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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo establecer la viabilidad de mercado para el montaje de una
tienda Multimarcas en la ciudad de Monteria, Cérdoba. Para alcanzar este fin se realiza un estudio de
mercado, con enfoque cuantitativo. La informacion pertinente es de tipo secundaria y primaria, ésta
Gltima se obtuvo a traves del método de encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario
estructurado, aplicado a la poblacién objetivo, compuesta por mujeres de los estratos medio y alto,
con edades entre los 15 y 45 afios. Se definieron las variables de mercado a analizar como:
comportamiento de compra de los clientes, potencial del mercado, la competencia, los productos, los
precios, la comercializacion y las actividades de promocién y venta, de prendas de vestir y accesorios.

Entre los datos que arrojd el estudio se destaca que el mercado potencial presenta una gran
propensién de compra hacia estos establecimientos de comercio, realizando compras cada cuatro
meses de prendas de vestir y cada seis meses de accesorios, gastando en promedio $250.000 y
$175.000 en la adquisicion de estos articulos, respectivamente. Ademas, la marca es un factor
decisivo a la hora de tomar la decision de compra, prefiriendo las nacionales. A pesar de la
competencia, tres de cada cinco mujeres tienen la intencion de comprar en la nueva tienda. Sugieren
que ésta sea de un formato innovador, y que ofrezca precios competitivos, pues se trata de un tema
sensible. El andlisis del potencial de la demanda del mercado en pesos, por afo, es de, $7.041.750.000
para prendas de vestir y de $3.286.150.000 para accesorios. De esta manera, y con otras variables
analizadas, se permite concluir que existe la viabilidad de mercado para el montaje de una nueva
tienda Multimarcas en la Ciudad de Monteria.

Abstract

This work aims to establish the viability of the market for mounting a Multimarcas shop in
Monteria, Cordoba. To this end a market study is done with a quantitative approach. The
relevant information is of primary and secondary types, the latter was obtained through
survey method, using a structured questionnaire instrument applied to the target population,
comprised of women from middle and upper income, aged between 15 and 45. Market
variables analyzed were defined as: purchasing behavior of customers, market potential,
competition, products, prices, marketing and promotional activities and sales of clothing and
accessories.

Among the data yielded the study highlights the potential market has a great propensity to
buy into these commercial establishments, making purchases every four months of clothing
and every six months for accessories, spending on average $ 250,000 and $ 175,000 in
acquisition of these items, respectively. In addition, the brand is a decisive factor when
making purchasing decisions, preferring national. Despite the competition, three in five
women intend to buy in the new shop. Suggest that this is an innovative format, offering
competitive prices, because it is a sensitive issue. The analysis of the potential market
demand in pesos per year is, $ 7,041,750,000 for clothing and $ 3,286,150,000 for
accessories. Thus, and other variables analyzed, it can be concluded that there is a viable
market for assembly of a new store in the City Multimarcas Monteria.

Palabras claves: Tienda multimarca; estudio de mercado; demanda potencial; prendas de
vestir, accesorios; comportamiento de compra.



1 Introduccion

Con el presente trabajo se pretende desarrollar un estudio de mercados, que permita
evaluar la viabilidad para el montaje de una tienda Multimarcas en la Ciudad de Monteria,
Cordoba. Para ello se debe definir el comportamientos de compra de los clientes, estimar el
potencial del mercado, identificar la competencia, determinar aspectos relacionados con los
productos, los precios, la comercializacion y las actividades de promocion y venta, de
prendas de vestir y accesorios de moda para damas en la ciudad de Monteria.

El trabajo se presenta estructurado en capitulos. ElI primero esta centrado en la
Introduccion, el cual contiene el planteamiento del problema, los objetivos y la justificacion.
En el segundo se aborda el marco conceptual, relacionando la teoria con la investigacion. En
el tercero se da a conocer la metodologia utilizada y el tratamiento de la informacion,
mientras que en el cuarto se hace la presentacion de los resultados, anélisis e interpretacion de
los mismos. En el quinto y dltimo capitulo, se referencian las conclusiones obtenidas del
estudio, al igual que la informacion pertinente para tomar una decision sobre la oportunidad

de negocio para el montaje de una tienda Multimarcas en la ciudad de Monteria.

2. Generalidades

Incursionar en mercados nuevos requiere del aprovisionamiento de una gran cantidad de
informacidn en aspectos como el social, econémico y politico, por mencionar algunos. Esta
informacion debe ser pertinente y permitira disminuir el riesgo en la toma de decisiones a la

hora de implementar el montaje de una unidad de negocio en un determinado mercado.

En este sentido, el montaje de una unidad de negocio requiere de la utilizacion de un
método de analisis que conduzca a minimizar el riesgo al fracaso. Existen varios métodos que

dan la posibilidad de evaluar la viabilidad de un proyecto, entendida ésta como la opcién que



tiene de ser ejecutado y operado de forma tal que cumpla con su objetivo. Entre los métodos
utilizados se tiene el estudio conceptual, el estudio operacional, el estudio de mercado y el
estudio econdémico. El estudio de mercado es un método fundamental para los emprendedores
y para nuevos proyectos de empresas ya establecidas, el cual consiste en la recoleccion de
datos e informacion acerca de los clientes, competidores y el mercado de un determinado
producto o servicio (Enfoque & estrategia, 2013).

El anlisis de mercado es probablemente el componente més importante en el proceso
de determinar la viabilidad del negocio. Sin embargo, debido a lo complejo que puede
resultar este estudio, muchas veces es el area mas débilmente cubierta por los nuevos
empresarios. Dicho anélisis, debera incluir como minimo: un estimado del mercado potencial,
que se refiere a la cantidad total del producto o servicio que puede ser vendido, la
participacion proyectada, que hace relacion al porcentaje del mercado potencial a ser
capturado o que razonablemente puede ser alcanzado por la empresa y, las proyecciones de
ventas que representan la base del analisis financiero (Vega, 2006).

En este orden de ideas, el sector de la moda es uno de los de mayor evolucion en el
pais. En la actualidad, segun el Instituto para la exportacion de la Moda, el sector representa
cerca del 1.6% del PIB nacional y mas del 12% del PIB manufacturero del pais. Ademas,
capta cerca del 5% del total de exportaciones colombianas (Inexmoda, 2013).

Mas aun, en Colombia son varios los eventos que se realizan de promocion y ventas
en el sector de la confeccion y la moda, tales como la feria “Cali Expo show”, pasarela que
retine a prestigiosos disefiadores nacionales e internacionales; “Plataforma K”, realizado en
Barranquilla, donde se expone la oferta de disefiadores nacionales a compradores nacionales
e internacionales; “Cartagena Fashion,” feria que en la que se exhibe disefios de moda y
accesorios, entre otros. Pero sin duda, el evento mas importante de esta industria se realiza en

Medellin, hacia el mes de julio se trata de “Colombiamoda” (mas de 1.600 compradores



internacionales, oportunidades de negocio por mas de US$137 millones de dolares, 500
expositores y 650 marcas), la cual constituye una de las plataformas de exhibicion mas
amplia y completa para todos los actores de la industria de la moda. Alli, se retne confeccién,
produccion y canales de distribucion de productos para el hogar, de cueros, marroquineria,
calzado, joyeria y bisuteria, asi como servicios especializados para el sector. Sin duda alguna,
un lugar ideal para encontrar oportunidades de negocios (El Tiempo, 2012).

Con respecto al comportamiento del mercado textil, es importante anotar que el
contexto econémico nacional es alentador en lo que a consumo de los hogares se refiere. De
acuerdo con el DANE, el crecimiento de la economia en el primer trimestre del 2014, alcanz6
6.4% y uno de los factores que contribuyd a este resultado fue la demanda de los hogares, que
tiene a los centros comerciales como el epicentro de las compras (Diario la Republica, 2014).
Este es un indicador del auge que han tomado en el pais este tipo de establecimientos, los
cuales aglutinan una gran variedad de puntos de ventas retail con una oferta grande de
productos Yy articulos, destacandose la categoria de moda textil como una de las que presenta
mayor demanda El estudio revela que 37% de las empresas estan en este nicho (Diario la
Republica, 2014). Lo anterior, indica claramente que existe un alto volumen de negocios de
la moda y el disefio cuyos puntos de ventas no se encuentran ubicados en centros

comerciales, sino zonas céntricas y comerciales de las ciudades.

De esta manera, las estadisticas observar que uno de los sectores claves para el
comercio es el de las confecciones y accesorios, gracias ademas al auge que en el momento
tiene el concepto de moda. Asi mismo, Medellin se muestra como la ciudad donde mas
predominan las tiendas de ropa y accesorios, con 5.609 negocios de este tipo (Fenalco, 2014).

Cabe sefialar que un buen porcentaje de éstas pertenecen al formato multimarcas.

Es oportuno ahora indicar, que uno de los factores que incide para que exista este gran

volumen de negocios en el sector, es que en Medellin se desarrolla la estrategia del Cluster



textil/ confecciones, disefio y moda. Este consiste en la concentracion en la ciudad y otras
areas de Antioguia, de empresas e instituciones especializadas en la actividad de confeccion
de ropa interior y vestidos de bafio, ropa infantil y de bebé y ropa casual, las cuales
interactian entre si, creando un clima de negocios en el que todos pueden mejorar su
desempefio, competitividad y rentabilidad (Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia). Dicha estrategia facilita el acceso y reconocimiento a mercados nacionales e
internacionales, a través de la diferenciacion en disefio y moda. Actualmente, las empresas
antiogquefias estdn empefiadas en seguir innovando y disefiando estilos nuevos que enamoren
a Colombia y al mundo. Ademés, de aumentar la penetracion en mercados nacionales

(Inexmoda, 2013).

En concordancia con lo anterior y en respuesta a la gran demanda nacional e
internacional, pequefias empresas de disefios propios y apoyadas en el clister, han tenido un
desarrollo tal; que han orientado sus objetivos organizacionales a la apertura de nuevos
mercados nacionales, con disefios cada vez mas auténticos, diferentes e innovadores. Es el
caso de muchas firmas que se han ubicado en la denominada “Via Primavera” en los barrios
Lleras y Provenza en la ciudad de Medellin, ejemplo de emprendimiento y superacion que

dan cuenta de las grandes oportunidades que brinda el mercado colombiano.

Aln asi, vale la pena anotar que las tiendas multimarcas es un tipo de modelo de
negocio que viene tomando fuerza en el pais, especialmente en Medellin y Bogota, a pesar de

que a nivel mundial, éstas no estén pasando por el mejor momento.

En este sentido resulta prudente advertir, que en el pais este modelo de negocio se
caracteriza por establecer una apuesta al disefio colombiano, exigiendo calidad y novedad,
estableciendo un sello de exclusividad, obteniendo una ventaja con la variedad de marcas y

productos en un mismo lugar. Segun Natalia Diaz, editora del diario El Tiempo, este modelo



de negocio podria seguir replicandose lentamente, pues termina siendo una propuesta gana-
gana tanto para los disefiadores, como para el publico en general. Igualmente, tal como lo
manifiesta la periodista, los clientes tienen la ventaja de encontrar en una misma casa o local
dos cosas claves: variedad y exclusividad. Estas tiendas congregan entre 20 y 50 marcas, que
ofrecen pocas prendas del mismo modelo o talla. Asi, las probabilidades de salir uniformado

son muy bajas, pues en general son ediciones limitadas (EI Tiempo, 2013).

Por otra parte, Monteria es una de las ciudades con mayor desarrollo urbanistico,
econdmico y social en la costa Caribe. Se encuentra ubicada en la parte noroccidental de
Colombia, a orillas del rio SinQ, por lo que es denominada la “Perla del Sinu”. En la
actualidad se estima que cuenta con una poblacion de 434.960 habitantes, segun

proyecciones del DANE.

El desarrollo que vive la capital del departamento de Cérdoba ha motivado la
construccion de importantes centros comerciales como Alamedas del Sind y, mas
recientemente, el centro comercial Buenavista, ambos ubicados al norte de la ciudad.
También se han establecido almacenes de grandes superficies como Exito, Jumbo,

Supertiendas Olimpica y Metro de Cencosud.

De igual manera, el desarrollo econdmico de esta urbe, se evidencia en el crecimiento
del sector de la construccion, especialmente en el norte de la ciudad, observandose la
edificacion de nuevas unidades de viviendas como conjuntos cerrados y edificios de
apartamentos. Esto da a entender que existe un crecimiento del estrato social medio de la

poblacion.

Es tal la importancia que tiene Monteria entre las ciudades intermedias, que para el
afio 2016 entrard a operar un nuevo centro comercial denominado “Nuestro Monteria”

desarrollado por la firma Comercialis, el cual a cubrir las necesidades de la clase media-baja,



gue en este momento adolece de centros comerciales orientados a atender sus demandas

(Portafolio. 2014.).

En consecuencia, Monteria se muestra como un atractivo mercado para el montaje de
una tienda Multimarcas, dadas las caracteristicas socio-econdémicas que presenta en la

actualidad.

Por lo anterior, el presente trabajo investigativo pretende aportar la informacion
pertinente para determinar la oportunidad de negocio para el montaje de una tienda
Multimarcas en la ciudad de Monteria. Es por ello que se ha planteado como objetivo
general, definir la viabilidad de mercado para el montaje de una tienda de este tipo, a través
de una investigacion de marketing en los estratos 4, 5, y 6 de la ciudad. Para ello se hace
necesario desarrollar objetivos especificos como estimar el potencial de compra del target
group, describir la oferta, identificar las caracteristicas demogréaficas de la poblacién objeto

de estudio y analizar las actitudes de compra de los consumidores potenciales.

La metodologia utilizada en esta investigacion se concentré en el enfoque
cuantitativo, de disefio descriptivo de corte transversal, el cual permite ordenar el resultado de
las observaciones de las conductas, las caracteristicas, los factores, los procedimientos y otras
variables de fendmenos y hechos. Cuando se habla investigacion cuantitativa se esta
refiriendo a estudios que tienen su funcién con la medicién y utilizacion de técnicas
estadisticas, con la finalidad de cuantificar la informacidn recolectada. Se basa en un tipo
de pensamiento deductivo, que va desde lo general a lo particular. Desde un conocimiento
extenso de una generalidad, para luego deducir el comportamiento acotado de una

particularidad individual (Cauas, 2006).



3 Marco conceptual

Dentro de este aparte del trabajo investigativo se relacionan los conceptos tedricos que

son la base para el analisis y comprensién de los hallazgos obtenidos.

3.1 El estudio de Mercado

Este estudio es de vital importancia a la hora de emprender una iniciativa de negocio.
En esencia, un estudio de mercado tiene por objetivo proveer al inversionista de la
informacion veraz y pertinente que permita definir la necesidad y deseos de un determinado

mercado, con la finalidad de satisfacerlos a traves de un producto o servicio.

Segun Sosa y Rivas (Cazorla, 2010), el estudio de mercado (diagnosis y prognosis),
tiene como finalidad determinar si existe o no una demanda insatisfecha, que justifique bajo
ciertas condiciones, la puesta en marcha de un programa de produccién o comercializacion de

ciertos bienes y servicios en un espacio de tiempo.

Asi mismo (Hernandez, citado en Cazorla, 2010), afirma que el estudio de mercado es
fundamental para el analisis de los aspectos técnicos, economicos y financieros que
determinen la toma de decisiones, entre las que se destaca la seleccion del tamafio de la

planta o punto de venta y de la ubicacion geogréafica donde sera instalada.

Para Pimentel, (2008) el objetivo fundamental de un estudio de mercado consiste en
determinar la factibilidad de instalar una nueva unidad productora de bienes o servicios,
mediante la cuantificacion de las cantidades que de esos bienes o servicios una determinada
comunidad estaria dispuesta a adquirir a un cierto precio. Adicionalmente, los resultados del
estudio del mercado resultan dtiles en las decisiones concernientes al tamafio y localizacion

de dicha unidad productora.



Mas aun, desde una perspectiva mercadologica, Kotler& Armstrong, (2008) definen la
investigacion del mercado como un proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis y
presentacion de los datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que enfrenta una

organizacion. Ademas, Kotler & Armstrong (2008) afirman:

La investigacion de mercado permite evaluar aspectos tan importantes como la satisfaccion y
comportamiento de compra de los clientes; estimar el potencial del mercado; estimar la
participacion de la competencia dentro de un determinado mercado; identificar y medir
aspectos relacionados con la eficacia de fijacion de precios, de los producto, de la distribucion

y de las actividades de promocion. (p .129).

Ahora bien, teniendo en cuenta la finalidad del presente estudio de mercado, de todos
los conceptos expuestos, la autora se identifica con el anterior (Kotler& Armstrong, 2008) y
el siguiente: el estudio de mercado debe presentar cuatro bloques de analisis: la definicion del
producto, el analisis de la demanda, el analisis de la oferta y la comercializacién del producto.
Lo anterior debe estar precedido de una caracterizacion de los bienes a producir o

comercializar y de los usuarios de esos producto (Baca, 2007).

3.2 Andlisis de la demanda

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o

solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.

En este sentido, el principal propésito que se persigue con el anélisis de la demanda es
determinar y medir cudles son las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con
respecto a un bien o servicio, asi como determinar la posibilidad de participacion del
producto del proyecto en la satisfaccion de dicha demanda. La demanda es funcion de una

serie de factores, como son: la necesidad real que se tiene del bien o servicio, su precio, el



nivel de ingreso de la poblacién, y otros, por lo que en el estudio habra que tomar en cuenta
informacidn proveniente de fuentes primarias y secundarias, de indicadores econométricos,

etcétera.

Para Pereira (citado en Cazorla, 2010), el analisis de la demanda tiene por objeto
demostrar y cuantificar la existencia, en ubicaciones geogréaficas definidas, de individuos o
entidades organizadas que son consumidores o usuarios actuales o potenciales del bien o
servicio gque se piensa ofrecer. Este analisis esta intimamente ligado a la capacidad de pago de

los consumidores.

Por su parte, Pimentel, (2008 p. 96) considera:

La demanda del bien bajo estudio debe calcularse en unidades fisicas y sera una magnitud que
dependera de un conjunto de factores tales como superficie y la densidad poblacional del area
bajo estudio, aspectos demograficos, econémicos y sociales de la poblacion radicada en el area
de influencia, aspectos culturales y politicos de dicha poblacion, y esencialmente de los precios

de dichos bienes.

3.3 Segmentacion del mercado

Un aspecto de suma importancia, es que para poder analizar y cuantificar la demanda,
es necesario definir el mercado, considerado como el conjunto de compradores de un
producto en particular estando compuesto por muchos tipos de clientes, productos, servicios y

necesidades.

Los clientes de un mercado se pueden agrupar o segmentar de acuerdo con sus
necesidades, conductas de compra y patrones de consumo, lo que se denomina segmentacion

del mercado. “Asi en vez de tratar de competir en un mercado completo —tal vez contra



competidores superiores- la empresa puede adoptar una estrategia de segmentacion del

mercado, identificando aquellos a los que puede servir mejor” (Lovelock, 1997).

Segun Kotler & Arsmtrong, segmentar el mercado significa dividirlo en grupos
definidos con necesidades, caracteristicas o comportamientos distintos, los cuales podrian
requerir productos o mezclas de marketing distintos. La segmentacion es el primer paso para
poder determinar el mercado meta, para lo cual es necesario evaluar queé tan atractivo es cada
segmento de mercado y seleccionar uno o mas en los que se ingresard. Lo anterior permite
establecer el posicionamiento competitivo del producto y crear la mejor mezcla de marketing.
Posicionar es hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién
con los productos de la competencia en las mentes de los consumidores meta.

La segmentacion del mercado se puede realizar en diferentes niveles y modalidades.
Kotler & Armstrong, (2008) proponen los siguientes tipos o criterios de segmentacion,
teniendo en cuenta las caracteristicas de los consumidores: segmentacion geografica (varias
areas geograficas); segmentacién demografica (edad, sexo, ocupacion, ingreso, educacion,
tamafio de la familia, otros); segmentacion psicografica (clases sociales y estilos de vida);
segmentacion conductual que analiza (conocimiento, actitudes, uso o respuesta hacia un

producto).

3.4 Comportamiento de compra del consumidor

Este concepto se refiere a la forma en que compran los consumidores finales, es decir,
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo personal. Todos estos
consumidores finales combinados constituyen el mercado del consumidor. Al investigar las
decisiones de compra de los consumidores se pretende descubrir qué compran, dénde, como,
cuénto, cuadndo y motivos de compra. En este sentido, Kotler & Armstrong (2008), establecen

que para analizar el comportamiento del consumidor se debe tomar como punto de partida el



modelo de estimulo-respuesta del comportamiento de los compradores. Segun este modelo,
las motivaciones de marketing y de otros tipos son recepcionados por el consumidor y

producen en éste ciertas repuestas.

Los estimulos de marketing constan de las “cuatro P”: producto, precio, punto de
venta y promocion. Sin embargo, se dan otras motivaciones que incluyen las fuerzas y
sucesos importantes del entorno del comprador, como factores econémicos, tecnologicos,
politicos y culturales. Todo esto genera en el consumidor un conjunto de respuestas de
compra observables: seleccion del producto, de la marca, del distribuidor, del momento de

compra y el monto de la misma (Kotler & Armstrong, 2008).

3.5 Caracteristicas del consumidor.

En las compras de los consumidores influyen marcadamente caracteristicas,
culturales, sociales, personales y psicolégicas, factores que no son controlables. En este
sentido, se puede apreciar como los factores culturales ejercen una influencia amplia y
profunda sobre el comportamiento del consumidor. De ahi, que en un estudio de mercado se
requiere identificar la cultura, la subcultura y la clase social del consumidor, para asi entender
el papel que éstos desempefian en el comportamiento de compra (Kotler& Armstrong, 2008

p.134). Al respecto, estos autores afirman:

La cultura se entiende como el conjunto de valores, percepciones, deseos, y comportamientos
bésicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras instituciones importantes.
La subcultura es el grupo de personas que comparten sistemas de valores basados en experiencias
y situaciones comunes en sus vidas. Las clases sociales son divisiones relativamente permanentes
y ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses, y comportamientos

similares. (Kotler& Armstrong, 2008, p.134).



Sin embargo, vale la pena anotar que existen otros factores que tienen incidencia en el
comportamiento de compra y que requieren de andlisis en una investigacioén de mercado tales
como: los Factores Sociales como los grupos pequefios, la familia, y los roles y estatus social
del consumidor. Factores Personales como edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion y
situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y autoconcepto. Factores psicoldgicos

como la motivacion, percepcion, aprendizaje, y creencias y actitudes.

3.5.1 Estilo de Vida

Se entiende por estilo de vida el patron de vida de una persona, expresado
psicograficamente. El analisis del estilo de vida mide las principales dimensiones AIO
(actividad, intereses, opiniones) de los consumidores. Actividades (trabajos, pasatiempos,
compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacién), y
opiniones (acerca de si mismos, de problemas sociales, de negocios, de productos). El estilo
de vida comprende algo mas que la clase social o personalidad del individuo. Es un perfil de
como actla e interactia en el mundo una persona, (Kotler& Armstrong, 2008). Mas aun
puede decirse que hay gente que proviene de la misma subcultura, clase social y ocupacion,

pero llega a tener muy distintos estilos de vida.

3.5.2 Personalidad de Marca

La personalidad es distintiva de cada individuo e influye en su comportamiento de
compra. Esta se refiere a las caracteristicas psicoldgicas Unicas que generan respuestas
relativamente consistentes y duraderas en el entorno individual. Se describe en términos de
rasgos como confianza en si mismo, dominio, sociabilidad, autonomia, adaptabilidad y

agresividad (Kotler & Armstrong, 2008).



Segun Kotler& Armstrong, la idea actual es que las marcas también tienen
personalidad, y que los consumidores probablemente seleccionaran marcas cuya personalidad
armonice con la suya. Afirman que La personalidad de marca es la mezcla especifica de
rasgos humanos que se podrian atribuir a una marca en particular. En este contexto han
identificado cinco rasgos de personalidad de marca: sinceridad, entusiasmo, competencia,

sofisticacion, aspereza.

3.6 Andlisis de la Oferta

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes
(productores o comercializadores) esta dispuesto a poner a disposicion del mercado a un

precio determinado (Baca, 2007).

Segun Pimentel (2008), “el andlisis de la oferta permite determinar la cantidad de
suministros disponibles para la poblacion consumidora, producidos por fabricantes locales o
importados desde otras localidades, discriminados segun calidades, variedades y precios. Asi

mismo, se deben especificar las condiciones de venta y de despacho de dichos bienes”.

3.6.1 Competencia
En esencia “la competencia incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los

sustitutos que un comprador pudiese considerar. El nivel de competencia depende de cuan

sustituible sea el producto” (Kotler, 1996).

3.6.2 Competencia de Marca
La competencia de marca se presenta cuando una empresa ve como competidores a
otras empresas que ofrecen un producto o servicio similar a los mismos clientes y a precios

similares.



3.7Atributos del producto
En términos generales, un producto es aquello que toda empresa u organizacion (ya
sea lucrativa o no) o emprendedor individual ofrece a su mercado meta con la finalidad de

lograr los objetivos que persigue.

Desde una perspectiva mercadoldgica, Segin McCarthy y Perrault, (1997)

el producto "es la oferta con que una compafiia satisface una necesidad™.

Respecto de la definicién de producto, Stanton y Walker plantean que: "Un producto
es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea™ (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Para Kotler y Keller, (2006) un producto "es todo aquello que se ofrece en el mercado
para satisfacer un deseo o una necesidad".

En la actualidad para que una empresa sea exitosa debe tratar de diferenciarse de la
competencia, explorando ofertas de mercado diferentes a la de sus competidores, en aras de
llegar a mas clientes. Para ello se debe idear en el producto caracteristicas y beneficios que
afnadan valor y capten la atencion e interés de los consumidores. Lovelock, (1997) afirma “es
necesario una investigacion para poder identificar cuales son los atributos mas importantes
para segmentos especificos y qué tan bien perciben los clientes potenciales el desempefio de

las organizaciones competidoras respecto a esos atributos”.

Segun Kotler & Armstrong, (2008) las caracteristicas principales de los productos
sobre las cuales se enfoca la clientela, y a las cuales se les puede agregar valor son: calidad

del producto, funciones del producto y disefio del producto.



3.9 Comercializacion

La comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el objeto
de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, que se ocupa
de aquello que los clientes desean. Segun Kotler (1995), el proceso de comercializacion
incluye cuatro aspectos fundamentales ¢cuando?, ¢Ddnde), ¢a quién? y ¢como?. En el
primero, el autor se refiere al momento preciso de llevarlo a efecto, en el segundo a la
estrategia geografica, el tercero a la definicion del publico objetivo y finalmente se hace una

referencia a la estrategia de introduccion de los productos en el mercado.

3.10 Tienda Multimarca

Se podria afirmar que casi todas las tiendas son multimarcas, puesto que la mayoria de
éstas manejan productos de diversas marcas. Sin embargo, al referirse al término
Multimarcas, lo que viene a la mente es un comercio de moda en el que la oferta esta
compuesta por productos de varias marcas. Algunas tiendas de este formato, presentan sus
productos por tipo de prendas, mientras que en otras el espacio dedicado a la marca esta
diferenciado del resto. Esta ultima forma de presentacion se le denomina Shop in Shop,

anglicismo que ilustra el concepto “tienda de una tienda”.

Por su parte, el Instituto para la Exportacion y la Moda en Colombia, define a las
tiendas multimarcas como un “lugar que rene en un solo espacio los productos de varios
disefiadores y marcas, principalmente de ropa, zapatos y accesorios con un factor
diferenciador, la union del disefio de autor en vestuario, arte, musica, literatura, disefio
industrial y decoracion, entre otros, que reflejan un estilo de vida en cada almacén

(Inexmoda, 2012).



Escoger un formato de tienda multimarcas, requiere de una busqueda y seleccién de
varios proveedores, segun las necesidades, para lo cual se realizan contactos en ferias como

es el caso de Colombiamoda en Medellin.

4 Metodologia

Con la finalidad de lograr una Optima administracion de tiempos y recursos, se
establece el método de investigacion, utilizando la secuencia de actividades a seguir, y se

determina la manera en que se realizara la recopilacion de informacion.

4.1 Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, no experimental, con un disefio
descriptivo de corte transversal. Este tipo de estudios pretenden especificar las prioridades de
grupos de personas, comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea sometido a andlisis, y
asi describir o medir los resultados de la investigacion (Herndndez et al., 1997). La
investigacion cuantitativa permite generalizar en la poblacion, y conocer en qué porcentaje
del total de clientes se presentan las caracteristicas de interés. No profundiza en sus razones,

sentimientos y percepciones. Son respuestas superficiales.

4.2 Proceso de recopilacién de la Informacion

En cuanto al proceso para recopilar la informacion, éste se compone de tres fases principales:

4.2.1 Obtencién de la informacion general del mercado en estudio

Con el proposito de identificar a las personas potencialmente consumidoras de los
productos ofrecidos por la tienda multimarcas, que viven en la ciudad de Monteria, se toman

como principales fuentes de datos los organismos gubernamentales como el DANE vy la



Alcaldia de Monteria, los cuales poseen la informacion pertinente sobre la poblacion a
investigar. Una vez obtenida, ésta se agrupd y concilio. El directorio congregado obtenido, se
filtrd con el objeto de definir el marco muestral de verdadero interés para el estudio, con la
finalidad de identificar claramente las unidades muestrales. Por ultimo, se realiz6 un anélisis
preliminar de la informacion, el cual fue previamente segregado con base en criterios afines
al estudio, con el fin de aportar elementos que permitan mayor exactitud en la delimitacion

del mercado potencial.

4.2.2 Definicion de la poblacién

Los criterios de interés para el presente estudio son el estrato social y las variables
demograficas sexo y edad. En este sentido, la poblacién objeto de estudio estd compuesta
especificamente por mujeres con edades entre los 15 y 45 afios, que habitan en los estratos 4,

5,y 6 de la ciudad de Monteria.

Con base en los datos del DANE, para el afio 2014, la proyeccion poblacional de
Monteria es 434.960 habitantes, de éstos 335.821 viven en el casco urbano (ver Tabla 1), el
resto habitan en la zona rural del municipio. Las mujeres con edades entre los 15 y 45 afios
son 81.826 (ver Tabla 2), segun informacién del censo 2005, y de la Alcaldia de Monteria,
sobre distribucion poblacional por estrato, para un estudio de la Superintendencia de

Servicios Publicos.

Tabla 1

Distribucion poblacional en Monteria segin género

Géneros % Poblacional Poblacion segun género
Masculino 48.53% 162.974
Femenino 51.47% 172.847
TOTAL 100% 335.821

Fuente: Alcaldia de Monteria. Poblacion casco urbano.



Tabla 2

Distribuciéon poblacional de mujeres en Monteria segun edad

Edades % Poblacional Poblacion segun Edad
15 — 45 afos 47.34% 81.826
Otras Edades 52.66% 91.021
Total Mujeres 100% 172.847

Fuente: Elaboracion propia
Con base en la delimitacion de la investigacion, la poblacion de la cual se va a extraer la
muestra es la siguiente:

Tabla 3

Distribucién poblacional por estrato de mujeres de 15 a 45 afios de edad

. NuUmero de mujeres de
% poblacional J

Estratos 15 a 45 afios.
Estrato 1 38.6% 31.585
Estrato 2 26.1% 21.358
Estrato 3 17% 13.911
Estrato 4 10.3% 8.428
Estrato 5 4% 3.272
Estrato 6 4% 3.272
TOTAL 100% 81.826

Fuente: Alcaldia de Monteria.

De la tabla anterior, se puede establecer que la poblacion tema de estudio,
correspondiente a mujeres con edades entre los 15 y 45 afios para los estratos 4, 5,y 6 en la

ciudad de Monteria es de 14.974 habitantes.

4.3. Disefio de la muestra

Luego de haber identificado las personas integrantes del marco muestral, se procede al
disefio de la muestra.
Tamanfo de la Muestra: La determinacion de la muestra de la poblacion de mujeres con
edades entre los 15 y 45 afios de edad, se realiza por medio de muestreo aleatorio simple

estratificado, utilizando la férmula de poblacién finita.

N*Zz*p*q

e’*(N-1)+Z**p*q




N: tamafio de la muestra

N: total de la poblacion

Z: 1.96 que corresponde al area de distribucion normal, asociado a un nivel de confianza del
95%

E: 7%

Como no se tienen estudios previos que permitan identificar la probabilidad de éxito y de
fracaso, se asume que son iguales. En este sentido p=0,5 (probabilidad de éxito) y q=0,5

(probabilidad de fracaso)

14.974 * 1.96°* 0.5* 0.5

0.07°(14.974- 1) + 1.96* * 0.5 * 0.5

n =193

El tamafio de la muestra es de 193 mujeres de los estratos 4, 5, 6 de la ciudad de
Monteria. En adelante, el estrato 4 se denominara estrato medio y los estratos 5y 6 se
denominaran estrato alto. Teniendo en cuenta la variable estrato, se aplica el muestreo
aleatorio estratificado proporcional. Este método estadistico divide una poblacién de N
elementos en L subpoblaciones, donde cada L es un estrato. Cada estrato es lo mas
homogéneo posible y los estratos son disjuntas, las sumas de cada estrato es igual al total de

la poblacion (ver tabla 4).

4.3.1 Distribucion de la Muestra

Consiste en asignar el tamafio de la muestra (n) entre los diferentes estratos. Esto seria

nl, n2,..., nL donde la suma es el tamafio de la muestra(n), es decir, al calcular el tamafio de



la muestra (n) de la poblacion, este es repartido entre los diferentes estratos de manera

proporcional.

4.3.2 Distribucion Proporcional
Consiste en asignar a cada estrato un numero de unidades muestrales proporcional a su
tamafio, donde, el nh=Nh*k y k = n/N
Tabla 4
Tamafio de muestra en cada estrato (distribucion

proporcional

No K (%*n
Estrato  Mujeres(Nh) % total)
Medio 8.428 56 108
Alto 6.544 44 85
Totales 14.974 100 193

Fuente: elaboracion propia

Con base en el cuadro anterior, se aplican 108 encuestas a mujeres de estrato medio y 85 a

mujeres de estrato alto.

4.4 Disefio del instrumento para acopio de la informacion

La obtencion de los datos pertinentes a la poblacién estudiada, demanda el disefio de
un instrumento Ilamado cuestionario, que para este caso fue estructurado, dicho enfoque es
idoneo para obtener informacion descriptiva, sustentdndose el nimero de preguntas de
acuerdo con la pertinencia para cada variable de estudio. Teniendo en cuenta el objetivo de la
investigacion, las preguntas son cerradas, dicotomicas y de opcion multiple. La encuesta se
realizo telefonicamente. Cabe anotar que el cuestionario fue evaluado y validado a través de

10 entrevistas piloto (ver anexo: Encuesta aplicada).



5. Resultados de la Investigacion

Figura 1. Conocimiento de tiendas comercializadoras de prendas de vestir de marca

Conocimiento sobre tiendas de prendas de vestiry
accesoriosde marca

ES| mNO

94.1%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: NUmero de personas encuestadas por estrato social.

La figura 1 muestra claramente que las mujeres entre 15 y 45 afios de estrato alto
(94.1%) tienen mayor conocimiento sobre tiendas de prendas de vestir y de marca, que las
mujeres de estrato medio en este mismo rango de edad (76.9%). Del total de las encuestadas,
el 84.5% tiene conocimiento de tiendas de prendas de vestir de marca en la ciudad de

Monteria.

Tabla 5. Frecuencia de compra de prendas de vestir

Dela3 De3ab6 De6a9 De9al2
Estrato meses meses meses meses Total

F % F % F % F %
Medio 3 3% 28 259% 46 426% 31 28.7% 108
Alto 13 153% 45 529% 25 294% 2 2.4% 85

Total 16 83% 73 37.8% 71 36.8% 33 17.1% 193
Base: NUmero de personas encuestadas por estrato social.

Se observa en la tabla que las mujeres de estrato alto compran con mas frecuencia
que las de estrato medio, lo dice el 52,9% de ellas que adquieren sus prendas de vestir con
una frecuencia de 3 a 6 meses, seguidas de las mujeres de estrato medio que lo hacen de 6 a 9

meses (42.6%). En general, el 37.8% de las mujeres objeto de estudio prefieren comprar ropa



de marca entre los tres y los seis meses, contra el 36.8% que compra este tipo de prendas

entre los seis y nueve meses.

Tabla 6. Frecuencia de compra de accesorios

Delas3 De9%al2
Estrato meses De 3a6 meses De 6 a9 meses meses Total
F % F % F % %
Medio 4 3.7% 7 6.5% 32 29.6% 60.2% 108
Alto 11 129% 32 37.6% 13 15.3% 34.1% 85
Total 15 7.8% 39 20.2% 45  23.3% 48.7% 193

Base: NUmero de personas encuestadas por estrato social.

En lo referente a la frecuencia de compra de accesorios, se observa que, al igual que con la

ropa, en el estrato alto las mujeres adquieren sus accesorios cada cuatro meses y medio en

promedio, aunque en proporcién menor de 37,6%, al contrario, en el estrato medio, la gran

mayoria de mujeres (60,2%) los adquieren con menos frecuencia en el tiempo: cada 10 meses

en promedio. Es decir, la compra de ropa es mas frecuente que la de accesorios en ambos

estratos. Con respecto al total de mujeres encuestadas, cerca de la mitad (48.7%) adquieren

estos articulos entre los nueve y doce meses.

Tabla 7. Cantidad de dinero destinado a la compra de prendas de vestir.

De
Menos de $100.001a$ De $200.001 $300.001 a Mas de
Estrato 100,000  200.000  a$300.000  $400.000  $400.000 Total
F % F % F % F F %
Medio 10 9.3% 29 269% 51 47.2% 16 2 2% 108
Alto 3 35% 8 94% 47 553% 19 224% 8 9% 85

Total 13 6.7% 37 192% 98 50.8% 35

10 52% 193

Base: NUmero de personas encuestadas por estrato social.

De la tabla anterior se observa, que tanto las mujeres de estrato alto, como del medio

gastan en promedio $250.000 cada vez que compran prendas de vestir. Asi lo demuestra la

frecuencia relativa de compra: 55,3% y 47,2%, respectivamente. A nivel general, de las

mujeres encuestadas, el promedio de compra en pesos, es el mismo que a nivel de estrato. De



cada 10 mujeres encuestadas, cinco gastan en promedio cada vez que compran $250.000. El
promedio de gasto en prendas de vestir de marca, en las mujeres de 15 a 45 afios de los

estratos medio y alto, es de $250.000 (50.8% del total de mujeres encuestadas).

Tabla 8. Cantidad de dinero destinado a la compra de accesorios

De De De
Menos de  $100.001a$ $200.001a$ $300.001a  Masde
Estrato  ¢100.000  200.000 300.000 $400.000  $400.000  Total
F % F % F % F % F %
Medio 78 722% 4 37% 16 148% 7 65% 2 2% 108
Alto 13 153% 11 129% 38 447% 15 17.7% 8 9.3% 85
Total 91 472% 15 78% 54 280% 22 114% 10 52% 193
Base: NUmero de personas encuestadas por estrato social.

La tabla anterior muestra que con respecto al dinero gastado en accesorios, la mayor
cantidad de las mujeres, siete de cada diez (72.2%) del estrato medio, invierten en la compra
de estos articulos hasta cien mil pesos. Es decir, menos que en prendas de vestir, tal como se
observd en la tabla 7, frente a las mujeres de estrato alto que en promedio gastan $250.000, lo
mismo que gastan en ropa, tal como se observo anteriormente. Con respecto al porcentaje del
total de mujeres encuestadas, cerca de la mitad (47.2%) compran accesorios hasta por cien
mil pesos, seguidas de aquellas que en promedio gastan $250.000. En general, el promedio
de compra de accesorios de las mujeres de los estratos medio y alto con edades entre los 15y

45 afios oscila en los $175.000.



Figura 3. Epocas del afio en que realizan compras de prendas de vestir y accesorios

Epoca del afo de mayor preferencia para comprar prendar de vestir
y accesorios

M Estrato Medio  ® Estrato Alto  m Total

52.0%

Enero a Marzo Abril a Junio Julio a Septiembre Octubre a
Diciembre

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Se observa en la figura anterior que un poco mas de la mitad (52%) de las mujeres del estrato
medio compran prendas de vestir el Gltimo trimestre del afio. Similar comportamiento tienen
las mujeres del estrato alto, pero en menor proporcion (35.8%). Esta conducta de compra por
estrato, se mantiene a nivel general, aunque en menor proporcion (44%), lo que se podria
interpretar que, por incluir época decembrina, las personas, ya sea por las fiestas navidefias o
por disponer de mas recursos aprovechan para salir de compras. Otra época preferida para
compra de ropa de marca por parte del grupo objeto de estudio es de julio a septiembre
(21.8%). Tal situacion puede tener una explicacion en el hecho de que en estos meses es
época de prima de mitad de afio, por lo que las mujeres cuentan con un ingreso adicional para

gastar en compras de prendas de vestir y accesorios.



Figura 4. Tipo de prenda de vestir de mayor compra

tipo de prendas de vestir de mayor compra

M Estrato Medio ™ Estrato Alte  m Total

36.7%
3.7

Zapatos Ropa Interior Blusas — Vestidos Pantalones —
Camisas Jeans - Shorts

Base: niumero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto al tipo de prendas de vestir que mas compran las mujeres, tanto las de
estrato medio como del alto, son blusas y camisas, aunque en una proporcion no tan
representativa, tres de cada diez (36.7% y 33.7% respectivamente). Respecto a otras compras,

las mujeres de estrato medio prefieren comprar ropa interior (23.5%) y las de estrato alto

zapatos (25.3%).

Figura 5. Tipo de accesorio de mayor compra

Tipo de accesorio de mayor compra

M Estrato Medio ™ Estrato Alto  ® Total

00.08.0%

Bolsos Collares Pulseras Anillos Bufandas

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social



Con respeto a las compras de accesorios, los bolsos son los de mayor preferencia por
las mujeres de ambos estratos (49,5% en el alto y 39,8% en el medio), seguidos de las

pulseras, collares y anillos.

Figura 6. Importancia de la marca en la compra de prendas de vestir

Importancia de la marca en la compra de prendas de vestir

mSi mNo

78.9%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto a la marca de las prendas de vestir, como factor de decision, se pudo
establecer que a la hora de realizar una compra, si es muy importante la marca para las
mujeres encuestadas de ambos estratos, este indicador es mas relevante en las mujeres de
estrato alto en relacion a las de estrato medio, con indices de 78.9% y 61.2%,
respectivamente. A nivel general, para cuatro personas de cada diez, la marca no es factor de

decision en la compra de prendas de vestir.



Figura 7. Importancia de la marca en la compra de accesorios

Importancia de la marca en la compra de accesorios

mSi mNo

63.2%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto a los accesorios, la situacion es similar a las prendas de vestir. Para un poco
mas de la mitad (54.9%) de las mujeres objeto de estudio, la marca es de importancia al
momento de realizar compras de accesorios. A nivel de estrato, el comportamiento se
mantiene, siendo mas decisivo en las mujeres de estrato alto que en las del medio, (63.2% y

46,9%, respectivamente).

Figura 8. Preferencia por origen de las marcas de prendas de vestir

Marcas Preferidas en la compra de prendas de vestir

H Nacionales ™ Importadas

84.7%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social



Se observa en la figura anterior que para la gran mayoria de las mujeres encuestadas
(75.1%) las prendas de vestir de marca de origen nacional son sus preferidas, siendo mas

sobresaliente la preferencia en las mujeres de estrato medio, que en las del alto (84,7% vy el

65,3%, respectivamente).

Figura 9. Preferencia por origen de marcas de accesorios

Marcas preferidasen la compra de accesorios

® Nacionales ™ Importadas

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: numero de personas encuestadas por estrato social

Al igual que con las prendas de vestir, las mujeres encuestadas prefieren mas los
accesorios de origen nacional que extranjero. En ambos estratos se tiene la misma

preferencia, siendo mayor en el medio que en el alto, con el 84,7% y el 69.5%,

respectivamente.

Tabla 9. Tiendas multimarcas conocidas

Marcasy
Estrato  Shalom Detalles ELA BKUL Total

F % F % F % F %
Medio 28 133% 75 355% 57 27.0% 51 242% 211
Alto 39 179% 24 11.0% 81 37.2% 74 339% 218

Total 67 156% 99 23.1% 138 32.2% 125 29.1% 429
Base: nimero de respuestas de personas encuestadas segun estrato social




En lo referente al conocimiento que tiene el grupo objeto de estudio de tiendas

multimarcas en la ciudad de Monteria, en total se aprecia que la tienda méas conocida es ELA

con un (32.2%), sequida en su orden de BKUL con 29.1%, Marcas y Detalles con el 23.1%

y, SHALOM con el 15.6%. Por estrato social, se observa que para las mujeres de estrato alto,

la tienda més reconocida es ELA y, para las de estrato medio, Marcas y Detalles.

Figura 10. Compras en Tiendas Multimarcas

Clientela de tiendas multimarcas

HS| EMNo

90.5%

Estrato Medio

Estrato Alto

Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Respecto a las compras en tiendas multimarcas, la grafica muestra que en general, el

78,2% de las mujeres encuestadas prefieren hacer sus compras en estas tiendas; preferencia

que, siendo importante para ambos estratos, es mucho mas notoria en las mujeres de estrato

alto que en el medio, 90.5% frente a 66.3% , respectivamente.



Figura 11. Concepto sobre formato utilizado por las tiendas multimarcas

Concepto sobre el formato utilizado por la
competencia

m Comun Llamativo

68.2%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto al formato utilizado por las tiendas multimarcas, la mayoria de las
mujeres entre 15 y 45 afios de estrato medio como del alto (62.0% y 68.2% respectivamente)
consideran que este es comun. Del total de mujeres encuestadas, el 64.8% considera que el

formato utilizado por estos establecimientos es comun, el resto 35.2% considera que es

llamativo.

Figura 12. Concepto sobre los precios manejados por las tiendas multimarcas

Concepto sobre los precios de la competencia

M Estrato Medio ™ Estrato Alto ™ Total

65.3%

61.7%

Bajos Aceptables altos Muy altos

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

En lo que respecta a precios de prendas de vestir y accesorios en tiendas multimarcas,
para la mayoria de personas encuestadas, son precios normales, aceptables.

Aproximadamente, seis de cada diez mujeres tienen este concepto. Por su parte, tres de cada



diez mujeres piensan que los precios son altos y, por el contrario, solamente una de diez
piensa que los precios son bajos (10,3%). Por estrato social son igualmente aceptables con

diferencias de opinion relativamente pocas; 65,3% para el alto y 58,2% para el medio.

Figura 13. Gusto por una nueva tienda multimarcas de prendas de vestir y accesorios

en Monteria

Gusto por una nueva tienda multimarcas en la ciudad

WS mNo

75.3% 72.0%

69.4%

Estrato Medio Estrato Alto Total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Frente a la pregunta que se hizo, si les gustaria que en la ciudad de Monteria hubiese
una nueva tienda multimarca, las respuestas fueron contundentes. A siete de cada diez
mujeres encuestadas les gustaria, frente a solamente tres que piensan lo contrario. Este

pensamiento general, se mantiene por estrato.



Figura 14. Disposicion de compra del mercado objetivo en la nueva tienda

multimarca

Disposicidn de compra en la nueva tienda multimarcas
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Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto a la intencion de compra en la nueva tienda multimarca, por parte del
mercado objetivo, existe una muy buena disposicion en las mujeres encuestadas por comprar
en lugares nuevos (62,7%), tendencia mucho mas marcada en las mujeres de estrato alto
(70,6%), que en las del estrato medio (56,5). Igualmente, es importante notar que existe un
namero significativo de mujeres a las que no les interesa comprar en una nueva tienda

multimarca, y que representan en la encuesta aplicada el (17,1%).

Figura 15. Lugar de ubicacion para una nueva tienda multimarcas

Ubicacion de preferencia de la tienda multimarcas

M Estrato Medio M Estrato Alto ™ total
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La gréfica anterior muestra que, en general, los sitios de preferencia de las mujeres
encuestadas para ubicar una nueva tienda multimarca es el centro comercial Alamedas del
Sind con el 36.3%, seguido de la zona comercial del centro de la ciudad con 25.4% vy el
centro comercial Buenavista con el 23%. Por estrato social, las mujeres del estrato alto
(41.1%) prefieren que esté ubicado en el centro comercial Alamedas, mientras que las de

estrato medio tienen preferencia por el centro de la ciudad, 44.9% de ellas asi o manifiesta.

Figura 16. Opinidn sobre presentacion de nuevas colecciones en la nueva tienda

Opinidn de presentacion de nuevas colecciones

m Cada 2 meses m Cada 4 meses m Cada 6 meses

Estrato Medio Estrato Alto total

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Respecto al interés de las mujeres encuestadas por encontrar nuevas colecciones en
tiendas multimarca y la frecuencia de encontrarlas, se observa en la gréafica que las opiniones
estan repartidas. En promedio a cuatro mujeres les gustaria encontrar nuevas colecciones
cada seis meses, a otras cuatro, cada cuatro meses y a dos de ellas cada dos meses. Por
estrato, cerca de la mitad (47.1%) de las mujeres del estrato alto, consideran que la
presentacion de nuevas colecciones en una nueva tienda multimarcas se realice tres veces por

afio, frente al 50% de las mujeres del estrato medio, que las prefieren cada seis meses.



Figura 17. Gusto por asesoria personalizada en la compra en la nueva tienda

multimarcas

Preferencia por asesoria personalizada en la compra de prendas de
vestir

WS mNo

92.6%

Estrato Medio Estrato Alto total

Base: niumero de personas encuestadas por estrato social

En lo que respecta a la preferencia por asesoria personalizada en la compra de prendas
de vestir y accesorios en el grupo de estudio, en general a la gran mayoria de mujeres les
gusta que las asesoren a la hora de comprar. Asi lo expresa el 83.4% de las mujeres
encuestadas. A nivel de estrato el comportamiento general se mantiene, siendo mucho mas

representativo en el estrato alto (92,6%), que en el medio (74.5%).

Figura 18. Medio de preferencia para promociones de una nueva tienda multimarcas

Medio de preferencia para promociones de la nueva tienda

M Estrato Medio ™ Estrato Alto ™ total

40.0%

Via telefénica Via E-mail Viaredes sociales Porfolletosvallas pirbrliaibadas, ¢ Cual? - Rta: Periddic

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social



Cuando se indaga a las encuestadas sobre el medio por el cual les gustaria conocer de
las promociones que haga la nueva tienda multimarca, las redes sociales son las que méas

sobresalen, seguidas del teléfono y los folletos. Esta preferencia a nivel general, se mantiene

por estrato social.

Figura 19. Ocupacion del mercado meta

Ocupacion de la poblacion estudiada

B Estrato Medio ™ Estrato Alto  m Total
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Independiente
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Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto a la ocupacion del total de mujeres entrevistadas, el 40.9% son

empleadas, seguidas de las amas de casa con una particiacion del 33.2% y de las estudiantes

con una representatividad del 18.7%. Por estrato social, la mayor cantidad de empleadas

pertenecen al estrato alto (46,3%), mientras que en el medio, son las amas de casa (42.9%).

Tabla 10. Distribucion por edad del mercado meta

Edad / 15 a 25 afios 26 a 35 aios 36 a 45 aios Total
Estratos F % F % F %
Medio 30 27.8% 51 47.2% 27 25.0% 108
Alto 29 34.1% 34 40.0% 22 25.9% 85
Total 59 30.6% 85 44.0% 49 25.4% 193

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto a la edad del grupo objeto de estudio, en general, casi la mitad (44%)

esta compuesto por mujeres adultas con edades que oscilan entre los 26 y 35 afios; seguidas



de un grupo de mujeres mas jovenes con edades entre los 15 y 25 afios de edad con un 30.6%

y un 25.4% correspondiente a mujeres con edades entre los 36 y 45 afios.

Tabla 11. Ingreso de la poblacién objetivo

$6000.000
Menos de $ - $1.000.000.- $1.500.000 - Més de |
600.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000 $2.000.000 Tota

Ingresos/Estrato  F % F % F % F % F %

Medio 17 157% 26 241% 39 36.1% 20 185% 6 56% 108
Alto 18 212% 12 141% 18 212% 32 376% 5 59% 85
Total 35 18.1% 38 19.7% 57 295% 52 269% 11 57% 193

Base: numero de personas encuestadas por estrato social

Se observa en la tabla de ingresos que en la ciudad de Monteria, en general, el nivel de
ingresos de las mujeres encuestadas es relativamente bajo. Aproximadamente tres de cada 10
mujeres (29,5%) devengan en promedio $1.250.000, seguidas de aquellas que ganan
$1.750.000 (26,9%). Los mayores ingresos estdn en las mujeres de estrato alto. Sin
embargo, hay que aclarar que esta medicién puede verse afectada por el hecho que solamente
un 40% de las mujeres encuestadas son empleadas, el resto son estudiantes y amas de casa. Si

todas las encuestadas hubiesen sido empleadas, posiblemente el resultado fuera diferente.

Tabla 12. Estado civil de la poblacion objetivo

Estado Solteras Casadas Divorciadas

Civil/ Total

Estrato F % F % F %
Medio 29 26.9% 67 62.0% 12 11.1% 108
Alto 20 23.5% 51 60.0% 14 16.5% 85
Total 49 25.4% 118 61.1% 26 13.5% 193

Base: nimero de personas encuestadas por estrato social

Con respecto al estado civil de las mujeres objeto de estudio en general, del total de
mujeres encuestadas, la mayor parte son casadas, seguidas de las solteras, y por ultimo, las

divorciadas. Por estrato social, el comportamiento es el mismo. La mayoria son mujeres



casadas, el 62% del medio y 60% del alto. EI mayor nimero de mujeres solteras son de

estrato medio (26,9%) y de divorciadas, en el estrato alto (16,5%).

Figura 20. Distribucién de la poblacion por estrato

Distribucion de la poblacién por estrato
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44.0%

Estrato Medio Estrato Alto

Base: numero de personas encuestadas por estrato social

Del total de mujeres objeto de estudio con edades entre 15 y 45 afios, el (56%) son del

estrato medio y el (44%) son del estrato social alto.

5. Conclusiones

El objetivo de la presente investigacion consistid en conocer las opiniones y
preferencias de las mujeres entre 15 y 45 afios que constituyen el mercado meta de una
nueva tienda multimarcas de prendas de vestir y accesorios, con el fin de ver la viabilidad de
montar un nuevo negocio de este tipo en la ciudad de Monteria.

Los resultados de la investigacion demuestran que el mercado tiene un nivel de
conocimiento bastante alto de las tiendas multimarcas en la ciudad, pues el 85% de las
encuestadas las conocen. Este indicador demuestra una clara propension hacia estos
establecimientos. Las mujeres visitan y compran prendas de vestir y accesorios con
frecuencia en estos establecimientos. En promedio el mercado compra cuatrimestralmente

prendas de vestir de marca, es decir, realizan cerca de tres compras por afio. Sin embargo, la



frecuencia de compra de accesorios es menor, ya que en promedio las realizan cerca de dos
veces por afo.

Asi mismo, es conveniente resaltar que la temporada que el mercado prefiere para
comprar ropa y accesorios de marca es el ultimo trimestre del afio. Por tanto, los meses de
mayor demanda de prendas de vestir y accesorios son los de temporada decembrina. Otra
época en la que se demanda ropa de marca y accesorios es la de mitad de afio, llegando

inclusive hasta septiembre, coincidiendo con la temporada de prima y de amor y amistad.

Por otro lado, las lineas de productos que deberia comercializar la nueva tienda son
las prendas de vestir y accesorios. Entre las primeras, debe hacerse énfasis en la gama de
camisas y blusas, puesto que son las de mayor preferencia por parte de las consumidoras,
seguidas de la ropa interior, zapatos, pantalones y vestidos. Entre tanto, la gama de accesorios
preferida es la de los bolsos, seguidas de bisuteria compuesta por collares, aretes, pulseras y

anillos.

Es preciso indicar que para el mercado, la marca es un factor decisivo a la hora de
tomar una decision de compra, tanto en prendas de vestir, como en accesorios. Mas aun, la
nueva tienda deberia comercializar ropa y accesorios de marcas nacionales, dado que a la
hora de decidir por una marca nacional o foranea, el mercado presenta mayor propension por
las primeras. Este es un indicador adicional de la calidad, disefio y variedad que presentan los
productos elaborados en el pais, los cuales cuentan con un gran reconocimiento en el

mercado a nivel local e internacional.

Por otra parte, el mercado potencial de la nueva tienda multimarca es del 62.7% del
mercado total, es decir, las mujeres que definitivamente comprarian en ésta. El perfil
sociodemografico de este mercado potencial muestra que cuatro de cada diez son empleadas,

lo que indica que cuentan con unos ingresos seguros. Tres de cada diez son amas de casa, las



estudiantes conforman la menor proporcion de este mercado. Casi la mitad del mercado son
mujeres adultas, una de cada cuatro mujeres es joven. Con respecto al estado civil, la mayoria
son casadas, una de cada cuatro es soltera, y una minima parte son divorciadas. Lo anterior es
de suma importancia por cuanto proporciona las bases para analizar el comportamiento de

compra del mercado, sus gustos y deseos.

A su vez, los niveles de ingreso del mercado son relativamente bajos, entre
$1.250.000 y $1.750.000. Dichos ingresos estan intimamente relacionados con la ocupacion y
el estrato social. Por tanto, las que tienen menos ingresos son las estudiantes, especialmente
las de estrato medio. En promedio el nivel de ingresos del mercado objetivo es de

$1.500.000.

El mercado presenta un buen conocimiento de tiendas multimarcas establecidas en la
ciudad, tales como ELA, BKUL, Marcas y Detalles y SAHALOM. Existen otras tiendas de
prendas de vestir y accesorios en la ciudad que, sin manejar el mismo formato, son
competencia de la nueva tienda multimarcas, dado que ofrecen productos similares en calidad
y en precio, las cuales se encuentran ubicadas en los centros comerciales y en la zona

comercial del centro de la ciudad.

En este mismo sentido, la nueva tienda multimarcas deberia manejar un entorno Unico
innovador, llamativo, que impacte a la vista de la clientela, ya que la mayor parte del
mercado considera que el formato o entorno utilizado por las tiendas multimarcas
establecidas en la ciudad es comdn, es decir, carecen de una imagen sugestiva gque atraiga a la
clientela. El mercado presenta buena tolerancia a los precios. La percepcion que tiene de
éstos, tanto de las prendas de vestir como de los accesorios, es que son aceptables. Sin

embargo, se presenta mayor sensibilidad a los precios en el estrato medio, que en el alto.



Para todo negocio es de suma importancia su ubicacion, puesto que debe tratar de
cubrir el mercado que persigue. Segun las informantes, la mejor ubicacién para la nueva
tienda multimarcas es el Centro Comercial Alamedas o la zona comercial del centro de la
ciudad. Estos son puntos de gran afluencia de publico. Aun asi, algo para tener en cuenta, es
que las mujeres del estrato alto visitan mas Alamedas del Sind, y las de estrato medio el

centro de la ciudad.

Otro punto de suma importancia para el mercado, es que la nueva tienda realice
trimestralmente presentaciones de colecciones nuevas. Esto da a entender que desean
renovacion en la variedad y disefios de las prendas de vestir y accesorios. Asi mismo, desean
una asesoria personalizada de expertos al momento de la compra, y con un alto nivel de

atencion y servicio al cliente.

La herramienta de promocién para la nueva tienda multimarcas deberia ser la social
media o redes sociales, esto indica que existe en el mercado un alto nivel de uso de la
internet, especialmente a traves de aparatos moviles. Sin embargo, otros medios que también
muestran preferencia son el folleto y las llamadas telefonicas. Con respecto a las ventas, el
mercado realiza, en su gran mayoria, compras de contado. Sin embargo, la nueva tienda no
deberia descartar alguna politica de crédito para clientes excelentes, que muestren gran

fidelidad.

Para finalizar se hace un analisis del potencial de mercado, base fundamental para
decidir si se realiza el montaje o no de la nueva tienda multimarca en la ciudad de Monteria.
De antemano se hace necesario tener en cuenta los promedios, en pesos, de compra del
mercado de $ 250.000 para prendas de vestir y $175.000 para accesorios; es decir el

porcentaje del mercado que tiene la intencién de comprar en la nueva tienda multimarca,



seria de 62.7% y el nimero de compras anuales realizadas por el mercado estaria en tres (3)

para prendas de vestir y dos (2) para accesorios.

Con base en lo anterior, se determina la demanda potencial del mercado para las
prendas de vestir y accesorios de una nueva tienda multimarca para lo que se utiliza la
siguiente formula:

Q=n*c*q Donde:

Q = demanda potencial en pesos

n: nimero de compradores posibles del producto en el mercado objetivo. Segun el
presente estudio esta dado por las mujeres de los estratos medio y alto (62.7%), que tienen
intencion de comprar prendas de vestir y accesorios en la nueva tiendas multimarca. Por
tanto, el 62.7% de 14974 es 9389 mujeres con edades entre 15 y 45 afos.

¢ = Corresponde al nimero de compras anuales del mercado por cada tipo de
producto. Tres (3) para prendas de vestir y dos (2) para accesorios.

g: cantidad promedio de consumo per capita en dinero del mercado para cada tipo de
producto. $250.000 para prendas de vestir y $ 175.000 para accesorios.

Reemplazando en la formula:

Q=n*c*q

n: 9389

c:3

q : $250.000

Q =9389* 3 * 250.000

Q = 7.041.750.000 pesos.

El mercado esta en capacidad de demandar hasta siete mil cuarenta y un millones

setecientos cincuenta mil pesos en prendas de vestir al afio.



Para los accesorios:

Q=n*c*q

n: 9389

c:2

q: $175.000

Q =9389* 2 * 175.000

Q = 3. 286.150.000 pesos.

El mercado esta en capacidad de demandar hasta tres mil doscientos ochenta y seis

millones ciento cincuenta mil pesos en accesorios al afio.

Dada la finalidad del presente trabajo, y teniendo en cuenta las conclusiones de las
variables estudiadas, en especial el potencial del mercado, se puede concluir que existe la
viabilidad de mercado para el montaje de una nueva tienda Multimarcas en la ciudad de

Monteria.

Recomendaciones

Con base en las conclusiones obtenidas, se exponen las siguientes recomendaciones,
fundamentadas en conocimientos y experiencias adquiridas a los largo de la especializacion.
Se debe aprovechar la propension existente en el mercado estudiado, hacia los
establecimientos de formato multimarcas. La estrategia de mercadeo debe estar orientada a

los estratos medio y alto.

La idea es que se exhiban en mayor medida, entre la linea de prendas de vestir, la

gama de camisas y blusas y, entre la linea de accesorios, los bolsos.



Se recomienda desarrollar una politica de precios competitivos, similares a los
manejados por las demas tiendas multimarcas que funcionan en la ciudad. Se debe tener mas
cuidado dentro de la politica de precios con el estrato medio, dado que este muestra mayor

sensibilidad al tema con relacién a estrato alto.

Vale la pena pensar en una estructurar una campafia de promocion que involucre en
gran medida la social media, sin dejar de lado la creacién de folletos atractivos. Asi mismo, se
recomienda utilizar una estrategia de comercializacion acorde con las necesidades de los

estratos medio y alto.

En sintesis, se observa una oportunidad de mercado para el establecimiento de una
nueva tienda multimarcas en la ciudad de Monteria. Sin embargo, se requiere realizar el
estudio de factibilidad que involucre la parte administrativa, técnica y financiera, que permita

obtener un mayor grado de certeza para la toma de decisiones.
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AnNexo

Anexo — Cuestionario

ENCUESTA
DEMANDA POTENCIAL TIENDA-MULTIMARCA
MONTERIA

Buenos dias/tardes. Soy Valentina Botero Gutierrez, estudiante de una maestria en Administracion y
estoy haciendo una investigacion, con fines netamente académicos, sobre tiendas, ropas de vestir y
accesorios para dama. ¢ Esta usted dispuesta a dedicarnos de 7 a 10 minutos de su valioso tiempo
para responder unas preguntas?

1. ¢Conoce en Monteria alguna tienda donde usted encuentre prendas de vestir, y accesorios de
marca?

a) Si
b) No

2. ¢Con qué frecuencia compra usted prendas de vestir de marca?

a) De 1 a3 meses
b) De 3 a6 meses
c) De 6 a9 meses
d) De 9a 12 meses

3. ¢Con que frecuencia compra usted de accesorios de marca?

a) De 1a3meses
b) De 3 a6 meses
c) De 6 a9 meses
d) De 9 a 12 meses

4. ¢Qué tanto dinero destina a la compras de prendas de vestir cada vez que lo hace?

a) Menos de $100.000

b) De $100.001 a $200.000
c) De $200.001 a $300.000
d) De $300.001 a $400.000
e) Mas de $400.000

5. ¢Qué tanto dinero destina a la compras de accesorios cada vez que lo hace?

a) Menos de $100.000

b) De $100.001 a $200.000
c) De $200.001 a $300.000
d) De $300.001 a $400.000
e) Mas de $400.000



6. ¢En qué época del afio prefiere hacer compras de prendas de vestir y accesorios?
a) Enero a Marzo
b) Abril a Junio
¢) Julio a Septiembre
d) Octubre a Diciembre
7. ¢Cudl es la prenda de vestir que compra con mas frecuencia?
a) Zapatos
b) Ropa Interior
c) Blusas — camisas
d) Vestidos
e) Pantalones — Jean - shorts
8. ¢Cual es el accesorio que compra con mas frecuencia?
a) Bolsos
b) Collares
c) Pulseras
d) Anillos
e) Bufandas
9. ¢Es para usted importante la marca a la hora de decidir la compra de sus prendas de vestir?

a) Si
b) No

10.¢ Es para usted importante la marca a la hora de decidir la compra de sus accesorios?

a) Si
b) No

11. ¢Alahora de decidir la compra de prendas de vestir, prefiere las marcas Nacionales o
importadas?

a) Nacionales
b) Importadas

12. ¢Ala hora de decidir la compra de accesorios prefiere las marcas Nacionales o importadas?
c) Nacionales
d) Importadas

13. ¢ Cudles son las tiendas multimarcas que conoce en la ciudad?

14.¢;Ha realizado compras de prendas de vestir y accesorios en estas tiendas?

a) Si
b) No

15. El formato de tienda multimarcas de las tiendas conocidas es
a) Comun

b) Llamativo



16. ¢ Qué tan dispuesta estaria usted a comprar en una tienda Multimarcas innovadora en caso
contar con ella?

a) Definitivamente No Compraria

b) Posiblemente No compraria

c) Posiblemente Compraria

d) Definitivamente compraria

17. De acuerdo con la calidad del producto, Considera usted que los precios ofrecidos por las tiendas
de marca son

a) Bajos

b) Aceptables
c) Altos

d) Muy altos

18. ¢Le gustaria encontrar en Monteria una nueva tienda Multimarcas innovadora donde consiga
prendas de vestir y accesorios?

a) Si
b) No

19. ¢ Qué tan dispuesta estaria usted a comprar en esta nueva tienda en caso contar con ella?

a) Definitivamente No compraria
b) Posiblemente No compraria
c) Posiblemente compraria

d) Definitivamente compraria

20. ¢ En qué zona o lugar de la ciudad le gustaria encontrar la tienda Multimarcas donde usted
pudiera comprar todo tipo de prendas de vestir de marca y accesorios?

a) Centro comercial Alamedas
b) Centro comercial Buenavista
c) Plaza de la Castellana

d) Elcentro

e) Otro lugar ¢Cual?

21. ¢ Qué tan frecuente le gustaria encontrar colecciones nuevas en la tienda?
a) Cada 2 meses

b) Cada 4 meses
c) Cada 6 meses



22. ¢Por qué medio le gustaria enterarse sobre promociones, descuentos o novedades en la tienda?
a) Via telefonica
b) Via E- mall
¢) Viared social
d) Por folletos

e) Vallas publicitarias
f) Otro medio ¢cual?

23. ¢ Le gustaria obtener asesoria personalizada al momento de la compra de prendas de vestir?

a) Si
b) No

24 ;Le gustaria obtener asesoria personalizada al momento de la compra de accesorios?

a) Si
b) No

25. ¢ Cual es su ocupacion?
a) Estudiante
b) Empleada

¢c) Amade casa
d) Otra ¢cual?

26. ¢ En cudl de los siguientes rangos de edad se encuentra la suya?

a) 16— 20 afios
b) 21 - 25 afios
c) 26 - 30 afios
d) 31-35afios
e) 36 - 40 afios
f) 41- 45 afios

27. ¢ En cudl de los siguientes rangos de ingresos mensuales se encuentran los suyos?
a) Menos de $600.000
b) Entre 600.001 y $1.000.000
c) Entre $1.000.001 y $1.500.000

d) Entre $1.500.001 y $2.000.000

e) Mas de $2.000.000

28. ¢ Cual es su estado civil?

a) Soltera
b) Casada
c) Divorciada



29. ¢ Cual es su estrato social?

a) Estrato social medio
b) Estrato social alto

GRACIAS POR SU COLABORACION



