 = Muy Insatisfecho, 2 =

@ Preco El costo de los producios

® Calidac: La durablidad v &l acabado oo
lag prendas

D ConNargs: Lo mpulngdn Sl herda y
la marca

® Ez0kx La moda y ol dsefo de las
|Z'l TUHN

. Servico o clunte: Ly slencidn v

as=s00a rectida al comprar

Insatisfecho, 3 = Neutral, 4 = Satisfecho, 5 = Muy satisfecho.

Andy Boutique obtuvo 75% en una calificacion de 5 que representa el nivel mas alto de
satisfaccion siendo Muy satisfecho. Por otro lado, el 25% manifiesta tener un grado 4 de
satisfaccion, mientras los grados de satisfaccion 3,2 y 1 presentaron un 0% lo cual refleja
un buen resultado por parte de los clientes ante la empresa con un alto porcentaje de

satisfaccion. El puntaje ponderado es de 3,75 de satisfaccién en la escala o frecuencia

delab.

Cuadro 3. Escala de Likert en nivel de satisfaccion general con Andy Boutique

Frecuencia | Porcentaje | Respuestas
1 0% 0
2 0% 0
3 0% 0
4 25% 6
5 75% 18
Total 100% 24
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Ponderado 475

Fuente. Autoras

En conclusion, en la figura 5 se puede observar que el porcentaje del 100% se encuentra
en las frecuencias 4 y 5 que refleja un alto nivel de satisfaccion general de los clientes

ante Andy Boutique, lo cual indica un resultado favorable para la empresa.

Figura 5. Escala de Likert -Nivel de satisfaccion

20
18 (75%)

5 6 (25%)
0(0%) 0 {0%) 0 (0%)

Fuente. Autoras
1.3 ANALISIS DE LAS VENTAS
1.3.1. Datos sobre las ventas
A continuacién, se plasmaran las ventas que ha presentado Andy Boutique mes a mes
desde la apertura de su punto fisico en el afio 2023.Cabe destacar, que es un

emprendimiento el cual lleva un afio en el mercado y esto refleja las ventas que ha tenido

la empresa en su corta trayectoria

Figura 6. Ventas totales de Andy Boutique mes a mes 2023
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VENTAS ANDY BOUTIQUE

$7.000.000 2,5
$ 6.000.000 2
$5.000.000 1,5
$ 4.000.000 1
$3.000.000 | 0,5
$2.000.000 - 0
$1.000.000 I I 0,5
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I TOTAL DE VENTA MENSUAL CRECIMIENTO
Fuente. Andy Boutique

La figura 6 de ventas de Andy Boutique muestra un comportamiento estable durante los
meses de marzo a julio. Durante este periodo, la empresa logré mantener sus ingresos
en niveles que le permitieron cubrir sus gastos administrativos, lo que indica una
estabilidad operativa siendo en el mes de marzo las ventas de $2.588.988 pesos
colombianos y en abril de $3.000.000 pesos colombianos en el cual hubo un crecimiento
en ventas de $411.012 entre estos dos meses. Sin embargo, en los meses de mayo a
agosto se evidencio un decrecimiento, en la cual en este periodo la cantidad de productos

(prendas de vestir) vendidos se redujo.

Cabe mencionar que esta estabilidad entre los meses anteriormente mencionados
también refleja la estacionalidad tipica del mercado de la moda, donde existen periodos
bajos y altos de demanda. Esto subraya la importancia de anticiparse a las tendencias y
ofrecer productos que se alineen con las expectativas del cliente en el momento

adecuado, un area en la que Andy Boutique ha identificado oportunidades de mejora.

El mes de septiembre destaca con un crecimiento significativo en ventas con un total de
$6.050.832 pesos colombianos. La propietaria evidencio que el crecimiento se atribuy6 a

la estrategia efectiva en redes sociales, basada en la creacion de contenido creativo y la
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inversion en publicidad dirigida a un segmento de mercado bien definido. Ademas, la
boutique identific6 sus prendas diferenciadoras, aquellas que la distinguen de la
competencia, lo que acelerd la rotacion de estas referencias y permitio generar un flujo
constante de efectivo. Este comportamiento confirma que una combinacion de innovacion
en el manejo de redes sociales y una oferta de productos unicos son claves para impulsar

el crecimiento y mejorar la competitividad.

Mientras Andy Boutique ha logrado mantener sus operaciones durante los meses con
menor movimiento, debe enfocarse en capitalizar las temporadas altas mediante la
adaptacion a las tendencias y una mejor gestidon de inventarios. La inversion en
estrategias digitales y el enfoque en productos diferenciados resultaron ser un factor

determinante para el éxito reciente y seran fundamentales para su crecimiento sostenido.

1.3.2 conocimiento y atributos de los productos y/o servicios

1.3.2.1 Portafolio de productos.

Andy Boutiqgue maneja un portafolio amplio de los productos que ofrece a sus clientes,
adicional se diferencia de su competencia por las caracteristicas de las prendas que
comercializan y confeccionan, a continuacion, se realiza la mencién y descripcion de cada

linea de prendas que maneja la empresa.

Corset. Estan disefiados con una combinacion perfecta que le ofrece a las clientes,
soporte, ajuste y elegancia. Incluyen varillas resistentes proporcionando el realce de una
silueta estilizada, cuentan con un soporte reforzado en el area del busto obteniendo un
realce natural. Son confeccionados con un sistema de ajuste en la espalda, adaptandose
perfectamente a diversas siluetas, brindando un control preciso del ajuste mediante cintas
entrelazadas y broches graduables. La empresa cuenta con 9 referencias de corsets, una

de las lineas mas destacadas por su alta demanda y versatilidad en estilos.
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Figura 7. Linea de Corset Andy Boutique

Fuente. Autoras

Bodys. Son confeccionados en una tela exclusiva de alta calidad que proporciona un brillo
sutil y atractivo, se destacan por ofrecer control en la zona del abdomen, moldeando y
definiendo la figura, algunos de sus disefios tienen soporte en el busto favoreciendo su
realce natural. Sus tiras graduables permiten un ajuste personalizado de la prenda
adaptandose a diferentes tipos de cuerpos, los disefios son Unicos e innovadores
ofreciendo a las clientes elegancia y sensualidad. Esta linea incluye 13 referencias,
siendo una de las mas completas por su comodidad y adaptabilidad a diversas

combinaciones.
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Figura 8. Linea de Bodys Andy Boutique

Fuente. Autoras
Crop Tops. Cuentan con una variedad de disefios versatiles, ideales para combinar en el

dia a dia, confeccionados en tejidos suaves y lacrados, garantizando la comodidad y

convirtiéndolo en una pieza esencial. La empresa cuenta con 4 referencias en crop tops.
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Figura 9. Linea de Crop tops Andy Boutique

Tallaw
CROP DEAVOND

pila U

P oroun
(B

Fuente. Autoras

Pantalones Cargo. Manejan 8 referencias que se diferencian por sus telas, rigidas que
otorgan durabilidad y resistencia, strech la tela permite una horma Unica, facilitando el
movimiento. Cuentan con un disefio Unico caracteristico por sus bolsillos laterales y estilo

urbano.
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Figura 10. Linea de pantalones cargo Andy Boutique

Fuente. Autoras

Jeans. Confeccionados en denim de alta calidad, combinan resistencia y confort,
destacandose por sus disefios atemporales que permiten ser utilizados en ocasiones
casuales y formales. Andy Boutique tiene dos referencias que caracterizan por sus estilos
bota recta y tiro alto, favoreciendo todo tipo de silueta a su vez la combinacion facil con

otro tipo de prenda.
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Figura 11. Linea de Jeans Andy Boutique

Fuente. Autoras

Faldas. Brindan disefios exclusivos con una horma perfecta que realza la figura, cuentan
con un plus en su confeccion que brinda comodidad y seguridad a las mujeres, cada falda
incluye short interno discreto, este detalle practico ofrece una capa adicional de confort
sin afectar el estilo exterior de la prenda, su disefio es versatil ideal para recrear looks
casuales y formales. La linea de faldas incluye 7 referencias, pensadas para resaltar la

feminidad y estilo de las clientas.
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Figura 12. Linea de Faldas Andy Boutique

Fuente. Autoras

1.3.2.2 Conocimiento de los productos y/o servicios

Respecto a la encuesta establecida a las clientes actuales se empled la escala de Likert
con las siguientes respuestas como: 1 =Muy bajo ,2 = Bajo ,3 = Neutral, 4 = Altoy 5 =
Muy alto , con el fin de evidenciar la opinién de las clientas referente a su conocimiento
sobre los productos de Andy Boutique, esto indico los siguientes resultados ; con una
puntuacion de 5 siendo la muy alto se obtuvo un 61,5 % con 16 respuestas lo que nos
muestra que la mayor parte de las clientas tienen conocimientos de que productos son
lo que vende Andy Boutique , seguidamente 3=neutral un 23,1% con 6 resultados y los

niveles 2 y 4 presentaron un 7,7% cada uno con 2 respuestas . Y, el menor y el muy bajo
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conocimiento de las prendas obtuvo un 0%, y dando como promedio ponderado 4,23
entre la escala de 1 a 5.

Cuadro 4. Conocimiento de producto Andy Boutique

Frecuencia | Porcentaje | Respuestas
1 0,0% 0
2 7,7% 2
3 23,1% 6
4 7,7% 2
5 61,5% 16
Total 100% 20
Ponderado 4,23

Fuente. Autoras.

Figura 13. Conocimiento de producto Andy Boutique

LCome calificarias tu conocimiento sobre los productos de Andy Boutique? Opciones: 1 =kMuy
bajo 2 = Bajo 2 = Neutral 4 = Alta 5 = Muy alto

16 respunstas

15 16 (6T 8%

i1

B {25 %)

27T N 27.7%)

2 3 4

|4 ¢

Fuente. Autoras

1.3.2.3. Atributos de los productos y/o servicios

Andy Boutique actualmente se caracteriza por tener precios competitivos en el mercado
y la calidad de las prendas que ofrecen, son prendas en tendencias con disefios Unicos

que captan el interés de los consumidores.
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De igual modo, la empresa tiene como atributos un servicio personalizado en su atencion
al cliente al momento de realizar las sus compras ya sea en punto fisico o por medio

virtual en la red social Instagram.

1.3.2.4. Ciclo de vida de productos y servicios.

Andy Boutique se encuentra en una fase de crecimiento ya que ha tenido un aumento en
las ventas y en la base de los clientes desde su iniciacion que fue en el afio 2023, lo que
traduce a una mejor rentabilidad.

En el transcurso de esta etapa, el negocio debe ajustarse a las preferencias variables de
los consumidores y realizar cambios en sus productos referentes a gustos o tendencias
y de igual forma en las estrategias de marketing. Sumando a lo anterior, se es necesario
inversiones adicionales respecto infraestructura tecnoldgica y personal para mantener el

crecimiento de la empresa.

De forma, que Andy Boutique crece, también se encuentra con mayor numero de
competencia, lo que demanda la puesta en marcha de estrategias que sean
diferenciadoras. Por ultimo, la fidelizacidn de clientes se convierte en un aspecto esencial
para prolongar el crecimiento y sostenibilidad a largo plazo en el mercado, esto mediante

programas de lealtad y un excelente servicio al cliente.

1.3.2.5. Areas comerciales.
Las clientes actuales de Andy Boutique, estdan concentradas en la ciudad de
Bucaramanga con un 64%. Cabe sefialar, que también presentan clientes en su area

metropolitana, pero este siendo con un porcentaje inferior.
Ahora bien, su punto fisico esta ubicado en cabecera. Por lo tanto, los clientes estarian

focalizados por respecto a cercania en La Comuna 12 es decir, Cabecera del Llano. La

comuna se encuentra integrada por los barrios como: Cabecera del Llano, Sotomayor,
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Bolarqui, Antiguo Campestre Puerta del Sol, Mercedes, Conucos, El Jardin, Los Cedros,

Terrazas, Pan de Azlcar y La Floresta.

Cuadro 5. Ubicacion clientes actuales

Concepto Frecuencia Porcentaje
Bucaramanga 16 64%
Floridablanca 4 16%

Girén 2 8%
Piedecuesta 3 12%
Total 25 100%

Fuente. Autoras

Figura 14. Ubicacion clientes actuales

LEn que ciudad se encuentra?

25 respueslass

® Bucaramanga
@ Fondablanca
8 Girdn

® Piedecussia

Fuente. Autoras

1.3.2.6 Lealtad de Marca.
Correspondiente a la lealtad de la marca, es decir, la lealtad que tienen las clientas
actuales con Andy Boutique donde se mide mediante la escala de Likert con las

siguientes opciones de respuesta,1=Muy baja, 2 = Baja,3 = Moderada, 4 = Altay 5 = Muy
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alta. Se evidencia que un 48% es moderado lo que indica que compraron en Andy

Boutique, pero también analizan otras tiendas de moda.

Con un 16% se encuentra las respuestas baja y alta con un resultado de 16%.

Seguidamente, muy alta con un 12% y el grado 1 muy baja con 8%.

Cuadro 6. Lealtad a la marca de clientes actuales

Frecuencia | Porcentaje | Respuestas
1 8% 2
2 16% 4
3 48% 12
4 16% 4
5 12% 3
Total 100% 25
Ponderado 3,08

Fuente. Autoras

Ademas, se calcul6 el puntaje ponderado de 3,8 entre las respuestas obtenidas en las
frecuencias de 1 a 5, permitiendo obtener una medida representativa de los resultados

en la escala de Likert .

Figura 15. Lealtad a la marca de clientes actuales

FComo calificaria su keaftad hacia Andy Boutique? Opciones: 1=Muy baja 2=Baja 3 =
Moderada 4 = Alta 5 = Muy alta

25 reEm EalgE

[

LR A

4 |7 A |
1 |15%|

Fuente. Autoras
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1.3.2.7 Habitos de compra.

Para conocer los habitos de los consumidores de productos de las prendas de vestir de
mujer, se recurrio a los resultados de la encuesta realizada a clientes actuales y
potenciales, donde se presentan las siguientes opciones de 1 a 5 donde la mas baja es
nunca con 0 veces al afio y la mas alta es muy frecuentemente (mas de 10 veces al afio),

esto con el fin de conocer el comportamiento de compra de los clientes

Cuadro 7. Frecuencia de compra en ropa clientes actuales

. Concepto Porcentaje Respuestas
Frecuencia
1 Nunca 0% 0
Rara vez (1-2 veces
2 16% 4

al afio)

Ocasionalmente (3-5
3 . 40% 10
veces al afo)

Frecuentemente (6-
4 40% 10
10 veces al afio)

Muy frecuentemente

5 (més de 10 veces al 4% 1
afno)
Total 100% 25
Ponderado 3,32

Fuente. Autoras

En referencia de la frecuencia de compra de las clientes actuales de Andy Boutique esta
con mas alto resultado la frecuencia 3 y 4 con un 40% cada una, seguidamente 2= rara
vez (1-2 veces al aio) con un porcentaje de 16% y la frecuencia 5 muy frecuentemente
obtuvo 4% y cabe indicar que 1=nunca presenta un 0%.

Figura 17. Compras anuales en ropa clientes actuales

37



iCuantas veces al afio realizas compras en ropa? T1=Munca Z=Rara vez (1-2 veces al
ang] I=0casionalmente (3-5 veces al afio) 4=Fre..) S=Muy lrecusntemente (mas de 10 veces al afia)

I respunnizs

10 (#% 5 10 G0%)

4 AR

& 0%
| 1 44

k]

Fuente. Autores

Entre todas las opciones la frecuencia ponderada anual de compra por parte de las
clientas actuales es de 3,32 entre la escala de 1 a 5,lo cual sefiala que, en promedio, las
clientas realizan compras en el afio entre las opciones entre 3 =ocasionalmente (3-5
veces al afio) y 4= frecuentemente (6-10 veces al afo), este resultado indica una

tendencia favorable.

En cuanto, a compra anuales de ropa en las clientas potenciales se destaca los siguientes
resultados que se observan en el cuadro 8 mediante la encuesta realizada por Google
Form en la cual sefiala que ocasionalmente se ubica con un porcentaje de 44% y después
de ubica rara vez con un 24% y referente a frecuentemente 6 -10 veces al afio presenta
con un 12% y por ultimo se posiciona nunca 0%. Y con un promedio ponderado de la
frecuencia positiva de compra de ropa de las clientes potenciales de 3,20

Cuadro 8. Frecuencia de compras anuales en ropa clientes potenciales

Frecuencia Concepto Porcentaje Respuestas
1 Nunca 0% 0
5 Rara vez (}-2 veces 24% 6
al afio)
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3 Ocasionalmente (3-5 44% 11
veces al aino)
4 Frecuentemente (6- 20% 5
10 veces al afo)
Muy frecuentemente
5 (més de 10 veces al 12% 3
afo)
Total 100% 25
Ponderado 3,20

Fuente. Autoras

Figura 18. Compras anuales en ropa Clientes potenciales

iCuantas veces al afio realizas compras enropa? T=Munca Z=Rara vez [1-2 veces al
ana) 3=Dcasionalmente (3-5 veces al afio) 4=Fre..] S=Muy frecuentemente [mas de 10 veces al afa)

15 respuesias

10 11 (44 %)

C G & (2014
(0% |

1%
& [P |

Fuente. Autores

1.3.3. Distribucion.

1.3.3.1 Canales de Distribucion

Para Andy Boutique, su venta es directa y sin intermediarios la combinacion de diferentes
canales de distribucién, le permiten mantener su cliente local y explorar nuevos

mercados, adquiriendo la maximizacion de sus ventas.
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La tienda fisica representa el canal de distribucibn mas importante, les ofrece a los
clientes la experiencia de ver, sentir y probar las prendas, la atencién brindada en el
proceso de compra es clave para generar fidelizacion y confianza, obteniendo su venta
final. De igual modo, las clientas solicitan los productos por medio de la mensajeria de
redes sociales del negocio como Instagram y WhatsApp ya cerrado el proceso de venta
por este medio se envia los productos al punto donde lo solicitan a través de domiciliarios

externos a la empresa.

1.3.3.2 Fuerza de ventas.

La empresa no cuenta con asesores de venta por varias razones. Al ser una tienda con
poca trayectoria, incorporar trabajadores genera costos operativos que su estructura
financiera aun no esta en condiciones de asumir, por lo que buscan reducir gastos
administrativos. Su estrategia de ventas se enfoca principalmente en la visibilidad online
a través de redes sociales y camparfas de marketing digital. Ademas, el tamafio de su
inventario es reducido, lo que no justifica la necesidad de personal adicional para manejar

las ventas.

1.3.3.3. Servicio al cliente.

Andy Boutique no cuenta con politicas formales para la atencion al cliente, pero en sus
valores corporativos se destaca la importancia de ofrecer una experiencia Unica tanto en
el proceso de compra como en la postventa. Su prioridad es hacer que los clientes se
sientan valorados y parte de una comunidad exclusiva, reconociéndolos por su nombre y
ofreciéndoles gestos personalizados, como detalles en fechas especiales. Esto refuerza
el compromiso de la boutique con brindar un servicio cercano y distintivo que genere una

conexion auténtica con cada cliente.

1.3.4 Publicidad y Promocion.
La empresa realiza sus campafas publicitarias a través de la red social Instagram
semanalmente, basandose en un analisis detallado de su publico objetivo, que incluye

variables como rango de edad, ubicacion geografica, nivel de ingresos e intereses.
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La inversion publicitaria en Andy Boutique ha variado a lo largo del afio, influenciada por
el conocimiento y la experiencia que han adquirido. A partir de marzo del presente afio,
se comenzaron a implementar las campafias, en algunos meses la empresa no presenta
inversion de publicidad debido a que estaban en validacion con influencers de la ciudad
de Bucaramanga. A continuacion, se presenta un desglose de la inversion realizada hasta

la fecha.

Cuadro 10. Inversién publicidad hasta la fecha 2023-2024

ANO MES PUBLICIDAD

Noviembre $ 60.000

2023 Diciembre $ 80.000
Enero $0
Febrero $0

Marzo $ 300.000

Abril $ 300.000
Mayo $0
2024 Junio $0
Julio $0

Agosto $ 200.000

Septiembre $ 300.000

Octubre $ 400.000

TOTAL $ 1.640.000

Fuente. Autoras

El principal objetivo que ha buscado Andy Boutique a través de sus campafas
publicitarias es lograr el reconocimiento de la tienda en la ciudad de Bucaramanga. Desde
Su creacion, la boutique ha trabajado para posicionar su marca y aumentar su visibilidad
en el mercado local. Un enfoque clave de estas campafias ha sido impulsar el crecimiento
de la comunidad en su red social principal, Instagram, con el fin de aumentar el nimero
de vistas y seguidores, creando una mayor interaccion con sus clientes potenciales. Esta
estrategia no solo busca visibilidad, sino también generar una conexion mas cercana con

su publico objetivo.
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La empresa Andy Boutique realiza camparfas publicitarias de forma semanal, las cuales
son ejecutadas directamente por la propietaria. Los resultados obtenidos de estas
campafias son muy positivos, ya que permiten un aumento de seguidores en la cuenta

de Instagram, con un rango que varia entre 115 y 400 nuevos seguidores por semana.

Ademas, segun datos de la propietaria la experiencia en publicidad por medio de redes
se observa un incremento en las interacciones y en el trafico de mensajes, que puede
aumentar entre 20 y 50 interacciones adicionales. Este crecimiento en la interaccion se
traduce en un aumento de ventas entre $500.000 mil a $1°000.000 de pesos colombianos,
lo que permite a la empresa alcanzar un punto de equilibrio en sus ventas diarias,

cubriendo asi la inversion realizada en la publicidad pagada.

En cuanto a la promocion, la empresa no lleva a cabo actividades de descuentos de forma
recurrentes, esto de algun modo puede que afecte negativamente su posicionamiento
en el mercadoy en el atraer nuevos clientes o incentivar la recompra, pero Andy Boutique
considera que a diferencia de otras marcas que utilizan los descuentos como una para
captar clientes, Andy ha optado por una estrategia mas exclusiva, evitando el uso
continuo de promociones y rebajas. En lugar de ofrecer descuentos constantes, la
Boutique reserva este tipo de incentivos para ocasiones especiales, siendo el aniversario
de la tienda el evento clave en el que se aplican descuentos significativos. Esta estrategia
busca mantener una percepcion de valor elevado en sus productos, al tiempo que genera
expectativas y entusiasmo en torno a su aniversario, creando una oportunidad puntual en

la que los clientes pueden aprovechar ofertas especiales.

Este enfoque estratégico refleja la filosofia de la boutique de priorizar la calidad y
exclusividad sobre las tacticas comerciales comunes, como los descuentos frecuentes,

lo que refuerza su posicionamiento en el mercado y fomenta la lealtad de sus clientes.

1.3.5 Politicas de Fijacién de Precios.
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En la fijacién de precios, Andy Boutique tiene un enfoque estructurado en donde verifica
una serie de factores determinantes. El principal de ellos es la calidad del producto, que
es fundamental para la tienda. Se enfocan en ofrecer prendas de excelente calidad, con
acabados impecables, que cumplan con los estandares de su clientela y el
reconocimiento que han adquirido hasta el momento. Esta atencion al detalle es una
prioridad, ya que el objetivo de la boutique es diferenciarse mediante la exclusividad y

calidad de sus prendas.

Cabe destacar que la tienda se dedica a la comercializacién de ropa, lo que significa que
ya adquiere los productos con un precio de compra predefinido. Sobre esta base, el
negocio busca obtener un margen de ganancia del 30% por prenda. Este porcentaje ha
sido establecido cuidadosamente para garantizar la rentabilidad del negocio sin sacrificar
la competitividad en el mercado. Ademas, la tienda siempre mantiene en consideracion
los precios que maneja su competencia, evaluando constantemente el entorno comercial

para ajustar sus tarifas de manera equilibrada y estratégica.

Hasta el momento, los clientes no han expresado inconformidad respecto a los precios
fijados por Andy Boutique. Al contrario, muchos de ellos han destacado que los precios
son asequibles, especialmente cuando se comparan con otras tiendas de la zona. Los
clientes no solo valoran el costo, sino que también subrayan la relacion calidad-precio y
la exclusividad de las prendas que ofrece la boutique. Esto ha sido un punto clave para
impulsar las ventas, ya que Andy Boutique ha logrado posicionarse como una tienda que
ofrece productos de alta calidad a precios razonables, lo que refuerza la lealtad y

satisfaccion de sus clientes.

A continuacion, se presentan las diferentes lineas de productos que maneja Andy
Boutique, junto con los intervalos de precios correspondientes a cada una de ellas, lo que
permitira observar la diversidad de opciones que ofrece la tienda dentro de su estrategia

de precios.
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Cuadro 11. Linea de productos-precios Andy Boutique

LINEA DE PRODUCTO INTERVALOS DE PRECIO

Corset $90.000

Crop Tops Basic $45.000
Crop Tops $60.000
Blusas $55.000

Bodys Basic $68.000
Bodys Premium $90.000
Faldas $70.000

Short $70.000
Pantalones $130.000

Fuente. Autoras

1.4. ANALISIS COMPARATIVO CON LA COMPETENCIA

1.4.1 Competidores Actuales.

Cuadro 12. Cuadro comparativo competencia de Andy Boutique

VARIABLES ]
FERNANDA RODRICUEZ
UBICACION Direccion Cra 36 | Punto de venta en la
Direccion Cra 37 | #52-124 Calle 4 # 3-12
#52-102, Cabecera | B/manga.
TIEMPO DE | En el afio 2023 se | Se constituyo en el | La tienda Fernanda
CONSTITUCION | constituyd. afio 2020. Rodriguez
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constituida el 13 de
marzo del 2022

MERCADO Dirigidas a mujeres | Mujeres de un rango | Principalmente
META en un rango de edad | de edad de 18 a 39 | Mujeres del
entre 18 y 39 afios, | afios, que se centra | Municipio de
gue residen en|en Bucaramanga Yy | Floridablanca con un
Bucaramanga y su | su area | rango de edad entre
area metropolitana. | metropolitana. 18 y 40 afos.
Asimismo, a nivel | Adicional, cuenta con
nacional mediante | clientes en
redes sociales. Bucaramanga y su
area metropolitana.
De igual manera por
medio de sus redes
sociales abarca un
mercado a nivel
nacional.
OBJETIVO Y | Ofrecer prendas de | Ofrecer prendas de | Ofrecer un portafolio
ESTRATEGIA calidad que reflejan | calidad que | de  productos vy
las ltimas | satisfagan los | prendas exclusivas
tendencias, deseos y | en el mercado.
combinadndolo  con | necesidades de
un servicio | mercado. Politicas de cambio y
personalizado y condiciones de
experiencia de prenda
compra unica.
PRODUCTOS Corset, Crop Tops, | Corset, Crop Tops, | Corset, Crop Tops,
Y/O Blusas, Bodys, | Blusas, Bodys, | Blusas, Bodys,
PORTAFOLIO Faldas Short, Jeans, | Faldas, Jeans, | Faldas, Jeans,
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Cargo , Pantalones

clasico, Sets.

Cargo, Vestidos, |,
Sets.

Cargo, Vestidos,

Sets, Accesorios,
Vestidos de barfio,
Ropa deportiva,

Bolsos y Sandalias.

FIJACION DE | Fijan los precios de | Fijan los precios de | Fijan los precios de
PRECIOS los productos | los productos | los productos
teniendo presente | teniendo presente | teniendo  presente
dos factores: 1. EIl | proveedores y | proveedores y
precio neto de cada | margen de ganancia | margen de ganancia
prenda segun | de un 70%. de un 60%.
proveedores. 2. Se
tiene un margen de
ganancia del 30%. Y
Sus precios son
accesibles ante los
consumidores  en
relacion a la
competencia.
DISTRIBUCION | Directa a cliente en | Su venta es directa | Canal de

el punto fisico de la
tienda y por redes
sociales,

especialmente

Instagram como
plataforma de
promocién y

contacto con sus

sin  intermediarios,
los clientes se
dirigen al punto

fisico o solicitan sus

productos por medio
de red social
Instagram y
Whatsapp. A

comercializacion

directo en su punto
fisico vende los

productos al
consumidor final. De
igual manera,
mediante redes

sociales.(Instagram y
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clientes. A
continuacion, se
presenta imagen del
del

punto fisico

negocio.

continuacion, se
presenta imagen del
punto fisico de la

tienda.

CEEEs]

Whatsapp. A
continuacion, se
presenta imagen del
del

punto fisico

negocio.

FUERZA DE | La propietaria se |La tienda Belén | No se dispone de un
VENTAS encarga de la|cuenta con un|asesor de ventas
asesoriay ventas en | asesor de ventas | formal, ya que es la
el punto fisico y |que se encarga de | propietaria quien
online. la atencion al cliente | asume todas las
en el punto fisico y | responsabilidades
whatsapp. del negocio.
PUBLICIDAD Y | Se publicita | Publicaciones  en | Publicaciones

PROMOCION

mediante la red
social Instagram en
Su cuenta. Y tienen
una segmentacion

detallada en las

red social Instagram

€n su cuenta.

Mediante la red

social instragram
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campanas
publicitarias de sus
redes segun sus
clientes actuales

SERVICIO AL | Andy Boutigue no |No cuenta con | No cuenta con

CLIENTE dispone de politicas | politicas de servicio | politicas del servicio
establecidas que | al cliente. a la cliente
regulen sus establecida.
procesos de

atencion al cliente ni
sus procedimientos
de compra. Sin
embargo, tienen
presente como
empresa ofrecer un
servicio al cliente
personalizado y

directo.

Fuente: Autoras

1.4.2 Participacion en el mercado

La propietaria de Andy Boutique indica que su participacion en el mercado es de 0,001%
es decir, $8.045.220, esto segun las ventas reflejadas por la empresa. Esto en base a su
demanda potencial es 804.522.000.000 segun la formula 2.000.000 (compras anuales

clientas en ropa) * 402.261 (mercado meta de Andy Boutique).

Se llevd a cabo la validacion de dos tiendas de ropa, analizando detalladamente cada
una de ellas. El estudio revel que la competencia maneja de manera constante sus redes

sociales, con una presencia activa, particularmente en Instagram. Estas tiendas cuentan
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con publicidad frecuente en dicha plataforma, lo que les permite captar nuevos clientes
de forma continua. Un aspecto destacado es que una de las tiendas, posee una ventaja
significativa gracias a su entorno social. Esta tienda ha logrado generar una influencia y
un impacto considerable entre el publico de Bucaramanga, fortaleciendo su

reconocimiento local y consolidando su posicion en el mercado.

Al comparar a Andy Boutique con su competencia, se evidencio que su participacion en
el mercado es inferior. Esto se debe a varios factores, entre ellos la falta de rapidez en la
presentacion de sus productos. Andy Boutique necesita mostrar sus prendas con mayor
agilidad y generar contenido relevante de manera oportuna. Debe disminuir los tiempos
para lanzar campafas o publicaciones, ya que la inmediatez en el mundo digital es
crucial. Ademas, se identifico la necesidad de incrementar su actividad publicitaria,

particularmente en las redes sociales, para darle mayor visibilidad a la marca.

Ahora bien, se analizaron los datos de la investigacion de mercados efectuada a clientes
actuales frente a la siguiente pregunta ¢ Que tienda prefieren comprar prendas de vestir?
Se identifica que la tienda que tiene mas preferencia los clientes es Andy Boutique con
un 44% siendo este la tienda que supera las demas en la encuesta con mas alta
porcentaje de participacion. Seguidamente, de otra con un 24% y el negocio Fernanda
Rodriguez presenta un 20% de preferencia. Y, por ultimo, se obtuvo un porcentaje inferior
a las demas la tienda Bélen con un 12% siendo esta la que tiene una menor participacion

en el mercado.

Cuadro 13. Preferencia de compra de tiendas en el mercado por parte de clientes

actuales.

Concepto Frecuencia|Porcentaje
Andy Boutique 11 44%
Fernanda Rodriguez 5 20%
Belén 3 12%
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Otra 6 24%

Total 25 100%

Fuente. Autoras
Figura 22. Preferencia de compra de tiendas en el mercado por parte de clientes actuales.

¢Qué tienda prefiere comprar prendas de vestir?

25 respuestas

@ Andy Boutique

@ Fernanda Rodriguez
Bélen

@ Cfra

Fuente. Autores

1.4.3 Objetivos y estrategias.

Este andlisis examina los objetivos y estrategias generales de la competencia,
enfocandose en el marketing en redes sociales, la publicidad pagada y la participacion
en eventos de moda en Bucaramanga, como principal estrategia de mercadeo utilizada.
Se consideran las tacticas de promocion digital y las practicas de mercadeo de las tiendas
de ropa cercanas a Andy Boutique, que se presentan como la principal competencia en

este proyecto.

1.4.4 productos.
Los competidores de Andy Boutique ofrecen algunos productos similares en estilo, pero
cada tienda se diferencia en sus disefios y en la variedad de prendas que maneja. Un

aspecto clave, es que los competidores destacan en la oferta de productos

50



complementarios como accesorios, bolsos y calzado, lo cual constituye una ventaja
significativa para estas tiendas. La diversificacion en sus productos les permite contar con
fuentes de ingresos adicionales, lo que les brinda estabilidad financiera al no depender
Unicamente de las ventas de ropa. Adema4s, los competidores han logrado consolidar
varias lineas de ropa que destacan por su amplia gama de colores y estilos, respondiendo

a las tendencias y preferencias del mercado.

Por otro lado, Andy Boutique se enfoca en ofrecer lineas de ropa especificas que, a lo
largo del tiempo, han mostrado ser de alta aceptacion entre sus clientes. Esta seleccion
cuidadosa de productos le permite diferenciarse de sus competidores al enfocarse en

prendas que resuenan con los gustos de sus clientes habituales.

1.4.5 Fijacion de precios.

Se llevé a cabo un analisis comparativo de precios entre las tres empresas del sector,
con el objetivo de identificar y evaluar las diferencias significativas en el costo de los
productos ofrecidos. Este andlisis permitié observar variaciones notables en los precios
de prendas similares, lo que llevd a profundizar en las posibles causas de estas
diferencias. A continuacién, se presenta un cuadro comparativo que permite visualizar
claramente estas diferencias de precios, destacando las variaciones entre las empresas
y facilitando una mejor comprension de los factores detras de las estrategias de precios
adoptadas por cada una de ellas. Este cuadro ayudara a ilustrar la estructura de precios
en el mercado y las oportunidades que existen para Andy Boutique de ajustar su oferta
en funcién de las tendencias observadas.

Cuadro 14. Lineas de productos Competencia

Linea de

producto Andy Boutique Bélen Férnanda rodriguez
Corset $ 90.000 $110.000 $110.000
Cro Tops
Baa P $ 45.000 $ 75.000 $ 95.000
Crop Tops $ 60.000 $ 80.000 $ 115.000
Blusas $ 55.000 $ 95.000 $ 100.000
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Bodys Basic $ 68.000 $ 90.000 $ 100.000
Bodys

Premium $ 90.000 $ 95.000 $ 120.000
Faldas $ 70.000 $ 85.000 $ 110.000
Short $ 70.000 $ 80.000 $ 100.000
Pantalones $ 130.000 $ 140.000 $ 190.000

Fuente. Autoras

Al analizar el cuadro comparativo de precios entre Andy Boutique y sus competidores, se
observa un incremento significativo en el costo de las lineas de productos que maneja la
competencia. Este aumento puede atribuirse factores especificos que influyen en la

estructura de costos y en el precio final de los productos de cada tienda.

En primer lugar, la tienda de Belén, tiene costos operativos elevados debido a su
ubicacion. Al estar situada en una zona altamente comercial, los costos fijos como el
arriendo y los servicios publicos son mas altos que en otros sectores. Ademas, esta tienda
cuenta con una empleada en su equipo de trabajo, lo cual implica un gasto adicional por
concepto de salario y beneficios laborales, lo que también se refleja en el precio de sus

productos.

Fernanda Rodriguez, muestra precios elevados en sus prendas, lo cual podria estar
relacionado con el tipo de proveedores que utiliza, lo que incrementa el valor de cada
pieza en el mercado. Su estrategia de precio busca atraer a un segmento de clientes

dispuestos a pagar mas.

1.5. ANALISIS DE LA DEMANDA
1.5.1 Mercado Meta.

Para Andy Boutique, el enfoque principal esta en su mercado meta, que se compone de
mujeres en un rango de edad de 18 a 39 afios. Esta demografia y prioritaria debido a que
la ropa que se ofrece esta disefiada especificamente para resaltar la silueta femenina y

exaltar la belleza, caracteristicas que son mas apreciadas por este grupo etario. En
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comparacion, un rango de edad mas avanzado, como el de 40 afios en adelante, no
representa un mercado tan significativo para la boutique, dado que los estilos y disefios

pueden no alinearse con sus preferencias.

Para fundamentar esta estrategia de mercado, se han analizado métricas demograficas
tomando como referencia los datos del DANE, que proporcionan informacién valiosa
sobre el entorno poblacional. ?Segun las proyecciones recientes del DANE, en 2024, el
departamento de Santander cuenta con una poblacion de aproximadamente 2.38
millones de habitantes, de los cuales 1.21 millones son mujeres (51.1%). Esta distribucion
demografica indica que las mujeres constituyen una mayoria significativa en la poblacion,

lo que refuerza la decision de Andy Boutique de dirigirse a este segmento.

Ademas, es importante resaltar que los habitantes de Santander representan el 4.5% de
la poblacién total de Colombia en 2024. Este dato resalta la relevancia de la regiéon como
un mercado potencial para la boutique. A continuacion, se presentaran datos mas
especificos, comenzando con informacién general sobre Santander y luego desglosando

las cifras a nivel municipal.

Para el mercado meta de Andy Boutique se identificaron los siguientes datos referentes

a las mujeres de 18 a 39 afios

Cuadro 15. Poblacién de mujeres por edad de Bucaramanga y su area metropolitana en
2024

Edades Mujeres
18 a 24 afios 124,177
25 a 29 afios 97,078
30 a 34 afios 93,260
35 a 39 afos 87,746

Total 402,261

Fuente: Proyecciones del DANE para el 2024 con base en el censo 2018
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El departamento de Santander esta 3conformado por un total de 87 municipios, cada uno
con caracteristicas demograficas y socioecondmicas que pueden influir en las estrategias
comerciales de las empresas locales. Para entender mejor el potencial de mercado en
esta region, es fundamental analizar la poblacion de algunos municipios clave, entre los

cuales se destacan Bucaramanga, Floridablanca, Girén y Piedecuesta.

La tienda Andy Boutique esta ubicada en Bucaramanga, donde se concentra la mayor
parte de su clientela y donde se realizan la mayoria de sus operaciones comerciales.
Bucaramanga no solo es la capital del departamento, sino también un centro econdémico

y cultural que atrae a un gran numero de consumidores.

Esta ubicacién estratégica permite a Andy Boutique conectar de manera efectiva con su
mercado objetivo, compuesto principalmente por mujeres jévenes que buscan ropa que
resalte su belleza y estilo.Sin embargo, es igualmente importante considerar la poblacién
de los municipios cercanos, como Floridablanca, Giron y Piedecuesta. Conocer los datos
estadisticos de estos municipios puede ser clave para el desarrollo de campafas de

marketing efectivas.

Cuadro 16. Proyeccion de Genero en Bucaramanga y su area metropolitana

Municipio Mujeres

Bucaramanga 324,611

Piedecuesta 98,828

Floridablanca 178,388
Giréon 89,539
Total 691,366

Fuente: Proyecciones del DANE para el 2024 con base en el censo 2018

3 Dane. https://sitios.dane.gov.co/cnpv/app/views/informacion/fichas/68001.pdf

4 departamentos de Colombia. https://www.departamentoscolombianos.com/santander
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https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/colombia/2024/santander/floridablanca
https://sitios.dane.gov.co/cnpv/app/views/informacion/fichas/68001.pdf

1.5.2 Territorio geogréfico.
El territorio geogréafico esta compuesto por la ciudad de Bucaramanga y los municipios

del area metropolitana como Floridablanca, Giron y Piedecuesta.

1.5.3 Compra promedio anual por cliente.
A continuacion, se evidencia las ventas que tuvo la empresa Andy Boutique para el
periodo de enero 2024 a enero 2025 segun informacion suministrada por la propietaria

sobre sus clientes actuales.
El territorio geogréafico no fue especificado ya que el programa con el cual cuenta la
empresa brinda informacion a nivel general y no detallada por cada cliente en cuanto a

Su ubicacion geogréfica.

Tabla 17. Compra promedio anual por cliente.

Valor
Unidades Valor total Compra promedio
vendidas ventas N de promedio anual por
Territorio (anual) (anual) clientes| (unidades) cliente
Bucaramanga
Su area
metropolitana 840 $51.791.040 | 420 2 $123.312

Fuente. Andy Boutique
El numero de compras promedio por afio por cliente (unidades) es dos, este resultado se
obtuvo de la siguiente formula: total de unidades vendidas anual / N de clientes igual a,

840/420= 2

Por otra parte, su valor promedio de compras por afio por cliente por territorio geografico
es el siguiente: 51.791.040 (Valor total ventas anual) / 420 (N de clientes) = $123.312

1.5.4 Compras totales por afo.
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Las compras totales por afio se obtuvieron de la informacion plasmada en la tabla 17,

realizando la siguiente formula 420*2=840 compras totales por afio en unidades

En cuanto, al resultado de compras totales por afio expresado en valor monetario es el

siguiente 420*123.312=% 51.791.040

1.5.5 Precio promedio.

Teniendo en cuenta los precios de Andy Boutique y los de la competencia Bélen y
Fernanda Rodriguez se determina el precio promedio de cada linea de producto. La
informacion de los precios de cada producto de la competencia se obtuvo mediante el
analisis comparativo.

Tabla 18. Precio promedio del producto

Lineade Férnanda Precio

producto |Andy Boutique Bélen rodriguez promedio
Corset $ 90.000 $110.000 $ 110.000 $ 103.333
Crop Tops
Basic $ 45.000 $ 75.000 $ 95.000 $ 71.667
Crop Tops $ 60.000 $ 80.000 $ 115.000 $ 85.000
Blusas $ 55.000 $ 95.000 $ 100.000 $ 83.333
Bodys Basic $ 68.000 $ 90.000 $ 100.000 $ 86.000
Bodys
Premim $ 90.000 $ 95.000 $ 120.000 $ 101 667
Faldas $ 70.000 $ 85.000 $110.000 $ 88.333
Short $ 70.000 $ 80.000 $ 100.000 $ 83.333
Pantalones $ 130.000 $ 140.000 $ 190.000 $ 153.333

1.5.6 Demanda potencial.

Figura 23. Compras anuales en ropa
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Segun el resultado de la encuesta sobre el rango de compras en ropa, las clientas

invierten mas de $2.000.000 anuales

Y respecto al mercado meta de Andy Boutique que son las mujeres de 18 a 39 afos se
puede evidenciar en el Cuadro 15 Proyeccion de Genero en Bucaramanga y su area
metropolitana que son un total de 402.261 mujeres en este rango de edad. Por lo tanto,
su demanda potencial es 804.522.000.000, la formula implementada fue la siguiente:
2.000.000(compras anuales clientas en ropa) * 402.261 (mercado meta de Andy

Boutique)

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 ENTORNO SOCIO-CULTURAL

2.1.1 Poblacion.

Segun un informe del DANE (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica) de
2021, se realizaron levantamientos de datos peridédicos desde 2018 hasta 2020, que
indican que la poblacion total censada en Bucaramanga asciende a 528,855 personas.
Ademas, el informe incluye un ajuste por omisiones, el cual es un procedimiento
demografico fundamental para evaluar tanto la cobertura como la composicién por sexo

y edad de la poblacién en el momento del censo.
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Los resultados del censo muestran que hay un total de 277,880 mujeres y 250,975
hombres, lo que se traduce en una proporcion de 53 mujeres por cada 100 habitantes y
47 hombres por cada 100 habitantes. Asimismo, se observa que por cada 100 mujeres
hay aproximadamente 90 hombres.®

Para Andy Boutique, estos datos son de vital importancia, ya que ofrecen una
comprension detallada de la demografia social de Bucaramanga, donde opera su
actividad comercial. Esta informacion permite desarrollar estrategias de mercado mas
efectivas para alcanzar a un mayor numero de clientes potenciales. En particular, la
clientela principal de Andy Boutique esta compuesta por mujeres de entre 18 y 39 afios,
un segmento que representa el 47% de la poblacion en ese rango de edades en
Bucaramanga, segun las estadisticas proporcionadas por el DANE. En conclusion, esto
representa una oportunidad que permite crecimiento para la empresa en donde se
evidencia que el mercado meta de Andy Boutique en relacién al rango y genero

comprende casi la mitad de la poblacion de la ciudad.

2.1.2 Bienestar Social

El bienestar social y su distribucion tienen impacto en cuanto al desempefio de Andy
Boutique, debido a que influyen en el acceso a oportunidades, el nivel de ingresos y
calidad de vida de los clientes actuales y potenciales. Si el bienestar esta
adecuadamente distribuido, se traduce a que mas cantidad de habitantes tienen poder
adquisitivo o capacidad de compra, en este contexto para productos como lo son la ropa,
esto contribuye a los negocios.

Por lo contario, si hay desigualdad y gran parte de las personas tiene bajos ingresos, el
nivel de consumo disminuye y las tiendas tienen que adaptarse con precios que sean
mas bajos o tacticas promocionales para permanecer en el mercado. De modo que, el
entorno social repercute de forma directa en la demanda y en la manera de operar de la

empresa.

>Camaradirecta.https://www.camaradirecta.com/imagenes/vdo_conexion/cone_b90e9ceac6d8a
06f73aaa04f9e222a674c3ech12.pdf
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La edad es un factor clave en la distribucion del bienestar social, ya que influye en la
asignacion de responsabilidades y roles dentro de la sociedad. La concentracion de la
poblacion en edades potencialmente activas (personas entre 15 y 64 afos) resulta
particularmente propicia para el crecimiento econémico, dado que la fuerza laboral
potencial crece a un ritmo mas acelerado que la poblacion dependiente (personas

menores de 15 y mayores de 64 afios).®

Figura 24. Participacion de la poblacion de Santander por grupos de edad afio 2022.
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Fuente. Dane

Este fendmeno crea un entorno favorable para fomentar el comercio, especialmente para
las empresas minoristas. En el caso de Andy Boutique, la predominancia de personas en
edad laboral activa se alinea con el perfil de clientes potenciales de la tienda, lo que

representa una oportunidad significativa para el crecimiento y desarrollo de la Boutique.

En el ambito sociocultural, se destaca que la dinamica del mercado laboral esta
intimamente relacionada con el comportamiento demografico y diversos factores
estructurales, como la edad, el crecimiento poblacional, el género, las caracteristicas

sociodemogréficas, los ingresos promedio y el nivel educativo, entre otros.

®Enciclopedia.https://enciclopendia.com/la-poblacion-economicamente-activa-comprende-y-

define-sus-caracteristicas-principales
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Respecto a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), se observa que, de los 545,000
integrantes, 44.6% son mujeres. Es relevante sefialar que entre 2010 y 2020, la
participacion de mujeres en la PEA experimenté un notable incremento del 57.0%, en
contraste con el 28.9% de los hombres. Este crecimiento puede atribuirse tanto a la
necesidad como al deseo de las mujeres de ingresar al mercado laboral.”

Este incremento en la poblacion activa en mujeres podria incidir positivamente en la
boutique en cuanto a su crecimiento comercial, puesto que hay mas personas del sexo
femenino con ingresos propios esto equivale a un mayor poder adquisitivo. Es decir, que
promueve la demanda de ropa y permite poner en a disposicion productos que den

respuesta a sus necesidades, gustos y estilo de vida.

2.1.3 Estilos de vida

La moda tiene un gran impacto en la manera en que las personas se auto perciben. Al
momento de adaptarse a estandares fijados en la sociedad o siguiendo tendencias que
cambian constantemente, se puede sentir mas seguros y tener una buena percepcion de
si mismos.8 Ademas, influye en las relaciones sociales dado que, de algiin modo al seguir
tendencias y adecuandose a estandares o a un grupo social, pueden sentir aceptacion,
asimismo puede ser tema de conversacion entre amigos u otras personas y también la

moda permite establecer o fortalecer relaciones personales.

La moda presenta un rol indispensable en la autoestima de las mujeres, puesto que la
ropa que escogen utilizar les permite exteriorizar la personalidad o identidad de igual
forma su creatividad. En el momento que una mujer se siente a gusto con lo que viste, su

seguridad de si misma se incrementa y se empodera para asumir cualquier reto.

‘Coyuntura demografica, https://coyunturademografica.somede.org/la-poblacion-
economicamente-activa-pea-en-el-censo-2020-potencialidades-para-estudiarla-con-perspectiva-
de-genero/

8 Femme creators. https://www.femmecreators.es/como-la-moda-femenina-puede-aumentar-tu-

autoestima-y-tu-estilo-personal/
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Cabe senalar, que la moda es un lenguaje no verbal ya que sin decir ninguna palabra les
permite a las mujeres manifestar quiénes son. La ropa que optamos usar comunica un
mensaje ya sea sobre nuestra personalidad, estado de animo y hasta de nuestros
valores. Al seleccionar como vestirnos representa quiénes somos, las mujeres pueden

reflejar su individualidad y sobresalir entre varias personas.

Referente al entono profesional, la moda es una herramienta que influye al momento de
destacar las mujeres. Vestirse apropiada, sofisticada y elegante comunica una imagen
profesional y de seguridad o confianza. También, al escoger prendas de vestir se

manifiesta el estilo personal y la personalidad, permitiendo destacar en el entorno laboral.

En conclusion, la moda tiene un impacto directo en los estilos de vida de las mujeres,
incidiendo en la percepcion personal, presencia en su ambiente profesional y en su
autoestima. La ropa muestra la identidad y valores, de igual modo, sus rutinas o habitos
de vida de la persona, ya sea casual, deportivo o profesional, esto en guia de sus
elecciones. Se puede decir que es una oportunidad para una empresa que vende ropa,
ya que comprender estos estilos ayuda a ofrecer productos que puedan conectar de

forma efectiva con las mujeres y refuercen su estilo personal.

2.1.4 Habitos de Compra

Los habitos de compra estan conectados con el gasto en los hogares, debido a que
sefiala como las personas distribuyen o dividen su presupuesto entre distintos productos
y servicios. En este contexto de la ropa, tal como, algunos hogares dan prioridad a la
moda y compran frecuentemente, a diferencia de otros que solo compran prendas de
vestir solo cuando es indispensable. Entender estos comportamientos permite a los
negocios ajustar sus estrategias o tacticas de venta y conectar mejor con las necesidades

y gustos de los consumidores.
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En Colombia el tamafio de mercado de la moda °fue en el mes de enero de 2024 de 2,73
billones de pesos, un 7,8% mas que en el afio 2023. En términos reales se registra un

aumento de 2,56% y un crecimiento de 5,13% referente en los precios.

Figura 25. Gasto de los Hogares por Grupo en enero 2024 Billones de pesos
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Fuente. Sectorial

En el primer mes de 2024 el gasto en moda indico un restablecimiento ante el afio 2023,
se estima que la tendencia se conserve en los siguientes meses dado una modificaciéon
en la inflacibn y también en las variables econdémicas que influyen al momento de

determinar el gasto y la confianza del consumidor.

Ahora bien, segun un estudio realizado por Inexmoda el vestuario es la categoria con
mas participacion por parte de los colombianos con un porcentaje de 50,7%.

Seguidamente se encuentran articulos.

®  Inexmoda. https://inexmoda.org.co/wp-content/uploads/2024/02/Observatorio-Inexmoda-
Febrero-2024-F.pdf
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Figura 26. Participacién de categorias en el consumo de diciembre 2023

Fuente. Sectorial

Por otro lado, * en 2023 el comercio de los accesorios para mujer en Colombia obtuvo
un valor de 1.200 millones USD, con una tasa de aumento al afio compuesta del 8% en
cinco afos. Este incremento ha sido motivado por distintos elementos, incluyendo el
aumento de la capacidad de compra, mayor presencia femenina en la fuerza laboral y la

repercusion de las tendencias mundiales de la moda.

Respecto a las mujeres colombianas se ubican en segundo lugar, después de los
hombres referente a sus gatos por vestuario en billones de pesos en enero a diciembre
de 2023 con un valor alrededor de los $4,50. Y este teniendo un auge a partir de afio
2021 ya que en el afio 2020 se observa un declive en cuanto a los otros afios como
2019,2021, 2022 y 2023.

10 https://www.mundotextil.com.co/descubre-las-oportunidades-doradas-en-el-mercado-de-

accesorios-para-mujer-en-colombia/
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Figura 27. Gasto de vestuario por categoria (Billones)
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Por otro lado, la tendencia en el consumo de ropa deportiva en Colombia y América Latina
ha crecimiento notable estos ultimos afios, promovido por tendencias de estilo de vida
saludable, conciencia sobre el bienestar fisico y el apogeo del athleisure (ropa deportiva
como vestimenta o moda casual). ! de acuerdo con Statista, se estimé en USD 362 mil
millones en el afio 2023 el mercado mundial de ropa deportiva, y América Latina
represento el 5% de esa cifra. Con el potencial de crecimiento en esta region, se proyecta
que para 2025 el mercado regional podria alcanzar un valor superior a los USD 22 mil
millones. Por otro lado, importante sefialar que las mujeres compraron el 47% de la ropa
deportiva a nivel mundial y en el 2023 las mujeres compraron un total de 3.500 millones

de prendas de deporte.

1 https://www.linkedin.com/pulse/el-futuro-del-sector-de-moda-deportiva-en-colombia-y-latam-

shose/
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En conclusion, el mercado de la moda ha demostrado un crecimiento en la
comercializaciéon de vestuario, con un auge en el gasto por parte de la poblacién
femenina, quienes estan en segundo lugar. También, el consumo de ropa deportiva ha
aumentado de modo que representa una oportunidad la venta de ropa deportiva en el

segmento femenino.

2.2 ENTORNO TECNOLOGICO
2.2.1 E-commerce
E-commerce en Colombia ha presentado un crecimiento destacado en los ultimos afios,
promovido en gran parte por un creciente aumento de las compras online. *2Conforme a
datos presentado por la Camara Colombiana de Comercio Electronico, las ventas online
llegaron a los 62,1 billones de pesos en el 2023, lo que expresa un aumento del 12,58 %

en consideracion con el afio anterior.

El aumento que se ha observado en la compra de ropa por medio de comercio electronico
es una tendencia que ha venido en ascenso en el comercio de la ropa en el pais. La
creciente penetracion del internet, acelerada digitalizacion y la variacién en los habitos
de compra en los consumidores conducen a que expanda cada vez mas estas

plataformas de ecommerce que impulsa al publico objetivo.

Las compras online facilitan que las personas puedan comprar productos desde sus
hogares y tienen la flexibilidad de realizar compras a cualquier instante. De igual modo,
los consumidores pueden explorar los portafolios que manejan los negocios donde

observen variedad de estilos, tallas, colores entre otros.

12 https://occidente.co/empresario/ventas-online-alcanzaron-un-total-de-621-billones-de-pesos-
en-2023
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Los minoristas online tienden a ofrecer precios competitivos en el mercado, promociones
de temporada y descuentos que son llamativos para captar a mas consumidores. Aparte,
muchos negocios estan apostando invertir en plataformas de comercio electronico para
expandir su presencia de marca, lo que cumple un rol crucial en el desarrollo y aumento

del mercado de la ropa en Colombia.

Para una empresa como Andy boutigue el ecommerce representa una amplia
oportunidad, porque abre nuevas alternativas para llegar a un mercado mas grande, sin
menos barreras geograficas. El establecer el comercio electrénico en el negocio puede
ofrecer la posibilidad de aumentar la base de clientes, reforzar la visibilidad de la marca
y hacer mas accesible la compra por medio de canales digitales. En este escenario, el
ecommerce se muestra como una oportunidad que puede ser utilizada estratégicamente

para impulsar las ventas y la cobertura del negocio.

2.2.2 Marketing Digital

El marketing digital son todos los esfuerzos de mercadeo que se generan en internet. Las
organizaciones sacan provecho de los canales digitales, como los navegadores de
basqueda, el correo electronico, redes sociales y otras paginas web para conectar y
relacionarse con los clientes tanto actuales como potenciales. A su vez, incorpora la

comunidad mediante mensajes de texto y medios de digitales de multimedia.

Las redes sociales cada vez mas han crecido en popularidad. Sus usuarios se calculan
en millones, una empresa no contar con un perfil en estas se traduce algunas veces en
arriesgar demasiado. Ya que son un medio de contacto directo con los clientes que facilita
el mostrar el portafolio de producto, atender dudas o consultas, humanizar la marca y
fortalece la relacion, sino que también permite redirigir a la tienda online o punto fisico del
negocio. Estas son una oportunidad para la empresa pueda construir una comunidad y

aumente la presencia de la marca, lo que se puede interpretar a un mayor trafico y ventas.
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13En enero de 2023 hubo 38,45 millones de usuarios en las redes sociales en Colombia,
en general, el 97,7% del total de los usuarios de internet en el pais, esto sin considerar
la edad, utilizo o utiliza al menos una red social. El 51,7% era femenino y el 48,3% era
masculino. Datos que se dividen entre Facebook, Instagram, Tik Tok y Twitter, entre las

cuales son las mas usadas entre los colombianos.

14 ]a red social Facebook, ha enero de 2023, contaba con 33,5 millones de usuarios en el
pais, pero su impacto potencia de anuncios descendié en 1,7 millones, o sea un -4,7%
entre los afios de 2022 y 2023.

En cuanto a Instagram, tenia 17,5 millones de usuarios, en el cual 55,9% de la publico
publicitario era mujeres y en los hombres era el 44,1% , y el alcance o cobertura en los
anuncios se redujo en 550.000 lo que hace referencia a un -3,0% entre los afios 2022 y
2023.Tik Tok, hasta enero de 2023, contaba con una cantidad de usuarios de 20,11
millones estos mayores de 18 afios, y su alcance en vez de disminuir ha crecido en 6,5
millones, un porcentaje de 47,4% entre los meses de enero de 2022 y ese mismo mes
de 2023.

Por otra parte, estd en marketing de influencers el cual se ha vuelto un fenémeno en
redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok. Al momento de seleccionar a un
influencer se tiene que tener presente que su estilo y valores se encuentre relacionados
con la marca y asimismo tengan un alto engagement con sus fans o seguidores. Estas
personas debido a su capacidad de influencia pueden beneficiar a que la empresa
alcance una mayor visibilidad, aumente las ventas a un corto plazo y mejore la imagen

de la marca.

Bcomoonlie.https://www.comonline.es/marketing-para-empresas/aplicar-marketing-digital-para-
tienda-de-ropa/
14el colombiano. https://www.elcolombiano.com/tecnologia/informe-digital-colombia-2023-sobre-

cobertura-de-internet-y-coonsumo-de-redes-sociales-PG20378007,2023
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2.2.3 Innovaciones tecnoldgicas

Se estima que la robdtica y la automatizacion permitiran, para el afio 2025, una reduccion
del 16% en los costos de mano de obra y manufactura. °La adopcion de tecnologias de
robdtica avanzada e inteligencia artificial se proyecta que aumentara la productividad en
un 30% Yy disminuira los costos laborales entre un 18% y un 33% para 2030 (World
Economic Forum, 2017). A continuacion, se presentan algunos avances relevantes:
Brazo robdtico. Disefiado para manipular prendas de ropa, que son tratadas con
polimeros para mejorar su solidez, y transferirlas a las maquinas de coser, lo que elimina
la necesidad de mano de obra en la finalizacion del producto y automatiza completamente

el proceso de fabricacion textil.

Eliminacién de distorsiones en tejidos. Esta innovacion contribuye a reducir los costos de
produccion y entrega al mejorar la calidad de los productos. Y la insercion de maquinaria
de coloraciéon. Se han desarrollado equipos capaces de afadir color a los hilos utilizados

en la manufactura de telas, optimizando asi el proceso de produccion.

Por otro lado, las plataformas y aplicaciones maoviles en linea estan generando nuevas
experiencias de compra a través de simulaciones, renderizados y animaciones en 3D de
las prendas. Este enfoque contrasta con los procesos analdgicos tradicionales, donde los
clientes visitaban tiendas fisicas para ver y tocar los productos antes de adquirirlos. Se
propone, asi, la creacion de tiendas virtuales que reproduzcan con precision el ambiente

y la disposicion de las tiendas fisicas.

15 weforum. https://www.weforum.org/events/world-economic-forum-annual-meeting-2017/ ,2017
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Visualizacion de prendas y calzado. Permite a los usuarios visualizar diversas prendas y
calzado en su propio cuerpo antes de realizar la compra, mejorando asi la experiencia
del cliente. El escaneo de prendas. Facilita el escaneo de cualquier articulo de vestir,
proporcionando informacion sobre su disefiador, la temporada de lanzamiento y la

disponibilidad en las tiendas.

También esta la tecnologia de escaneo corporal en 3D. Se utiliza para la creacion de
patrones y guias de tallas, lo que permite visualizar colecciones y simular la adaptacion

de las texturas de los tejidos a diferentes tipos de cuerpo.

El incorporar innovaciones tecnoldgicas en un emprendimiento como Andy Boutique
puede ser un reto debido a una alta inversion inicial, necesidad de adaptacion y
aprendizaje. No obstante, también implica un gran beneficio porque permite destacarse
en un entorno competitivo, mejorar su rendimiento operativo y ofrecer a los clientes una

experiencia o interaccién mas atractiva.

2.3. ENTORNO ECONOMICO
2.3.1. Inflacion.
Respecto con proyecciones del ministro de hacienda, es posible que %la inflacion en el
pais se concluya en el 2024 en 5,3%, aproximandose rapidamente a la meta que el Banco

de la Republica establecido.

Sin embargo, el ministro resaltd que este proceso necesita una modificacion en la politica
monetaria, indicando que “la solicitud para el Emisor es que continte la disminucién de
las tasas de interés”. Cuando empieza a aumentar y se alimenta o nutre de alguna
manera de la demanda sin respuesta en la oferta, los precios iniciaron a crecer”, Indica

ministro Bonilla, mencionando la falta de coordinacién entre estos factores.

16 el universasl .https://www.eluniversal.com.co/economica/2024/10/19/inflacion-en-colombia-

podria-finalizar-el-ano-en-53-ministro-de-hacienda/, 2024
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Con respecto a las acciones implementadas para lidiar con la inflacion, el ministro de
hacienda menciona que una de los aspectos criticos ha sido los cambios en los precios
de los combustibles. Subrayo Bonilla que, si bien, el control o regulacion de la inflacion

es fundamental, Comenta que “no es posible inyectar combustible para que vuelva a
crecer”. En este contexto, argumenta el aumento en el precio de la gasolina, justificando,
que, si no se hicieran esos cambios, “la inflacién se encontraria en 3,9%”, en vez del

5,81% que se registra hasta lo que lleva del 2023.

En conclusion, la inflacion del 5,3% es tanto una oportunidad como una amenaza para
Andy Boutique sujeta a proveedores nacionales. En tanto que una inflacibn moderada
podria sefialar estabilidad o equilibrio econdmico y mejorar la capacidad de compra de
los consumidores, el incremento en los precios de la gasolina aumenta los costos en
relacion al transporte y distribucion, lo que es probable que se eleven los precios finales.

Esto puede perjudicar las ventas esto si los precios se incrementan excesivamente.

2.3.2 Desempleo

El desempleo en Bucaramanga y el area metropolitana redujo su indice a un solo digito
durante el trimestre referente entre los meses de febrero y abril del 2024, llegando a un
9,6 %. Este dato, también agrega una reduccion en el desempleo y la informalidad juvenil,
ubicando al &rea metropolitana y a Santa Marta con la tasa de desempleo mas baja de
Colombia entre este periodo aludido.

Se menciona a través el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
que, en el transcurso del mencionado trimestre el area metropolitana de Bucaramanga
contaba con un total de 592 mil personas empleadas, lo que muestra un auge de 21 mil
personas en contraste con el mismo periodo en el 2023.Este crecimiento en la ocupacion
aclara el descenso en 0,9 puntos porcentuales en cuanto a la tasa de desempleo

referente al mismo periodo del afio anterior que se ubic6 en 10,5%
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Los sectores que mas contribuyeron al aumento del empleo en Bucaramanga y su area
fueron el comercio y la reparacion de vehiculos, las actividades artisticas y culturales, asi
como la construccion. En contraste, los sectores de alojamiento y servicios de comida,
seguidos por la administracién publica y defensa, mostraron una reduccién en la cantidad

de empleos generados.

En términos de informalidad, se registr6 una leve reduccion de 0,2 puntos porcentuales,
situandose en un 45,4 % entre febrero y abril de 2024. Sin embargo, esta disminucion
estuvo por debajo de la tendencia nacional. Adicionalmente, la tasa de informalidad en
Bucaramanga y su area sigue siendo superior al promedio de las 23 ciudades principales
del pais, que se ubicé en un 42,9 %.Ademas, la tasa de desempleo juvenil, para el grupo
etario de 15 a 28 afios, experimentd una disminucion de 3,3 puntos porcentuales, lo cual
representa una mejora significativa en comparacion con el mismo periodo del afo

anterior.

Por otro lado, la tasa de desempleo a nivel nacional se posicioné en un 10,6 % en el mes
de abril del afio 2024, levemente inferior en ese mismo mes del 2023, que se situ6é en un
10,7 %. De acuerdo a estadisticas de desempleo, la ciudad de Bucaramanga, excluyendo
su area metropolitana, ocupo el tercer puesto con 8,2 % de porcentaje en su tasa de

desempleo, siendo asi sobrepasada solo con un 7,2 % por Mitl y un 3,5 %. por Leticia.

Segun el informe del DANE, para el mes abril de 2024, el pais registré un total de
2.724.000 personas con desempleo, ocho mil personas por debajo que en el mismo

periodo en el afio anterior.'’

yanguardia. https://www.vanguardia.com/economia/nacional/2024/09/30/tasa-de-desempleo-

en-bucaramanga-y-el-area-metropolitana-subio-y-se-ubico-en-89/ ,2024
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El decrecimiento del desempleo en Bucaramanga y el area metropolitana es un escenario
favorable para las empresas, puesto que mas poblacién tienen ingresos o flujo econémico
y poder adquisitivo, lo que potencializa a potenciar la demanda de productos e impulsar

las ventas.

2.3.3 Devaluacion.

La devaluacion del peso colombiano es un fenédmeno que indica como la economia del
pais se deteriora ante el délar estadounidense. Cabe sefalar, que el délar ha aumentado
mas de $300 pesos colombiano desde enero del afio 2024 y el viernes 25 de octubre de
2024, el cual completo 17 jornadas arriba de los $4.150 pesos colombianos.

Sumando a eso, *¥el Banco de la Republica anunci6 este mes de octubre de 2024 que la
deuda externa del pais en julio de 2024 alcanz6 los $197.500 millones de délares US, lo
gue representa un porcentaje de 48,7% del PIB.De este total, la deuda publica supero los
US$113.000 millones, mientras que la deuda privada alcanzé los US$84.000 millones,

representando el 27,9% y el 20,8% del PIB, respectivamente.

El dolar complet6 a inicios de septiembre en 17 jornadas consecutivas a mas de los
$4.150, esto promovido por datos globales, como lo es la inflacién en Estados Unidos, el
cual se situé en 2,4%. Desde el 25 de septiembre del presente afio 2024, la divisa
estadounidense no cierra por debajo de este valor. En septiembre el dia mas bajo que se
cotizo fue en $4.139,43, siendo este el bajo de todo el mes mencionado.

La devaluacion del peso colombiano en relacion al dolar puede implicar una amenaza si
la empresa comercializa o desea incursionar con articulos importados, debido a que estos
suben su precio. Aun asi, en el caso de Andy Boutique que maneja ropa nacional, puede
pasar a ser una oportunidad, en vista de que los consumidores podrian optar por

productos nacionales ante la subida de precios en los productos importados.

18el  universal. https://www.eluniversal.com.co/economica/2024/10/19/inflacion-en-colombia-

podria-finalizar-el-ano-en-53-ministro-de-hacienda/,2024
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2.4 AMBIENTE GUBERNAMENTAL
En Colombia, el sector de venta minorista de ropa esta sujeto a legislaciones que son

varias leyes y normas. A continuacion, se analizaran algunas de las principales:

Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor), la cual establece los derechos y deberes
de los consumidores y proveedores en las transacciones comerciales, incluyendo la venta
de ropa. Regula aspectos como la garantia de los productos, las practicas comerciales

engafiosas y el derecho de retracto.

Ley 182 de 1995 (Ley de Comercio), regula las actividades comerciales en Colombia,
incluyendo la venta minorista de ropa. Establece disposiciones sobre contratos
comerciales, condiciones de venta, publicidad, competencia desleal, entre otros

aspectos.

Decreto 1074 de 2015 (Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio, Industria y
Turismo), referente al decreto reglamenta diversas actividades comerciales, incluyendo
la venta minorista de ropa. Contiene disposiciones sobre licencias comerciales, registros,

medidas de proteccién al consumidor, entre otros aspectos.

Norma Técnica Colombiana NTC 4000 (Sistema de Gestion de la Calidad para el
Comercio), esta norma establece los requisitos para implementar un sistema de gestién
de calidad en empresas del sector comercial, incluyendo la venta minorista de ropa. Su

objetivo es mejorar la calidad de los productos y servicios ofrecidos.

Es importante que los empresarios del sector de venta minorista de ropa en Colombia
estén familiarizados y cumplan con estas leyes y regulaciones para operar de manera
legal y ética. Ademas, pueden existir regulaciones adicionales a nivel local o municipal
gue también deben ser consideradas.

Ley 1480 de 2011 tiene como principio general, entre otros, proteger, promover y

garantizar la efectiva defensa del derecho que tiene el consumidor a su seguridad e
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indemnidad, esto es, a que los productos que utiliza en la satisfaccion de sus necesidades
no le causen dafio en situaciones normales de utilizacion, asi como a recibir proteccion
ex ante contra las consecuencias nocivas para la salud, la vida o la integridad que estos

le representen.

Decreto 1165 de 2019 (Estatuto de Rentas), regula los impuestos y contribuciones que

deben pagar las empresas, incluyendo aquellas dedicadas a la venta minorista de ropa.

Ley 789 de 2002 (Cdodigo Sustantivo del Trabajo), establece los derechos y deberes de
empleadores y empleados en Colombia, incluyendo aspectos como salarios, jornadas
laborales, vacaciones y seguridad social. Aplica a los trabajadores del sector de venta

minorista de ropa.

Decreto 1072 de 2015 (Decreto Unico Reglamentario del Sector Trabajo), reglamenta
aspectos especificos del codigo laboral colombiano, incluyendo contratacion, condiciones
de trabajo, seguridad y salud ocupacional, entre otros aspectos relevantes para el sector

minorista de ropa.

Norma Técnica Colombiana NTC 3718 (Etiquetado de Prendas de Vestir), establece los
requisitos para el etiquetado de prendas de vestir, incluyendo informacion obligatoria
como composicion de materiales, pais de origen, instrucciones de cuidado, tallas, entre

otros.

Ley 1482 de 2011 (Ley de Acoso Laboral), la presente ley busca prevenir y sancionar el
acoso laboral en Colombia, incluyendo situaciones de intimidacion, hostigamiento o

discriminacion en el lugar de trabajo, aspectos relevantes para el sector minorista de ropa.

19

19 https://www.funcionpublica.gov.co/eva/gestornormativo/norma.php?i=44306
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El marco legal que regula las tiendas minoristas de ropa es fundamental para garantizar
el funcionamiento seguro, ético y eficiente de este sector. A través de normativas que
abarcan desde licencias comerciales hasta estandares de calidad y proteccion al
consumidor, las leyes establecen un marco de referencia que no solo protege a los
comerciantes y consumidores, sino que también fomenta la competencia justa y
promueve practicas comerciales responsables. Es crucial que las tiendas minoristas de
ropa cumplan con estas regulaciones para mantener su reputacion y operar de manera
sostenible en el mercado, contribuyendo asi al desarrollo econémico y social de las

comunidades donde operan.

Para un negocio como Andy Boutique las leyes anteriormente mencionadas no solo
establecen obligaciones, sino que ademas pueden ser una oportunidad para crear
confianza o credibilidad en el cliente y destacarse en el mercado. No obstante, el
desconocimiento o incumplimiento de estas normas o regulaciones pueden llegar a ser
una amenaza que perjudique la imagen, competitividad, sostenibilidad de la empresa y

hasta enfrentar sanciones.

3. PERFIL EMPRESARIAL
3.1 FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Cuadro 17. Fortalezas y Debilidades Andy Boutique
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1. Prendas de vestir con alta calidad y | D1. Se desconoce la vida util de las prendas

Unicas en el mercado gue se ofrecen.

F2. Segmentacion detallada en las | D2. No cuenta con politicas de servicio al
campafnas publicitarias de sus redes | cliente.

segun sus clientes actuales

F3. Servicio al cliente personalizado y | D3. Ausencia sobre politicas de calidad

directo.
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F4. Los precios son accesibles ante los

D4. Manejo limitado del Stock.

consumidores en relacion a la

competencia.

D5. Variedad de prendas limitadas.

D6. Promocioén no recurrente solo en fechas

de aniversario de la tienda.

Fuente. Elaboracion propia

3.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Cuadro 18. Oportunidades y Amenazas Andy Boutique

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Alto porcentaje del mercado meta en

la Poblacion.

Al. Inflaciéon

02. Disminucion en el desempleo.

A2. Devaluacion

0O3. Aumento en el consumo de ropa

deportiva.

A3. Falta de presencia en el comercio

electrénico.

O4. Mayor alcance mediante marketing

digital.

A4. Inversibn alta para implementar

innovaciones tecnolégicas

Fuente. Elaboracion propia

3.3 DOFA
Cuadro 19. DOFA

0O2. Disminucién en el

Oportunidades Amenazas
Externas _ .
O1. Alto porcentaje del A1l. Inflacion.
mercado meta en la A2. Devaluacion
Internas Poblacion. A3. Falta de presencia

en el comercio
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desempleo.

03. Aumento en el
consumo de ropa
deportiva.

O4. Mayor alcance
mediante marketing
digital.

electronico.

A4. Inversion alta para
implementar
innovaciones
tecnoldgicas.

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

F1. Prendas de vestir
con alta calidad y
Unicas en el
mercado.

F2. Segmentacion
detallada en las
campanas
publicitarias de sus
redes segun sus
clientes actuales.
F3. Servicio al cliente
personalizado y
directo.

F4. Los precios son
accesibles ante los
consumidores en

Penetracion del
mercado (Incrementar
las ventas en clientes
actuales y potenciales

mediante marketing

relacion a la digital). Expansion del mercado
competencia. F1+F2 +F4+ 02 +0O4 F2+A3
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA

D1. Se desconoce la
vida atil de las
prendas que se

ofrecen.
D2. No cuenta con

Desarrollo de productos

(ofrecer nuevas lineas
de productos)
D5+01+02+04

Alianzas Estratégicas
D5+D6+A4
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politicas de servicio
al cliente.

D3. Ausencia sobre
politicas de cambios
(ropa)

D4. Manejo limitado
del Stock.

D5. Variedad de
prendas limitadas.
D6. Promocién no
recurrente solo en
fechas de aniversario
de la tienda.
Fuente. Elaboracion propia

4.FORMULACION DEL PLAN DE MERCADEO

4.1 VISION
Para el afio 2030, ser el destino principal de cada mujer al momento de elegir su ropa,

generando confianza y satisfaccion en cada una de nuestras clientes.

4.2 MISION
Andy Boutique, tiene como prioridad que las mujeres descubran su poder y confianza, a
través de la moda. Estamos comprometidos a ofrecer prendas que reflejan las ultimas

tendencias, brindando un asesoramiento personalizado y experiencia de compra Unica.

5. PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS
Segun las estrategias planteadas en el cuadro 19, la propietaria de Andy Boutique prioriza
la importancia de implementar la penetracion del mercado y desarrollo de productos con
el fin de un incremento en las ventas, posicionamiento de la empresa y preferencia entre

los clientes.

5.1 ESTRATEGIA 1: PENETRACION DEL MERCADO
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Esta estrategia busca introducir y promocionar los productos de Andy Boutique dentro del
mercado meta en el que participa, mujeres de 18 a 39 afios de Bucaramanga y su area
metropolitana. Con la finalidad de aumentar las ventas de los productos actuales de Andy
Boutique, alcanzar una mayor participacion y posicionamiento en el mercado, se plantea

aumentar el esfuerzo o gestion de mercadeo.

5.2 ESTRATEGIA 2: DESARROLLO DE PRODUCTOS

Esta estrategia busca diversificar y potencializar la oferta de productos en Andy Boutique
con la finalidad de crecer y sostenerse en el mercado, respondiendo a las necesidades
de los clientes. Cabe sefalar, que la propietaria expresa que actualmente tienen el capital
requerido para implementar esta nueva estrategia centrada en el desarrollo de nuevos
productos. Esta capacidad de inversion se deriva tanto de capital propio como de los
ingresos obtenidos por las operaciones, lo que posibilita apoyar el crecimiento sin
perjudicar la estabilidad de la empresa. Por otro lado, se contempla la importancia de no
descuidar y mantener la atencién asimismo en recursos para pueda estar en curso y
efectiva también la estrategia de penetracién de mercado. Por consecuencia, se busca
un balance que permita innovar y ampliar la oferta, reforzando la posicién de la empresa.
En este sentido, la estrategia comprende introducir una nueva linea ropa deportiva en el
negocio de manera de complementar la ropa de mujer que se ofrece actualmente en su
portafolio de productos, captando a mas clientes, aumentando su presencia en el
mercado y obteniendo mayores ingresos.

6. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
6.1 IMPLEMENTACION ESTRATEGIA 1. PENETRACION DE MERCADO

Objetivos

* Aumentar las ventas de Andy Boutique en $6.000.000 mensuales en el préximo
semestre por medio de atraccion de clientes nuevos y la recompra.

* Incrementar a 520 el nimero de clientes anuales para el 2025 a través de mayor

presencia en instagram.

79



* Lograr 60 interacciones mensuales en instagram durante el segundo semestre de 2025,

por medio de contenido llamativo y publicaciones frecuentes cada semana.

Metas

* Alcanzar al finalizar el afio 2025, un minimo de $67.328.352 en ingresos, lo cual
representa un alza del 30% sobre las ventas del afio anterior.

* Lograr la fidelizacion de 10 clientes semestralmente mediante tarjetas de descuento por
recompra en la tienda en el 2025.

» Captar minimo 100 clientes nuevos a través de publicidad y promocion en instagram de
la marca al terminar el 2025.

* Posicionar Andy Boutique entre las 10 marcas de ropa mas reconocidas por mujeres de
18 a 39 afos en Bucaramanga y su area metropolitana.

Politicas

* Desarrollar programas de publicidad y promocion constantes, en las redes sociales de
la marca.

* Manejar diferentes medios de pago, entre ellos efectivo, tarjeta de crédito y débito,
transferencias a niqui, daviplata, BANCOLOMBIA y banco Bogota.

* Ofrecer obsequios promociones para clientes recurrentes.

* No se realizara ningun envio sin la confirmacion previa del pago total de la compra.

e Las compras pueden realizarse a través de la red social Instagram, WhatsApp 0 en

nuestro punto de fisico.

Recursos

* Humanos: Persona encargada en la atencion al cliente y publicidad en este caso la
propietaria del negocio.

* Tecnoldgicos: Se necesita software de facturacion (Alegra), red social Instagram y
WhatsApp.

* Fisicos: Computador, celular, datafono y punto fisico de Andy Boutique.

* Econdmicos: Recursos propios
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6.2 IMPLEMENTACION ESTRATEGIA 2. DESARROLLO DE PRODUCTOS
Objetivos
* Desarrollar nueva linea de productos (ropa deportiva) de 4 referencias garantizando
alineacion con tendencia, para lanzar una coleccion en el primer semestre del 2026.
* Incrementar las ventas $2.000.000 mensuales en el primer semestre de 2026, mediante
la introduccion y promocion de la linea de ropa deportiva.
* Captar 10 clientes nuevos mensuales para la nueva linea de productos, durante el
primer semestre de la implementacion del Plan de Mercadeo.

Metas

* Seleccionar 3 proveedores nacionales confiables que ofrezcan productos de alta calidad
de ropa deportiva durante el segundo semestre de 2025.

* Ampliar en el primer semestre del 2026 el portafolio de productos con prendas
deportivas con disefios Unicos y de excelente calidad en Andy Boutique.

* Vender 100 unidades anuales con la linea nueva de ropa deportiva.

* Participar en eventos o ferias empresariales gratuitas, minimo 2 veces al afio en la

ciudad para expandir la presencia de la marca y dar a conocer los productos.

Politicas

* Aseguramos que los productos cumplan estandares de disefio y calidad.

* Manejamos productos acordes las tendencias de la moda y preferencias de las clientes.
* Manejamos diferentes medios de pago, entre ellos efectivo, tarjeta de crédito y débito,
transferencias a niqui, daviplata, BANCOLOMBIA y banco Bogota.

* No se realiza ningun envio sin la confirmacion previa del pago total de la compra.

* Las compras pueden realizarse a través de la red social Instagram, WhatsApp o en

nuestro punto de fisico.

Recursos
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* Humanos: Proveedores los cuales son los que desarrollaran los productos y disefios
de las nuevas lineas de prendas deportivas y accesorios

*Fisicos: Bodega, Punto fisico, datafono, Celular, computador, maniqui y estanteria.

* Tecnoldgicos: Software de facturacion (Alegra), red social Instagram y WhatsApp.

* Econdmicos: Recursos propios.

1. PRESUPUESTO DEL PLAN DE MERCADEO
De acuerdo con las estrategias seleccionadas, resultante del analisis de Andy Boutique,
la competencia, la demanda y del entorno, y sus acciones estratégicas, el costo de

inversion requerido para su futura ejecucion es de $17.103.760. (Ver cuadro 19)

Cuadro 19. Presupuesto para las estrategias

ESTRATEGIA 1. PENETRACION DEL MERCADO
Tacticas Actividad | Periodicidad Valor Responsable | Valor anual
parcial

Publicidad Crear
pagada en | campafas
Instagram para | en red social 890.220 Propietaria $ 10.682.640
mantener instagram Mensual (valor (Disefia
presencia y | dirigidas a mensual anuncios y
conectar con | mujeres de inversion) | crea contenido
los clientes | 18 a 39 afios de la marca)
dando en
asesoria y tips | Bucaraman
de moda con |gay su area
las prendas de | metropolitan
Andy Boutique. | a.
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Programa de | 100 tarjetas Propietaria $400.000
fidelizacion. de Semestral $200.000
descuento (Presupue
digitales del sto
10% por semestral
comprar 7 en
veces con descuento
vencimiento por
semestral fidelizacion
para motivar )
a los
clientes
recurrentes.
Sorteo Obsequiar
semestral por | una prenda | Semestral
participacion en el Propietaria
activa de | semestre $45.000 $90.000
seguir y | para atraer a (promedio
comentar y | la cuenta de de valor
etiquetar. instagram prenda
seguidores Obsequio)
y tener
mayor
interaccion.
Publicaciones | Grabacion
[lamativas. de videos y
toma de $170.000 | Propietaria vy
fotografia Semestral Creadora UGC | 340.000
atractivas
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de los
productos

para las
publicacione

S

ESTRATEGIA 2: DESARROLLO DE PRODUCTOS

Comprar
nueva linea de
ropa
deportivas con
proveedores.

Adquirir las
prendas
deportivas a
proveedores

confiables.

Semestral

$702.000
(promedio de
Inversion
mensual
inicial)

Se tiene
prevista la
compra de un
total de 29
prendas,
distribuidas
de la
siguiente
manera: 6
shorts
basicos, 6
tops
cruzados, 6
faldas
deportivas y
11 sets de

leggings.

Propietaria

$4.212.000

(Semestre)
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Contenido

audiovisual de
la nueva linea
de prendas

deportivas

Creacion de
fotos y
videos
ensefiando
la linea

deportiva.

Semestre

$170.000

Propietaria

340.000

Lanzamiento
publicitario
pago de la
nueva linea
deportiva en

redes

Campaiias
del
lanzamiento
0 anuncio de
la nueva
linea en

instagram

Semestre

$639.120

Propietaria

639.120

Participacion

en dos ferias o
eventos de
emprendimient
0s gratuitos en
la ciudad
patrocinados

por la alcaldia

y
universidades.

Mostrar la
nueva linea
presencialm
ente y
captar

nuevos

clientes.(Qui
en atenderia
el stand en
la feria es la

propitaria)

Semestral

$200.000
(Montaje
decoracion
del

Evento

stand

Académico y
Cientifico

Emprendedor
es Uis vy
Bucaraempre
nde estos
eventos  no

tienes costo

Propietaria

$400.000
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de

inscripcion)

Total
$17.103.760

Fuente. Autoras

8.PROPUESTA DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE MERCADEO
Para hacer seguimiento y evaluar la efectividad de las estrategias es indispensable el
establecer mecanismos de control que puedan, durante todo el proceso del plan,
suministrar aquella informacién que se necesita para determinar si de una estrategia
especifica se encuentra dando los resultados que se esperaban, se necesita modificar o
si es necesario cambiarla. Por lo tanto, se emplea indicadores clave de rendimiento (KPIs)
para el plan de mercadeo, con el fin de realizar un seguimiento y evaluacion de las
estrategias de penetraciéon de mercados y desarrollo de productos. Por medio de estos
indicadores, se medira progreso o desarrollo hacia los objetivos establecidos, como el
Incremento de ventas, el posicionamiento de la marca en redes sociales, la captacion de

nuevos compradores, la fidelizacion de clientes, y la aprobacion de la nueva linea de
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prendas deportivas. De esta forma, se asegura una gestion apoyada en datos que

posibilite tomar decisiones convenientes y mejorar constantemente en el desempefio de

Andy Boutique.

Cuadro.20. Seguimiento y evaluacion de estrategias.

Indicador Férmula del KPI Responsable | Frecuencia

clave de
rendimiento

(KPIs)
Crecimiento | ((Ventas actuales-Ventas del mes | Propietaria Mensual
de ventas | anterior) / (Ventas del mes anterior)) x
mensuales 100
Clientes Mensual
nuevos Numero de clientes nuevos por mes Propietaria
Tasa de Mensual
recompra ((Numero de clientes que compran mas
de 1 vez) / (total clientes del mes)) *100
Propietaria Semanal

Frecuencia Numero total de publicaciones / NUmero
de de semanas

publicaciones
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Interacciones

(Likes + Comentarios + Compartidos) /

Total de publicaciones x 100

Propietaria Mensual
Crecimiento | ((Seguidores actuales - Seguidores Mensual
Seguidores anteriores) / Seguidores anteriores) x 100 | Propietaria
Cumplimiento | (N° de productos lanzados / N° de | Propietaria
del productos planeados) x 100 Semestral
Lanzamiento
Ventas de la | Suma de ingresos obtenidos por la nueva Mensual
nueva linea linea de ropa deportiva. Propietaria

Propietaria Mensual
Participacion ((Ventas nueva linea ropa deportiva)
de la nueva Ventas totales
linea en *100
ventas totales

Propietaria Mensual
Clientes Numero de clientes nuevos que compran
nuevos que | nueva linea de ropa deportiva
compran
nueva linea
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Porcentaje de
nuevos

clientes por
nueva linea

de ropa

Nuevos clientes que compran nueva
linea ropa deportiva)

total nuevos clientes

* 100

Propietaria

Mensual
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9.CONCLUSIONES

El andlisis interno de la empresa Andy Boutique revela que es una empresa con poca
trayectoria, que no cuenta con una estructura organizacional ni politicas de calidad
definidas. El mercado meta son las mujeres en un rango de edad de 18 a 39 afios en la
ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana. Cabe sefalar, que la Boutique tiene
una favorable imagen ante las clientas de exclusividad en los productos , es decir, que
ofrece prendas unicas y exclusivas ,lo cual se considera una percepcion positiva .De
igual forma, entre los atributos determinantes se da a conocer que para las clientas
actuales lo mas importante es el estilo , 0 sea, la moday disefio de las prendas , ademas
se hizo una evaluacion sobre el nivel de satisfaccion general con el negocio mediante en

el cual se ubica en un nivel de escala de Likert muy satisfecho siendo este el mas alto.

En relacién a las ventas la empresa evidencia periodos de crecimiento y decrecimiento
sin embargo no se observa que se presenten ingresos estables o con un crecimiento
continuo, Andy cuenta con un portafolio de nueve lineas de prendas completo y se refleja
gue los clientes actuales tienen conocimiento de este. El andlisis de ventas también
permitié conocer la lealtad de los clientes actuales a la marca y los habitos de compra en
relacion a la frecuencia de compra de clientes actuales y potenciales, asimismo que el
canal de distribucién que tiene la empresa es directa de igual modo su fuerza de ventas
se evidencia que no cuenta con asesores debido a que tener empleados traduce a
mayores costos operativos y la empresa no cuenta con una estabilidad financiera .La
publicidad y promocion es a través de la red social Instagram su inversion ha sido variable
y esta no ha sido permanente .Con respecto, a su margen de ganancia se concluyé en
la politica de fijacion de precios es de 30% por prenda.

Por otro lado, la competencia de Andy Boutique principalmente son dos empresas que
manejan un portafolio igual o similar en el que se ubica una en la zona de cabeceray otra
en el municipio de floridablanca manejando un mismo mercado meta, pero tienen igual

su distribucion de venta directa y sin intermediarios.
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El perfil empresarial presenta fortalezas que ayudan a destacarse en el mercado, como
lo son ofrecer prendas con alta calidad y Unicas ,segmentacion detallada en las campafas
publicitarias de sus redes segun sus clientes actuales, el ofrecer un servicio al cliente
personalizado directo también en que los precios de los productos son accesibles para
los consumidores en relacion a la competencia. Estos factores originan ventajas
significativas que favorecen el posicionamiento de Andy en el sector. Sin embargo, se
presenta debilidades como lo son que desconoce la vida til de las prendas , el no contar
con politicas de servicio al cliente, no tener politicas de calidad , el tener un manejo
limitado de stock , tener limitada la variedad de prendas y la promocidén no recurrente
estas solo en fechas de aniversario de la tienda , cada una de estas es importante que
se gestionen para mitigarlas y aumentar la competitividad, mejorar su estabilidad y

rendimiento operativo.

El andlisis en entono donde se identifico factores externos positivos como lo son alto
porcentaje del mercado meta en la poblacién, menor desempleo, aumento en el consumo
de ropa deportiva y un alto alcance del marketing digital con estas oportunidades se
espera tener un crecimiento y mejorar su competitividad, en contraste las amenazas
estuvieron relacionadas con la inflacién, la devaluacién, la falta de presencia en el

comercio electronico y alta inversién para implementar innovaciones tecnolégicas.

Y, por ultimo, en la formulacién del plan de mercadeo se establecieron dos estrategias la
penetracion de mercados y desarrollo de productos de manera de incrementar ventas
posicionar la empresa y tener preferencia entre los clientes, la propuesta de seguimiento
y evaluacion del plan de mercadeo abarca indicadores que ayudaran a medir el plan de
acuerdo a la alineacion de cada objetivo.
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ANEXOS

Anexo A. Carta permiso practica

Bucaramanga. Santander 18 da junio de 2023

ANDY BOUTIQUE
Direccidn. Cra 37 # 52 - 102, Bucaramanga, Samtander
Ced: 315 5835822

A quen corresponda,

Por medo de la presente, la empresa Andy Boutique, se complace en autorzar y
proparciorar informacion relacionada con su desamolio para la realizecion de
practicas empresanales y & trabajo de grado de un plan de mercadeo para
empresa correspondiente o las siguentes estudianies.

Andrea Alarcon Arenas — C C 1234339224
Packa Andrea Silva Rueda- C C 1005289133

Las mencionadas estudiantes roalzaran su practica empresanal @n nuesira empresa
durante el poriodo comprendido enfre 2023 y 2025, y a lo largo de este penodo se lo
Drndar Rcceso A la mformasan necesana para el desarrolio de su trabajp

Para cualquier duda o consulta adconal. estamos a su disposicion

Alomm.nb.'
|

D

Andrea Alarcdn Arenas

Propietana
C.C 1234336224

Fuente. Andy Boutique
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Anexo B. Encuesta a clientes actuales

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES
ACTUALES DE ANDY BOUTIQUE

En Andy Boutique nos interesa conocer tu opinion. Esta encuesta tiene como propodsito
evaluar tu nivel de satisfaccion e identificar areas de mejora en relacién con nuestros
productos, asi como entender tus preferencias de compra y los factores que influyen en
tus decisiones. Tu participacion es completamente voluntaria y con fines educativos,
ayudandonos a mejorar la experiencia que ofrecemos. jAgradecemos mucho tu tiempo y
sinceridad!

paolasr352@gmail.com Cambiar de cuenta @
£ Mo compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Nombre *

Tu respuesta

0us adad tiens?

(7)) Menos de 18 afics
(7} Entre 1B a 24 afes
() Entre25a2%afos
() Entre 203 34 afos

{) Enmtre 36239 afios
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LEn gue ciuded =& encuentra®

() Bucaramanga
) Floridablanca
() Girén

() Piedecuesta
Q

Crroe

¢Cudl es la imagen que tiene de Andy Boutique v sus productos?

O Exclusividad: La tienda ofrece prendas Unicas y exclusivas
(O Precio justo: Los precios son adecuados en relacion a la calidad
o Atencion al cliente: Valoro la experiencia de compra y el servicio al cliente

O Alta calidad: Considero que los productos son de excelente calidad

£ Cual factor es mas importante al momento de comprar en Andy Boutique?

(O Precio: El costo de los productos

O Calidad: La durabilidad y el acabado de las prendas
O Confianza: La reputacién de la tienda y la marca
O Estilo: La moda y el disefio de las prendas

(O Servicio al cliente: La atencion y asesoria recibida al comprar
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i Cual es el nivel de satisfaccion general con Andy Boutique? Opciones: 1 = Muy
Insatisfecho, 2 = Insatisfecho, 3 = Neutral, 4 = Satisfecho, 5 = Muy satisfecho.

1 2 3 4 5

Muy insatisfecho O O O O O Muy satisfecho

i Cémo calificarias tu conocimiento sobre los productos de Andy Boutigue?
Opciones: 1 =Muy bajo

2 = Bajo

3 = Neutral

4= Alo

5 = Muy alto

Muy bajo O O O O O Muy alto

¢ Comeo calificaria su lealtad hacia Andy Boutique? Opciones:
1=Muy baja

2 = Baja

3 = Moderada

4= Alta

5 = Muy alia

Muy baja O D D D O Muy alta
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i Cuantas veces al afio realizas compras en ropa? 1=Nunca
2=Rara vez (1-2 veces al afio)

3=0casionalmente (3-5 veces al aho)
4=Frecuentemente (6-10 veces al afio)

5=Muy frecuentemente (mas de 10 veces al afio)

1 2 3 4 ]

MNunca O lf:) O O O Muy frecuentemente (mas de

10 veces al afio)

LOué tienda preflere comprar prendas de vestir?

() Andy Boutique

(") Fernanda Rodnguez
() Bélen

() Otra

fCual es el rgngo de sus compres ansales an ropa?

hd=no= de A500.000
Erviro 3 300000 y §7 000,030
Ervire & 1. 000,000 % S2.000000

heds i 52 000 000

Fuente. Autoras

97



Anexo C. Encuesta a Clientes potenciales

Mombre *

Tu respuesta

£0u edad tiene?

f:} Menos de 18 afos
() Ertre 1848 24 ahos
()} Erira 25a 29 afios
()} Erfre 30a 34 ahos

("} Entre 35a 39 afos

i Cuantas veces al afio realizas compras en ropa? 1=Nunca
2=Rara vez (1-2 veces al afio)

3=0casionalmente (3-5 veces al aho)
4=Frecuentemente (6-10 veces al afio)

5=Muy frecuentemente (mas de 10 veces al afio)

O O O O ":__J Muy frecuen‘rementf (mas de
10 veces al afio)

MNunca

Fuente. Autoras
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Anexo D. Disefio tarjeta fidelizacion

Compra7
- Racibo 10% -

9000

Andy

Fuente. Autoras
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Anexo E. Cotizacion Inversion mensual publicidad paga instagram penetracion del

mercado.

6:11 al AG .

< Presupuesto y duracion ®

Abara debes definir una duracion sl promocionas contenido on
2 app para 108 Mas nformacion

¢Cual es tu presupuesto
publicitario?

NO INCluye |08 CANgOs DOr SeryiCiO 0 Appia f

mauestos apicables

Presupuesto diario

$29674 por da

Duracion

30 dax

Presupuesto del anuncio $£890220 durante 30 dias
Alcance estimado 260,000 - 880 000

Cargo por seracio de Appie () For calcularse

Guardar

Fuente. Instagram
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Anexo F. Cotizacion publicidad paga para lanzamiento nueva linea deportiva

9:45 v TR
< Presupuesto y duracion @
¢Cual es tu presupuesto
publicitario?

NG e AR IOS CaYUs RO 3V o Alrd N D

rreamsion apication

Presupuesto diario

S21304 cor A

Duracion

20 dias

Presupuesto del anuncio §639120 duranmte 30 dias

CAIGR par Servoe oe Apple ':;.' Por calcuarse

Guards

Fuente. Instagram

101



