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1 RESUMEN

La globalizacion, los cambios de hébitos y el interés por llevar un “estilo de vida
saludable”, han suscitado un crecimiento exponencial en la apertura de
gimnasios, en la practica de diferentes deportes al aire libre y en la produccién
de ropa deportiva. Esto, sin duda, ha generado oportunidades de negocio en el
sector textil. La propuesta que se presenta a continuacion tuvo como objetivo
analizar la viabilidad de la creacion de una empresa que produzca y comercialice
ropa deportiva femenina en el Area Metropolitana del Valle de Aburra. En
particular, se realiz6 un estudio de las marcas lideres en ropa deportiva
femenina, con el fin de reconocer su propuesta de valor e identificar ventajas
competitivas. Para examinar la viabilidad, se utilizé la metodologia oNuDI: analisis
sectorial y estratégico, estudio de mercado, definicion de los componentes
técnicos, estructura organizacional e identificacion de los aspectos legales, asi
como el impacto ambiental, el estudio financiero y una aproximacion al analisis
de riesgo.

Palabras claves: proyecto; idea; viabilidad; ropa; deporte; mujeres.



2 SITUACION EN ESTUDIO/CONTEXTOS

2.1 CONTEXTO CULTURAL

La globalizacién y los cambios de tendencias por llevar una vida saludable,
hacen que los consumidores tomen conciencia en su dieta alimenticia y en la
practica de una rutina de ejercicio, lo cual es de gran oportunidad, para las
empresas del sector textil, el crear lineas de ropa deportiva y conocer los
motivadores de compra de los consumidores, permitiéndole a las marcas

transformarse y ofrecer los productos que los clientes buscan.

En este sentido, el surgimiento del concepto de estilo de vida fitness se traduce
en tener habitos, mas no hace referencia inicamente a comer balanceadamente
y realizar con frecuencia deporte, sino también a buscar espacios o actividades
gue permita encontrar la felicidad, compartir con familiares, amigos, mascotas y

promover pensamientos y actitudes positivas (Rodriguez, 2014).

Para conocer un poco de la historia fithess, este concepto nacié en el afio
1968°con la disciplina aerébic, desarrollada en un campo militar, donde el
meétodo de este entrenamiento era la fuerza; con el paso del tiempo las cosas
fueron cambiando, en los afios 80, en EE. UU., mas concretamente en el 1985,
se empezd a migrar de las gimnasias tradicionales a las gimnasias alternativas,
incluyéndole al aerdbic otras practicas como la mdusica, coreografias y
movimientos corporales, originando el fitness grupal. Esto implic6 que se
eliminaran las practicas del pasado y surgieran gimnasias mediante las practicas
del entrenamiento corporal fithess (Rodriguez, 2014, p. 5). Esta historia es
importante conocerla, pues muestra como ha sido la evolucion, adaptacion y
reinvencion de los conceptos de estilos de vida saludable en el mundo,
traduciéndose en una amplia apertura de oportunidades en los negocios de la

moda textil, alimentos saludables y centro de acondicionamientos fisicos.
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La tendencia fithess ha tenido gran impacto en Colombia, ya que “genera mas
de 376 millones de dolares al afio y tiene unos 979 mil usuarios vinculados”.
(Cubillos, 2018).

Segun la Camara de Comercio, la apertura de gimnasios ha sido significativa en
la ciudad de Medellin, representada en un aumento, desde el 2014 a la fecha,
de 35,4 %, con mas de 600 centros de acondicionamiento fisico privados (Nieto,
2017). Es importante resaltar que este crecimiento del sector no se debe
Unicamente a los gimnasios, sino también a los subsectores como la ropa
deportiva, nutricion, suplementacion alimenticia, deporte, medicina deportiva,

entre otros.

Medellin, pionera del fitness en el pais, sigue creciendo en este ambito, con el
apoyo de la Alcaldia, que promueve diferentes practicas de vida saludables,
habilitando espacios como la ciclovia, gimnasios al aire libre en diferentes barrios
de la ciudad, y promoviendo campafias con entidades publicas y empresas
privadas en diferentes iniciativas: la carrera de las rosas, la maraton Medellin, la
carrera verde, entre otras, con el fin de motivar a los ciudadanos a dejar el
sedentarismo, salir de la rutina y realizar actividades para el mejoramiento de su

calidad de vida y la de sus familias.

Este concepto ha evolucionado no solo en Medellin, sino también en las
principales ciudades de Colombia, gracias a que los ciudadanos han venido
creando consciencia y cambiando sus habitos a un estilo de vida fitness, donde
principalmente las mujeres estan desempefiando un papel fundamental, mas alla
de su relevancia en términos de fama e influencia, tienen el mismo proposito:
invitar a las personas a actuar por su bienestar y mejorar sus costumbres para
tener calidad de vida. Las redes sociales han jugado un papel fundamental, pues
tienen la capacidad de cautivar miles de personas en el mundo por diferentes
aplicaciones, algunas de estas son Instagram, Facebook, Twitter, entre otras. El
auge de ellas implica publicaciones alusivas a alimentos saludables, rutinas de
ejercicio, marcas de ropa deportiva, lo cual ejerce una fuerte influencia en pro de

un nuevo estilo de vida.



2.2 CONTEXTO SOCIAL

Medellin tiene una poblacion de 2 529 403 habitantes, donde las mujeres
representan un 54 % del total. Para las empresas del sector textil, este estudio
de participacion de género en la ciudad es de gran importancia porque el
consumo de las mujeres es superior al de los hombres, pues el “50% de su
salario es destinado a gastarlo en articulos como calzado, alimento, vestuario”
(Noticiascaracol.com, 2018). Esta informacion es una oportunidad para las
empresas de moda que comercializan ropa femenina, para aprovechar el
momento coyuntural de la aspiracion de tener un estilo de vida fitness y

desarrollar lineas de ropa deportiva con sus respectivas sublineas.

Dado que actualmente se ha intensificado el tema del estilo de vida saludable,
gran parte de las mujeres del Area Metropolitana del Valle de Aburra siempre
estan conectadas con las tendencias y aspectos significativos del dia a dia, ya
que su objetivo es sentirse y verse bien, por tal razén se enfocan en realizar
ejercicio frecuentemente, consumir productos naturales, organicos y tener
prendas comodas, frescas y actuales, segun las tendencias de moda y los
deportes que practican. En algunos casos, estas también se usan en la

cotidianidad.

Por lo anterior, cada dia encontramos la apertura de restaurantes saludables,
centros de acondicionamiento fisicos en diferentes modalidades (crossfit,
electroestimulacién, gimnasio tradicional) y marcas de moda femenina como
Agua Bendita, Maaji, Tania, Gef, Punto Blanco, entre otras, que se enfocan en
entender la estética deportiva, lanzando nuevas lineas de negocio, innovando en

productos de alta tecnologia y disefiando prendas.
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2.3 CONTEXTO POLITICO

A continuacion, se hara un recorrido para conocer la situacion que se ha
presentado en el sector textil y cuales han sido las medidas que el gobierno ha

implementado para fortalecer la industria.

En el 2012, el Tratado de Libre Comercio (TLC) jugd un papel fundamental para
impulsar la industria, la medida mas representativa de este acuerdo fue el
manejo de los aranceles con EE. UU. y paises terceros cuando las importaciones

amenazaban la produccion nacional.

Para el 2013, el gobierno continué buscando la manera de controlar las
importaciones del sector, principalmente desde Asia, pues esta materia prima
llegaba a “precios irrisorios”, por esta razon, se empieza a implementar el arancel

mixto (Camara de Comercio de Medellin para Antioquia, 2012).

En el 2014, la Alianza del Pacifico gener6 oportunidades en el sector textil,
dinamizandolo y abriendo puertas para el comercio exterior colombiano, de esta
manera podria recuperarse de la crisis internacional. En palabras de Maria
Claudia Lacouture, presidenta de Proexport: “La industria nacional puede
aumentar la participacion en esos mercados y tenemos las oportunidades
comerciales identificadas para lograrlo", esto se evidencié cuando se

identificaron las necesidades de cada pais.

Para el primer semestre del 2017, la industria textil present6 gran desaceleracion
por dos factores: el contrabando y los productos importados a precios bajos. Para
esto, el gobierno establecié estrictos controles en los decretos y resoluciones,
con los cuales frenaria los mencionados factores, y en caso de traspasar estas
barreras, el sector creceria exponencialmente y generaria mas empleos. Por otra
parte, el Ministerio de Comercio implementd una nueva linea de crédito
de Bancoldex con el fin de financiar los recursos en maquinaria y capital humano,
con excelentes beneficios en las tasas y plazos de pago. Asi mismo, este afio el
TLC jugd un papel fundamental para los empresarios, pues pudieron

beneficiarse con la reduccién de aranceles para la compra de hilados a paises


https://www.dinero.com/noticias/bancoldex/818

terceros. En este orden de ideas, el actual gobierno propone impulsar el
crecimiento de la cadena textil desde tres focos: lo salarial, el frente laboral y la

productividad, para lograr balancear las cargas tributarias y la normatividad.

De acuerdo con lo anterior, el proyecto de comercializacion de ropa deportiva
femenina en el Area Metropolitana tiene grandes oportunidades, pues es el
sector textil esta jugando un papel importante en la industria y cuenta con el
respaldo politico para continuas mejoras y crecimiento. Segun la revista
Portafolio (2018), esta industria pesa “el 2,5% del PIB de Antioquia y genera el
29% del valor agregado del total de las industrias de la capital antioquefia,
proporcionando el 5,4% empleo en la ciudad” (p. 1). Por tanto, su importancia

es de gran magnitud.

2.4 CONTEXTO ECONOMICO

Segun la Direccién de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN), entre 2010 y
2014, el sector textil tuvo un crecimiento del 15 % debido a la alta demanda de
exportaciones en bienes terminados y a las importaciones de textiles, lo cual
impacto6 positivamente a la generacion de empleos aproximadamente en 94 505
plazas. Raddar — Inexmoda afirma que esto se present6 porque el consumo en
moda por parte de los colombianos ascendid, gastaron alrededor de $19,95
billones de pesos, al mes una persona diferente invierte en prendas de vestir
aproximadamente unos $135.145,88, esto genera que el sector represente
4,36% del mercado. En conclusién, como menciona Euromonitor International,
al 2014 y afios anteriores el sector textil crecié en del 9,9 %, reflejandose en el
producto interno bruto (PIB) nacional del 3 % y en el PIB manufacturero del 7,5
%, lo cual conform6 mas del 5 % del total de las exportaciones del pais (Dinero,
2015).

El panorama econdmico del sector continuaba en auge, algunos de los
principales factores que contribuyeron a esto hecho fueron la devaluacion del
peso, el fortalecimiento del mercado de EE. UU. y la reactivacion del consumo

nacional. Como lo menciona el Departamento Administrativo Nacional de
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Estadistica (DANE) y la DIAN, la industria de moda logré una participacion del
10,7 % del PIB nacional, con unas exportaciones de USD 855,59 millones y unas
importaciones de USD 2157 millones (citadas en Dinero,2016). Por otra parte,
se evidencié que, debido al cambio de habitos y a la percepcion de las personas,
se presentaron necesidades especificas y especializadas en vestuario, lo cual
fue de gran oportunidad para las empresas del sector, pues les dio la oportunidad
de crear en otras lineas de negocio diferente, entre ellas, el denim y vestuario

deportivo

Esta coyuntura econémica empezé a desacelerarse por los altos inventarios de
las empresas y los costos elevados en la compra de maquinaria, debido a la
incertidumbre del pais y por el ingreso de productos a bajo costo. A su vez, estos
factores generaron desempleo, altas importaciones y pocas exportaciones; con
el nuevo gobierno se espera que las normativas y regulaciones sean en pro de

la industria.

2.5 CONTEXTO TECNOLOGICO

Los diferentes tipos de deporte y la practica de estos han impactado
positivamente al Area Metropolitana, evidenciandose en el consumo de prendas
deportivas. Debido a esto, cada vez las personas que hacen deporte son mas
exigentes al momento de comprarlas, por tanto, las marcas deben esforzarse por
estar en constante innovaciéon, entendiendo las necesidades de los clientes y
generandoles mayor bienestar. De esta manera, la estrategia para la produccién
de ropa deportiva debe fundamentarse en tecnologias de Ultima punta
(nanotecnologia), donde las telas sean cada mas elasticas, que proporcionen al
deportista confort, mayor movilidad, ahorro de energia, mayor rendimiento en
sus actividades y reduccion de riesgos en lesiones. Adicionalmente, los avances
de esta tecnologia han llegado a un punto donde no solamente “las prendas se

estiran mas para que la persona pueda estar tranquila, sino también que se



ajustan a su propia contextura fisica, controlan el ritmo cardiaco, e incluso en
algunos casos se lleve un registro de las distancias recorridas” (Fl6rez, 2018)
En conclusion, las prendas deportivas que se estan produciendo con tecnologia
de punta marcan la diferencia frente a las demas del mercado porque ademas
de estar permitiendo que se ajusten a la anatomia del cuerpo y mejorando la
flexibilidad en los movimientos, también evitan la propagacion de malos olores,
lo que produce sensacion de frescura durante el entrenamiento. (Gonzalez
Mesén, 2016).
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3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En consonancia con la investigacion del contexto cultural, social, politico,
econémico y tecnologico, evidenciamos que a nivel mundial se presenta un
fendbmeno de estilo de vida fithess, la cual ha impactado a Colombia y
principalmente a Medellin, en el cambio de habitos relacionados con salud,
imagen, belleza, entre otros. Como consecuencia, Medellin se percibe
actualmente como la capital fitness del pais. Esto ha implicado cambios no solo
en la mentalidad de las personas frente a temas de crear habitos de vida
saludable, sino que también incide en el mercado por el aumento significativo de
la demanda de consumo en textiles. En consecuencia, el sector esta obligado a
reinventarse permanente para responder a las necesidades de los
consumidores; con innovacion en diferentes tendencias, telas, disefos,
tecnologias, entre otros. Por lo anterior, se realiza la siguiente pregunta: ¢ Sera
viable la creacién de un negocio que produzca y comercialice ropa deportiva

femenina en el Area Metropolitana del Valler de Aburra?



4 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Durante los ultimos afos, la expresion de un estilo de vida saludable se ha
convertido en un hito que permea a nuestra sociedad: la necesidad de
implementar diferentes actividades en la rutina de vida de las personas que
apunten a llevar buenos habitos es un comun denominador que dirige los
esfuerzos del mercado. Por tal motivo, la popularidad de los gimnasios, los
mercados saludables, la excesiva preocupacion por el aspecto y el cuidado
fisico, el fitness y los ejercicios al aire libre vienen creciendo de manera
exponencial, aumentando los habitos de vida saludable y asegurando, a la

industria textil deportiva, un incremento de la produccion.

Esta tendencia genera una dindmica en la transformacion de estilos de vida,
cuidado de la salud y estereotipos, difundiéndose hasta el punto de pasar de ser
una moda a sistematizarse en las costumbres sociales, lo cual es una gran
oportunidad para el sector textil, puesto que la tendencia es aumentar el
consumo, y para esto las empresas involucradas deben estar en constante

renovacion, enfocarse en conocer su cliente y entender qué es lo que buscan.

El proyecto esta dirigido a mujeres del Area Metropolitana, debido a que este
mercado tiene un fuerte estereotipo: las tallas en algunas ocasiones son un
problema, los disefios no varian y las telas no tienen los componentes o la
tecnologia que deberian tener segun el deporte a practicar. Por ejemplo, el yoga

requiere indumentaria diferente al ciclismo.

Se realizara el estudio de viabilidad para la produccion y comercializacién de
ropa femenina deportiva en el Area Metropolitana, bajo la metodologia oNuDI,
realizando una recopilacion de informacion detallada e incluyendo el estudio del
mercado, la identificacibn de los componentes técnicos, una definicion de la

estructura organizacional y la elaboracion de la evaluacion financiera.

25



5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un estudio de viabilidad para la creacion de una empresa productora
y comercializadora de ropa deportiva femenina en el Area Metropolitana del Valle

de Aburra a través la metodologia oNuDI.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el sector de mercado, la estimacién de la demanda de productos,
sus caracteristicas, rango de precios y los competidores para la produccion
y comercializacion de ropa deportiva femenina en el Area Metropolitana del
Valle de Aburra.

e Definir los componentes técnicos y la estructura administrativa para el

proyecto.

¢ Identificar los aspectos legales y ambientales que requiere la creacion de la

empresa.

e Determinar la viabilidad financiera del proyecto, analizando los riesgos y sus

posibles impactos.



6 MARCO CONCEPTUAL

6.1 ¢QUE ES UN PROYECTO?

Segun el PMBOK

Un proyecto es un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un
producto, servicio o resultado Unico. Los proyectos se llevan a cabo para
cumplir objetivos mediante la produccién de entregables. Un objetivo se
define como una meta hacia la cual se debe dirigir el trabajo, una posicion
estratégica que se quiere lograr, un fin que se desea alcanzar, un
resultado a obtener, un producto a producir o un servicio al prestar (Project
Management institute inc, 2017, p. 4).

“Es un desafio temporal que se enfrenta para crear un unico producto o
servicio. Todo proyecto tiene un resultado deseado, una fecha limite y un

presupuesto limitado.” (Rivarola, G., Lledd, 2007, p. 4).

6.2 ¢QUE ES PREPARACION DE PROYECTOS?

“Es el conjunto de normas y antecedentes que permiten juzgar las ventajas o]

desventajas que traeria el desarrollo de la idea.” (Baca Urbina, 2004, p. 61)

También podriamos entender que la preparacion de proyectos, “Define todas las
caracteristicas que tengan algun grado de efecto en el flujo de ingresos y egresos
monetarios del proyecto, y calcular su magnitud”. (SapagChain, N., &
SapagChain, 2008, p. 23).

En este sentido, realizaremos el estudio de prefactibilidad enfocandonos en los
resultados del estudio de mercado, técnico, ambiental, legal, organizacional,
financiero y de riesgos, con la finalidad de revisar la viabilidad del proyecto y asi

poder llevarlo a la etapa de inversion o implementacion.
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6.3 ¢CUALES SON LAS TIPOLOGIAS DE PROYECTOS?

Segun Rafael Méndez (2006), existen diferentes formas de clasificar los
proyectos Por la ubicacién, la dimensién, la financiacion y asi sucesivamente
podriamos clasificarlos segun el nivel de prioridad, el tiempo de duracion, el nivel
de riesgo, el origen, entre otros.
Los proyectos se pueden clasificar asi:
1. De produccién de bienes

1.1 Primaria (extractiva).

1.2 Secundaria (transformacion).
2. De produccion de servicios.

2.1 Infraestructura fisica.

2.2 Infraestructura social.

2.3 Otros servicios.
3. De investigacion.

3.1 Investigacion de ciencias.

3.2 Investigacion aplicada.

Para efectos de este trabajo, el proyecto se clasificara en la produccion de bienes
de manera secundaria, puesto que el proveedor que maquilara la materia prima

debe realizar la transformacion para obtener los bienes a comercializar.

6.4 ¢CUALES SON LAS ETAPAS DE UN PROYECTO?

Las etapas de un proyecto, segin Miranda (2001), se distinguen en tres fases:

Pre inversion, corresponde a todos los estudios que se precisa adelantar
antes de tomar la decision de canalizar recursos hacia algun objetivo
particular; esta fase incluye los procesos de identificacion, seleccion,

formulacion y evaluacion del proyecto.



Como

Para

Inversion o ejecucion o implementacion es basicamente una etapa de
movilizacion de recursos tanto humana, como financieros y fisicos, con el
propésito de garantizar los medios idoneos para el cumplimiento posterior
del objetivo social de la empresa.

Operacion corresponde a una actividad permanente y rutinaria
encaminada a la produccion de un bien o a la prestacion de un servicio;
es la etapa, repetimos, en la cual se cumple el objetivo social de la
empresa (Miranda, 2001, p. 26).

lo mencionan SapagChain y SapagChain (2014):

En la primera etapa es en la se debe identificar la oportunidad de negocio
con su respectiva estrategia de implementacion y disefio de modelo de
negocio. En la segunda etapa es en la que se prepara el proyecto, es
decir, se determinara la magnitud de sus inversiones, costos y beneficios.
En la tercera etapa, se evaluara el proyecto, en otras palabras, se medira
la rentabilidad de la inversién (SapagChain, N., & SapagChain, 2014, p.
2).

efectos del proyecto, estaremos en la etapa de prefactibilidad,

considerando que es de bajo riesgo y que requiere poca inversion.

6.5 ¢CUALES SON LOS ESTUDIOS QUE DEBEN HACERSE EN UN
PROYECTO?

Perfil

“Estudio que se elabora a partir tanto de la informacién existente como
del juicio comun y de la opinidon que da la experiencia” (SapagChain, N.,
& SapagChain, 2008, p. 22).
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Prefactibilidad

Segun Baca Urbina, este estudio

Profundiza el examen de fuentes secundarias y primarias en investigacion
de mercado, detalla la tecnologia que se empleard, determina los costos
totales y la rentabilidad econdémica del proyecto y es la base en que se
apoyan los inversionistas para tomar la decision. (Baca Urbina, 2013, p.
4)

Factibilidad

“Estudio de fuentes de informacién mas precisas y refinadas, tales como
encuestas, entrevistas, método Delphi, entre otros” (Gomez, E.A., &, Diez,
2015, p. 14).

Como lo menciona SapagChain y SapagChain (2008):

Estudio demés profundidad, contiene toda la informacion del
anteproyecto, pero aqui son tratados los puntos finos. Las variables
cualitativas son minimas, comparadas con las de los estudios anteriores.
El célculo de las variables financieras y econémicas debe ser lo
suficientemente demostrativo para justificar la valoracion de los distintos
items (p. 23).

En conclusién, es importante realizar cada uno de los estudios del

proyecto para definir si es viable o no, y asi tomar decisiones de inversion

para su implementacion.

6.6 ¢CUALES SON LOS ESTUDIOS QUE DEBEN REALIZARSE EN LA
ETAPA DE PRE FACTIBILIDAD DE UN PROYECTO?

Estudio de mercado



“Busca la identificacion de la demanda actual y potencial, caracteristicas
de los consumidores o usuarios, perfil de -caracterizacion de la
competencia, canales de comercializacion, programa de ventas o de
oferta del bien o servicio, precios, mecanismos de publicidad y analisis de

proveedores (Méndez L. Rafael, 2006, p. 32).

Estudio técnico

“‘Este estudio hace referencia fundamentalmente a tres aspectos: el
tamafio, la localizacion y el proceso tecnologico que utilizara el proyecto
(ingenieria del proyecto)” (Méndez L. Rafael, 2006, p. 36).

Estudio organizacional

“Se debe indicar el numero de empleados, un organigrama que muestre
las distintas divisiones, cargos y sueldo asignados a tales cargos” (Baca
Urbina, 2004, p. 70).

Estudio legal

Segun Baca Urbina (2004):
Se debe conocer los decretos que tengan relacion con
importaciones y exportaciones tanto de materia prima como de
productos semielaborados o elaborados, los aspectos legales y
tributarios relacionados con la seguridad social, prestaciones
sociales, la legislacibn mercantil y con las leyes que rigen el
financiamiento y los sistemas de amortizacién y deudas (Baca
Urbina, 2004, p. 71).
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7 METODOLOGIA PARA EVALUAR LA VIABILIDAD: ONUDI

La finalidad de la metodologia oNuDI es promover el desarrollo industrial a los
paises en desarrollo, proporcionando herramientas de estudios de viabilidad
industrial que permitan mejorar la calidad de los proyectos de inversion y
contribuir a la normalizacién que estos requieren (Behrens, 1994, p. Prologo).
Por lo anterior, los estudios de factibilidad son de gran impacto para los
proyectos, pues estos permiten alcanzar los objetivos que se enmarcan en el
planteamiento estratégico para alcanzar la viabilidad del proyecto. En este
trabajo pretendemos crear una empresa que produzca ropa deportiva femenina
en el Area Metropolitana del Valle de Aburra, y tal como lo menciona la
Organizacion de las Naciones Unidas, los proyectos deben realizarse teniendo
en cuenta el ciclo de vida y el estudio de las tres fases:

v' Fase de pre-inversion: comprende la elaboracién de una serie de
estudios, contenidos en un documento que sirve de apoyo para definir
la viabilidad del proyecto.

v' Fase de inversién o ejecucion: comprende todo el montaje fisico y
demas actividades necesarias para poner el proyecto en marcha.

v' Fase operacional: comienza una vez se ha puesto en marcha el
proyecto y se inician las operaciones comerciales generando los
beneficios previstos inicialmente. Esta fase se asimila mas a las
caracteristicas de una empresa en funcionamiento (Garcia, L., &
Tobar, 2007, p. 16)

Dado que la propuesta supone una pre-inversion, se presentan sus aspectos

generales:

Esta fase incluye los procesos de identificacion, seleccion, formulacion y
evaluacion del proyecto, busca precisar y adelantar mediante los
diferentes estudios la toma de decisiones para llevar los recursos a la

consolidacion del objetivo (Miranda, 2001)



Segun la oNUDI, existen tres etapas para el estudio de pre inversion. La primera
etapa es el estudio de oportunidades, la segunda es el estudio de previabilidad
o prefactibilidad y, la tercera, es el estudio de viabilidad o factibilidad. Todas ellas
permiten examinar el detalle de informacion y los costos asociados al proyecto,
dado que con esto se valida la ejecucion de la planificacion (Garcia, L., & Tobar,
2007, p. 18).

En este sentido, para el desarrollo de este proyecto se llevaran a cabo los
siguientes estudios:

a. Estudio del entorno

Este estudio busca el desarrollo de las estrategias en pro de la concrecion del

proyecto. Por lo anterior, es necesario el analisis de los aspectos

socio-demograficos demogréafico (edad, sexo, estrato socio-econdémico,
poblacion, tendencias, entre otros), tecnoldgica (con tecnologia de punta),
politico-legal (la normatividad y leyes vigentes), econdmicas (variables
macroecondémicas y como impacta el sector), cultural (creencias y habitos)
entre otros (Garcia, L., & Tobar, 2007)

El analisis de este entorno permite “identificar las alternativas y los riesgos que
el contexto del proyecto genera para su ejecucion oportuna y eficaz, con el fin de
determinar en ultima instancia su éxito o su fracaso” (Méndez L. Rafael, 2006, p.
33).

b. Estudio del mercado

El andlisis del estudio de mercado busca el analisis de las 4P: producto, precio,
promocion, plaza, lo cual permite identificar la demanda actual y potencial, el tipo

de producto o servicio que se va a ofrecer, las caracteristicas de los
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consumidores o usuarios, el cliente objetivo, el perfil de caracterizacién de la
competencia, los canales de comercializacion, los precios, mecanismos de
publicidad y el analisis de proveedores. En este caso, se realizaran encuestas a
mujeres entre 26 y 40 afios del Area Metropolitana del Valle de Aburra de los

estratos 5y 6.

C. Estudio Técnico

Este estudio tiene gran impacto en la definicion y estructuracion de la operacion.
Suministra los requerimientos técnicos que implica el proyecto. Los aspectos
mMas comunes son el tamafio, la localizacidén y el proceso tecnolégico que utilizara

el proyecto (Méndez, 2006).

d. Estudio organizacional

Con el estudio organizacional y administrativo se pretende identificar cuanta es
la mano de obra que se requiere para lograr la comercializacion de ropa
deportiva femenina. Se define el organigrama con el total de empleados, cargos,
perfiles, modo de contratacion, beneficios, capacitacion, tiempos de adaptacion

en los cargos, entre otros.

e. Estudio financiero

El estudio financiero se basa en los estudios mencionados anteriormente, seran
los criterios financieros el nucleo para la valoracion de este. El objetivo es
demostrar, por medio de la proyeccién de flujos de caja, si el proyecto es viable
y rentable segun los indicadores financieros.

f. Estudio ambiental

En este estudio se deben “conocer las legislaciones y normas ambientales que

rigen los proyectos, con base en estas se define si la implementacion del



proyecto necesita permisos para la operacion de este” (Garcia, L., & Tobar,
2007)

g. Estudio legal

En este estudio se identificaran normas y decretos exigidos para una

comercializadora en Colombia.

A modo de epilogo de este apartado, los proyectos son una herramienta de
apoyo para gue las organizaciones y los emprendedores puedan realizar los
analisis previos a su ejecucion, a través de estudios de viabilidad que permitan,
con algun grado de certidumbre, tomar la decision de ejecutar o no el proyecto
y, luego si fuera éste el primer caso, ponerlo en operacion. Para todo ello, es de
suma importancia considerar en estos analisis todos los estudios necesarios que
ayuden a la identificacién variables claves que ameriten investigacion cuidadosa,
y asi, poner a consideracion la futura inversion en el proyecto. Estos estudios a
los que se hace referencia se trataran en detalle mas adelante, en todo lo que

concierne al presente estudio de viabilidad.
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8 ¢QUE ES LA METODOLOGIA DEL MARCO LOGICO?

En afinidad con el manual CEPAL del Instituto Latinoamericano y del Caribe de
Planificacion Economica y Social (ILPES) (2005):

La Metodologia de Marco Logico es una herramienta para facilitar
el proceso de conceptualizacion, disefio, ejecucion y evaluacion de
proyectos. Su énfasis esté centrado en la orientacion por objetivos,
la orientacion hacia grupos beneficiarios y el facilitar la participacion
y la comunicacion entre las partes interesadas.

Puede utilizarse en todas las etapas del proyecto: En la
identificacion y valoracion de actividades que encajen en el marco
de los programas pais, en la preparacion del disefio de los
proyectos de manera sistematica y logica, en la valoracién del
disefio de los proyectos, en la implementacion de los proyectos
aprobados y en el Monitoreo, revisién y evaluacion del progreso y

desempefio de los proyectos (p. 13).

8.1 NECESIDADES DE LA ROPA DEPORTIVA FEMENINA

Mediante el trabajo de campo, identificamos las principales necesidades que se
presentan en la ropa deportiva. En consecuencia, se analizaran dos productos
que el modelo de negocio producird y comercializara en el Area Metropolitana
del Valle de Aburra: leggings y camisetas. Por lo anterior, se debera tener en
cuenta y evaluar los siguientes atributos:

Calidad

Como lo indica la Real Academia Espafiola (2017), la calidad es una “propiedad
o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. La
calidad de las prendas deportivas debe contar con materiales resistentes,
frescos y texturas adecuadas para la elaboracién de las prendas. De esta
manera, el cliente sentira que los productos seran perdurables en el tiempo y

seguridad con la textura, siempre y cuando estas no sean transparentes.



Comodidad Segun la RAE (2017), la comodidad es una “cosa necesaria para
vivir a gusto y con descanso”. A la hora de practicar algun deporte, la persona
debe sentirse comoda con la ropa, lo cual le permitira tener mayor flexibilidad en
los movimientos, sentir que la tela es fresca y que los modelos de las prendas

se adaptan a la anatomia del cuerpo.

Disefo

Se refiere a la “traza o delineacion de una figura [y a la] concepcion original de
un objeto destinado a la produccion en serie” (RAE, 2017). Esta caracteristica es
importante, ya que permitird tener diferentes bosquejos y alta tecnologia para la
manufacturacion de las prendas, o que a su vez ayudara a tener un amplio
portafolio en las prendas deportivas, a fin de satisfacer las necesidades y gustos
de los clientes.

Precio

Hace referencia al “valor econdmico en que se estima algo” (RAE, 2017). Este
atributo es muy relevante, ya que podré ser un factor de decision de compra de
los clientes. Se definirA después de realizar el estudio de costos y el
benchmarking de los competidores.

8.2 MODELO DE NEGOCIO DE PRODUCCION DE LEGGINGS Y
CAMISETAS DEPORTIVAS

Segun Osterwalder, Morris y Magretta, (2005):
Un modelo de negocio es una herramienta conceptual que contiene un

conjunto de elementos y sus relaciones y permite expresar la l6gica de
negocio de una empresa especifica. Es una descripcién del valor que una
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empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y de la arquitectura
de la empresa y su red de socios para la creacién, comercializacion y
entrega de ese valor y el capital relacionado, para generar flujos de
ingresos rentables y sostenibles (p. 15)
Para el desarrollo de esta investigacion, el concepto de modelo de negocio se
tomara del lienzo de Osterwalder (2010), el cual sera de gran herramienta, pues
permitird describir y gestionar las alternativas estratégicas. Este lienzo esta
compuesto por nueve modulos que buscan los métodos que debe tener una
empresa para conseguir los ingresos. “Estos modulos estdn compuestos por 4
areas principales: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica”

(Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 15).

Por lo anterior, para la construccion del modelo de negocio, se tomaran en

cuenta algunos de los modulos:

a. Segmentos de mercado: en este médulo se define el cliente o publico al que
se quiere llegar. Este médulo es fundamental en la construccion del modelo de
negocio, puesto que sin clientes no hay posibilidad de construirlo, ademas en
este estudio se identifican las necesidades, comportamientos, estilo de vida,

oferta y demanda potencial que se pretende alcanzar.

b. Propuesta de Valor: este elemento es necesario en el modelo de negocio,
pues es el factor diferencial que crea valor para la empresa, con lo cual se
satisfacen las necesidades del mercado y se permite ganar ventaja sobre otros
negocios, lo que genera que el cliente se incline mas o menos por una u otra
empresa. Algunos aspectos a considerar para construir una propuesta de valor
son personalizacion, disefios, comodidad, utilidad, accesibilidad, reduccion de

riesgos, precio, entre otros.

c. Canales: Son los medios por los que la empresa comunica a los diferentes
mercados los productos o servicios a comercializar; los da a conocer
proporcionando a los clientes una propuesta de valor para que la evalten vy, si

estan satisfechos, los compren. Para su promocion hay dos tipos de canales: el



directo (equipo comercial, ventas en internet) y el indirecto (tiendas propias,
tiendas de socios, distribuidores y mayoristas).

d. Relacion con los clientes: en este médulo se describen los diferentes tipos
de relaciones que la empresa quiere establecer con el segmento del mercado, y
pueden basarse en los siguientes fundamentos: estimulacion de las ventas,

captacion y fidelizacion de clientes.

e. Fuentes de ingresos: este modulo constituye el centro del modelo de
negocio, hace referencia a los beneficios, gastos e ingresos que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado, a fin de que permita la
construccion del flujo de caja. Se pueden generar por diferentes medios: “Ingreso
por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes e Ingresos
recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro de
una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente”
(Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 33).

f. Recursos claves: Estos son vitales para la creacion de un modelo de negocio,
pues son los que permiten establecer relaciones para llegar a los mercado
creando y ofreciendo una propuesta de valor que generé ingresos. “Los recursos
claves pueden ser: fisicos, econémicos, intelectuales o humanos. Ademas, la
empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus socios
clave” (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 37).

g. Actividades claves: describe las actividades que debe tener una empresa
para que funcione, estas pueden variar segun la tipologia y funcion del modelo
de negocio. Entre ellas encontramos la produccion, comercializacion, resolucién

de problemas, entre otros.

h. Estructura de costos: este modelo “describe todos los costos que implica la
puesta en marcha de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010, p.

43). Entre estos estan los costos fijos y los costos variables
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9 METODOLOGIA DE INVESTIGACION A UTILIZAR

9.1 TIPOS DE INVESTIGACION

La investigacion de este proyecto se basara en la busqueda sistemética y critica
de cada uno de los estudios, por lo cual se debe realizar un analisis cuantitativo
y cualitativo que daran como resultado ideas o suposiciones que se deberan
fundamentar, evaluar o replantear para llevar a cabo el proyecto.

El andlisis cualitativo se basa en la recoleccion de datos que son explicados a
profundidad a través del constructivismo, naturalismo o interpretativismo, pero
sin medicion numérica. En la mayoria de estos estudios, la realidad puede
cambiar, dado que esta se enfoca en la subjetividad y en una logica inductiva,
es decir, los fendmenos se pueden entender, describir e interpretar de acuerdo
a las diferentes experiencias del investigador, y estas se deben analizar de lo
particular a lo general (Hernadez Sampieri, Roberto; Baptista Lucio, 2010).

Por lo anterior, esta investigacion permitira llegar a un nivel mas profundo de las
ideas y significados, contextualizando la oportunidad de la creacion de una
empresa comercializadora y productora de ropa deportiva femenina en el Area
Metropolitana del Valle de Aburra.

Para la creacién del negocio es necesario mencionar que la informacion que se
va a utilizar para el desarrollo del proyecto se obtendra a través de encuestas,
puesto que en el mercado existen competidores con atributos diferenciales que
permitiran evaluar y entender las caracteristicas mas relevantes que buscan los
clientes para implementarlas en el proyecto. Por ello, se debe realizar un analisis
cuantitativo, el cual ayudara a “establecer patrones de comportamiento y a
probar teorias basadas en la medicién numérica, una l6gica deductiva, enfocada
siempre a la objetividad, que permitiran evaluar la factibilidad del modelo de
negocio” (Hernadez Sampieri, Roberto; Baptista Lucio, 2010, p. 7).

La investigacion cuantitativa se hara bajo un alcance exploratorio, ya que
facilitara el entendimiento del tema a estudiar, en varias ocasiones este ha sido

poco estudiado. Ademas, servirA para establecer las prioridades en la



investigacion, tener la informacibn mas completa del contexto y sugerir

afirmaciones a las hipétesis

9.2 ACTIVIDADES DEL PROCESO PARA EL DESARROLLO DEL
TRABAJO DE GRADO

En esta investigacion se encuentran una serie de hipétesis que deben probarse
por medio de encuestas para determinar si las variables que impactarian la
investigacién arrojan las conclusiones necesarias para el desarrollo del proyecto.
El proceso cuantitativo inicia con a) la idea de crear una empresa de ropa
deportiva femenina, b) se plante6 esta propuesta debido al auge del fitness en el
Area Metropolitana, c) se realizara un anélisis de cada uno de los contextos en
los que intervendria el proyecto para revisar las oportunidades, d) se realizara
un disefio de estudio por medio de una encuesta y se define la muestra, e) se
recolectaran los datos, f) se analizaran, y g) finalmente, se llevara a cabo un

reporte de resultados.
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10 IDENTIFICACION DE LA IDEA DEL PROYECTO

10.1 CARACTERIZACION DEL PROYECTO

Este proyecto consiste en la creacion de una empresa productora vy
comercializadora de ropa deportiva femenina en el Area Metropolitana del Valle

de Aburra, de indole privado.

10.2 PRODUCTOS O SERVICIOS A OFRECER

Inicialmente, se ofreceran dos productos (camisetas y leggins) de ropa deportiva
femenina, desde la talla s hasta la xL, en diferentes disefos, entendiendo los
factores que incitan a la compra de estos productos y utilizandolos como
herramientas para la produccion y comercializacion de las prendas. Analizando
los nombres de las marcas de ropa deportiva denle el mercado se definié que el
nombre de la empresa sera: “BE+”, ya que, este hace alusion a: ser mas
saludable, ser mas deportista, estar en forma, estar bien, entre otros.

Por consiguiente, la promesa de valor de la marca BE+ se enfocaré en la calidad,
comodidad y el disefio de las prendas, puesto que en la encuesta se percibe que
son los atributos mas relevantes para los usuarios, lo que le permitird a la marca
posicionarse en el sector de ropa deportiva, ser reconocida y elegida por el

publico femenino.

10.3 ASPECTOS QUE MOTIVARON LA IDEA DEL PROYECTO

La idea de este proyecto surge debido al cambio de mentalidad por llevar un
estilo de vida saludable, lo cual se evidencia de diferentes maneras, aunque,
principalmente, en la practica de deportes, el aumento de personas en los
gimnasios, el aumento en compra de ropa deportiva, el consumo de alimentos
organicos, entre otros. Ante este escenario, se identifica una oportunidad para la

produccion de ropa deportiva femenina, puesto que las prendas a maquilar seran



especializadas para darles uso a diferentes actividades fisicas, como yoga,
pilates, gimnasio, caminar, al ser estos los deportes de mayor interés
actualmente. Se hace fundamental, entonces, conocer y tener experticia en los
materiales y tecnologia a implementar en la fabricacion de las prendas, pues

estos deportes tienen diferentes exigencias.

10.4 ANALISIS ESTRATEGICO DEL PROYECTO: MATRIZ DOFA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Disefios exclusivos con alta tecnologia - Auge en la practica de diferentes deportes
- Productos cdmodos, frescos, no transpirables - Auge de redes sociales para dar a conocer la
- Apoyo del gobierno en tasas de créditos por ser una marca
Pyme -Personas dispuestas a probar nuevas marcas que

satisfagan sus necesidades

-Crecimiento de produccién para exportaciones y
otros canales como el ecommerce

- Ampliar portafolio de acuerdo a la demanda

- Costos administrativos bajos

- Terreno propio con excelente ubicacion geogréfica
- Direccionamiento estratégico desde el inicio

- Mano de obra calificada con experiencia

- Alto poder de negociacidn con provee

- Precios competitivos
DEBILIDADES AMENAZAS
- Fuerte competencia de marcas reconociaas en el
sector .
L . - Grandes competidores con alta oferta de productos
- Maquinaria y equipos de alto costo . . . .
L . . -Competencia con precios mas bajos

- Materia prima de buena calidad = Precios altos . . .

. . - Competidores reconocidos con nuevas tecnologias
- Marca nueva deportiva, aun no es conocida en el
mercado.- Poco portafolio - El volumen de ventas no es lo proyectado
- Precios elevados por la tecnologia y la calidad en | - Contrabando
las prendas lo que conlleva a que no es de facil | - Alta oferta de ropa deportiva

acceso pa.1ra todo el mundo ] - Altos precios en materia prima
- Gran variedad de marcas con productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia.
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11 CLASIFICACION E |IDENTIFICACION DE |INTERESADOS E
INVOLUCRADOS

Tabla 1. Clasificacion e identificacion de interesados e involucrados

Empresas plblicas o Empresas relacionadas

Relacionados con el uso Empresas piiblicas o das relacionadas Interesados en la con la produccion
del producto pmcg:gﬂm:d“ copr?;ffuncionamiento de empresa disil'i:ll:ll:iﬁrl de Iosy
la empresa productos
+ Mujeres que » Gimnasios + Alcaldia de Medellin + Duerios de la « Entidades privadas o
practican deporte. « INDER « Entidades compariia publicas
« Entrenadores - Distribuidores de ropa Financieras - Empleados organizadoras de
personalizados deportiva - Area Metropolitana fabricantes de eventos
« Entidades pantalones y ) = Proveedores de la
reguladoras camisetas deportivos materia prima
= Empleados de Ia = Empresas
compariia productoras de
camisetas y

pantalones deportivos
» Empresas con ventas
por internet
= Tiendas Multimarca

Fuente: Elaboracion propia

11.1 POSICIONAMIENTO Y CARACTERIZACION DE LOS INVOLUCRADOS

Tabla 2. Caracterizacion de involucrados

Caracterizacion / involucrados | Posicion | Fuerza | Intensidad
Relacionado con el uso del producto
Mujeres gue practican deporte

Entrenadores personalizadas Media Media Media
Empresas publicas o privadas relacionadas con el deporte

Gimnasios Media

INDER Media

Distribuidores de ropa deportiva

Empresas publicas o privadas relacionadas con el funcionamiento de la empresa

Alcaldia de Medellin Media MNada FPoca
Area Metropolitana Poca MNada Poca
Entidades financieras Media MNada Foca
Entidades reguladoras Media Mada Poca
Interesados en la empresa

Duefios de la compaiiia
Empleados fabricantes de pantalones y camisetas deportivos
Empleados de la compafiia

Empresas relacionadas con la produccion y distribucion de los productos

Entidades privadas o publicas organizadoras de eventos Media Poca Poca
Proveedores de materia prima Media Media
Empresas productoras de camisetas y pantalones deportivos | Media | Poca Poca
Empresas con ventas por internet Media Media
Tiendas multimarca Media Media

Fuente: Elaboracién propia.



11.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA (LLUVIA DE IDEAS)

Poca comodidad de prendas.

Baja calidad de prendas.

Poca variedad e innovacion de disefios.

No se tiene en cuenta la necesidad de los usuarios.
Procesos deficientes de manufactura.

Ropa deportiva de alto costo.

Altos costos de produccion.

Baja calidad de materia prima.

Alto indice de usuarios insatisfechos.

Los usuarios buscan otras alternativas diferentes a las nacionales.
Importacion ilegal de prendas deportivas.

Entrada de competidores extranjeros.

Resentimiento del mercado nacional.

N N N N N N T N N N N N NN

Bajos niveles de empleo en el sector.

11.3 ARBOL DE PROBLEMAS

Tabla 3. Arbol de problemas
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Bajos niveles de
empleo en el sector

|

[ Resentimiento del }

mercado nacional

|

Entrada de

Importacion ilegal !
competidores
extranjeros

de prendas
deportivas

Los usuarios buscan otras alternativas diferentes a las
nacionales

Alto indice de usuarios insatisfechos }

Poca comodidad No se tiene Poca Procesos Rlspa detportlva de
de prendas en cuenta las variedad e deficientes alto costo

necesidades innovacion de
de usuarios en disefios manufactura

[Baja calidad de prendas} Altos costos de
produccion

Baja calidad de
MP

Fuente: Elaboracidn propia.

11.4 ARBOL DE OBJETIVOS

Tabla 4. Arbol de objetivos



Alto nivel de empleo
en el sector

|

E Apoyo de los clientes J

al mercado nacional

Importacion legal Poco ingreso de
de prendas competidores
deportivas extranjeros

Los usuarios buscan diferentes opciones en las prendas
deportivas nacionales

Alto indice de usuarios satisfechos

Comodidad superior Se tiene en Elevada Procesos [ Ropa deportiva a Ufﬂ
en las prendas cuenta las variedad de optimos y costo adsequible
necesidades disefios e eficientes de
de usuarios innovacion manufactura

Costos moderados
de produccion

Prendas de mayor
calidad

Alta calidad de

MP

Fuente: Elaboracion propia.

11.5 ALTERNATIVAS DE SOLUCION AL PROBLEMA (PROYECTO)

A continuacion mencionaremos diferentes alternativas que nos serviran para
tomar la decision y elegir el camino Optimo para analizar la viabilidad del

proyecto.

1. Se tiene en cuenta las necesidades de los usuarios
a) Entrevistas y/o encuestas

b) Trabajo de campo

2. Prendas de mayor calidad

a7



a) Mejor control en los procesos
b) Pruebas de usuarios con prendas terminadas

3. Comodidad superior en las prendas
a) Lealtad a las marcas

b) Estudios ergondémicos y con expertos

4. Elevada variedad de disefios y de innovacion

a) Cambios a lo preexistente

b) Creaciones diferentes de disefio tanto grafico como en moldes o siluetas

c) Investigacion de las tendencias del mercado y de las necesidades latentes de

los consumidores actuales y potenciales

5. Procesos éptimos y eficientes de manufactura
a) Fabricacion de unidades por separado

b) Produccion segun la demanda del cliente

6. Alta calidad de materia Prima
a) Revision y pruebas de materiales

b) Evaluacion de proveedores

7. Costos moderados de produccion
a) Tercerizacion de procesos

b) Produccion en tiempos establecidos
8. Ropa deportiva a un costo asequible

a) Reduccion de pérdidas de capital de trabajo y MP

b) Recompra por parte del cliente

11.6 ALTERNATIVAS DE PROYECTO



11.6.1 CALCULO DE COSTO DE CAPITAL

Para la comparacion de alternativas y la evaluacion financiera del proyecto en
general, se requiere estimar la tasa de descuento que indica el costo del capital
con el cual se financia.
El costo de capital depende del nivel de riesgo del proyecto. Para obtener el
costo de capital del inversionista, se usaré capital asset pricing model (CAPM, por
sus siglas en inglés) (Berk, Jonathan; Demarzo, 2017, p. 684).
En este modelo, se estima primero la rentabilidad esperada para una inversion
con riesgo comparable usando los datos de la Bolsa de Valores de Nueva York
en los Estados Unidos. El modelo analiza el desempefio de una inversion en
particular, en relacién con el desempefio del mercado general, es decir, una
inversion diversificada tomada como el indice S&P500. Se usan datos histéricos
para estimar la sensibilidad de un activo en particular, en relacion con dicho
indice. Esta sensibilidad es denominada la beta del activo. La rentabilidad del
activo en la Bolsa de Nueva York es expresada como:
Ke =7rf + fe Xx PMR
O bien, para una empresa sin deuda:
Ku=rf+ puXxPMR

Para este caso, se toma como activo de riesgo similar una empresa del mismo
sector en la Bolsa de Valores de Nueva York. Al conocer el valor de fu usando
datos historicos, es posible estimar la rentabilidad del patrimonio Ku si se conoce
la rentabilidad de los activos libres de riesgo (rf) y la prima de riesgo del mercado
(PMR o ERP). Damodaran (2019) publica estos resultados periédicamente, junto
con la prima de riesgo del mercado (Aswath, 2019b).
Consultando el sitio web de este profesor de la universidad de Nueva York,
encontramos estos valores:

v" Prima de riesgo del mercado (implied ERP): PMR = 5,08 %

v Beta de empresas del sector Apparel (desapalancada): pfu =0,79

(Aswath, 2019a)

Es decir, la rentabilidad media del S&P500 para la fecha de consulta de estos

valores (abril de 2019) se estima en 5,08 % por encima de la rentabilidad del
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activo libre de riesgo. El beta desapalancado de 0,79; al ser menor que 1,0;
indica que las empresas de este sector son poco sensibles a las variaciones del
mercado.

La tasa libre de riesgo se toma como la rentabilidad de los bonos del tesoro a 10
afos, que pueden consultarse en Yahoo Finance (Finance, 2019).

v' Tasa libre de riesgo rf = 2,48 %

Con estos valores se obtiene la tasa de descuento del inversionista en EE. UU.
No obstante, se requiere convertir el valor a la tasa en Colombia, para lo cual se
debe sumar una prima por el riesgo del pais, tomada como el Embi + de
Colombia calculado por Morgan (Morgan, 2019).

v Prima riesgo pais: 1,87 %

v' Adicionalmente, se debe hacer una correccion por el diferencial de
inflacion cambiario, debido a que la inversibn se realiza en pesos
colombianos, no en dolares americanos. En este caso, se tienen las
siguientes proyecciones de inflacién:

v" Inflacion en Colombia: 3,33 % (DANE, 2019)

v Inflacién en EE. UU.: 1,90 % (Pozzi, 2018)

v" Con base en esto, se obtiene el siguiente costo del capital desapalancado:

v Ku=13,33%

Para un nivel de deuda dado, representado por la relacién deuda/patrimonio
(D/E), se puede obtener el costo del capital apalancado como:
Ke=Ku+D/E x (1 —1)(Ku — Kd)

Donde 7 = 33% es la tasa impositiva del pais y Kd es el costo de la deuda para
el proyecto.

Teniendo en cuenta que este proyecto no corresponde a una empresa que emite
bonos corporativos, lo mejor es obtener un estimado del costo de la deuda
corporativa en Colombia. El costo de la deuda para este proyecto se estima con
base en la las tasas historicas de créditos comerciales usados como fuente de
financiacion corporativa en Colombia. Esta informacion es publicada por

Corficolombiana (Corficolombiana, 2018) y se observa en la llustracion 1.



llustraciéon 1. Estimacion del costo de la deuda

Tasa de interés promedio de los créditos comerciales por plazo desde 2015

Con base en los valores histéricos observados, y teniendo en cuenta que se
refieren a empresas consolidadas, se estima un costo de la deuda del 12 % en
valores corrientes. Esta suposicion es razonable considerando que se puede dar

como garantia del crédito una hipoteca sobre la bodega del inversionista.

Con la combinacion de estos resultados, se obtiene la estructura de costo de
capital presentada en la llustracion 2, donde se observa que, por efecto del
escudo fiscal, y dado que el costo de la deuda se ha mantenido constante, el
valor del proyecto se maximiza al aumentar el nivel de endeudamiento (menor

costo de capital a mayor deuda).

llustracién 2. Costo de capital del proyecto en funcion del nivel de deuda
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Costo del capital (wacc) en funcion del nivel
de deuda

8,5%
8,0%
7,5%
7,0%

6,5%

Costo del capital (wacc), %

6,0%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

% Deuda del proyecto

Fuente: Elaboracion propia.

En la practica, desde el punto de vista del riesgo del negocio y debido a las
imperfecciones del mercado, no es conveniente financiar enteramente la
operacion con deuda, pues se incurre en una alta probabilidad de no poder pagar
las deudas (default). Por lo tanto, se trabajara con un nivel de endeudamiento
del 70 %, donde ademas el inversionista aporta el lote. El costo de capital
resultante es de 11,1 %, que es el usado en las evaluaciones econémicas

subsiguientes. El costo del equity correspondiente es de 18,2 %.

Finalmente, dado que la valoracion se esta haciendo en pesos constantes, debe
descontarse la inflacion del costo de capital y demas tasas mediante la siguiente
formula:

tasa corriente — inflacion

Tasareal =
1+ inflacion

Por lo anterior, el WACC es: 7,52 %, el Ke es: 14,42 % y el Kd es: 8,4 %.

11.7 COMPARACION DE ALTERNATIVAS

A continuacion, se realizara un analisis de dos escenarios: maquila y produccion

por medios propios, ambos con una financiacion del 70 %.



Con esta tasa de descuento se hara evaluacion de las alternativas del proyecto
en lo referente a la produccion. Para la comparacion de alternativas (maquilar o
producir), solo se analiza la parte del flujo de caja que presenta diferencias entre
las alternativas, es decir, los costos de produccion y la inversion en los equipos
para producir.

Se debe elegir la alternativa que minimice el valor presente neto “VPN” de los
costos de produccion. A continuacion se identificaran los costos de mano de obra

y materia prima para realizar el analisis en cada escenario.

Tabla 5. Costo de materia prima y mano de obra

Costos
pardmetro valor
.| tela leggings $25 210
costo materia :
- tela camisetas $14 080
prima _
hilos 250
mano de obra | maquila leggings 2500
directa maquila camiseta 1200

Escenario A: maquila 30 % con medios propios y 70 % con financiacion

En este escenario, se supone que las mercancias son maquiladas. No se
requiere inversién adicional en equipos. A continuacion, se calcula el costo anual
de produccién segun las proyecciones de ventas y se obtiene el vPN de los costos

de la alternativa A.

Tabla 6. Célculo del valor presente de los costos en el escenario maquila
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Escenario A: Maquila con nivel de deuda del 70%

Afo 0 1 2 3 4 5
Venta Unidades Leggings 4316 4963 5707 6563 7547
Venta Unidades Camisetas 4316 4963 5707 6563 7547
Produccion Total Unidades Leggings 4337 4988 5736 6596 7585
Produccion Total Unidades Camisetas 4337 4988 5736 6506 7585
Costo maquila Leggings (sin material) $10842 500 | $12470000 $14 340 000 | $16 490 000 | $18 962 500
Costo maquila camisetas $5 204 400 $5 985 600 $6883200 |§ 7.915.200 | $9 102 000
Costo anual $16 046 900 | $18 455600 $21 223 200 | $24 405 200 | $28 064 500
VPN $85 760 456
WACC para % D=70 % 75%

Escenario B: produccién 30 % con medios propios y 70 % con financiacion

La producciéon por medios propios implica una erogacion del inversionista para
comprar los equipos conforme se describe en la Tabla 7, donde también se ha
contemplado que se requieren adecuaciones en bodega. Se supone que el 70
% de estos mayores costos son financiados con deuda, manteniendo el costo de
capital constante frente a la alternativa anterior. Los costos de mantenimiento de
los equipos del 5 % anual, que podrian juzgarse bajos, corresponden a
mantenimientos menores de los mismos. En todo caso, un mayor costo de
mantenimiento haria aln menos atractivo este escenario, cOmo se percibe en

las Tablas 7y 8y 9.

Tabla 7. Calculo de la inversién inicial en equipos y otros parametros para la

comparacion de alternativas de produccion del proyecto

Mivel de deuda 70%

WACC 7,5%

Tasa de impuestos 33%

Costo mantenimiento equipos 5%

Rendimiento prendas/mes/persona 20 Cantidad
Fliteadora $1 600 000 2
Recubridora §1 929 000 2
Maquina Plana §1 185 000 2
Mesa corte §2 800 000 2
Inversion inicial equipos $15 028 000
Depreciacion anual por 5 afios $ - 3 005 600
Adecuaciones en bodega para equipos $1 000 000




Inv. adicional para equipos y adecuaciones

bodega $16 028 000
Porcentaje a financiar con mayor deuda 70%
Valor adicional de |la deuda $11 219 600
Tasa de interes del crédito 8.4%
Plazo en afios (cuotas iguales) 5

Tabla 8. Amortizacion correspondiente al mayor valor del crédito

Afio 0 1 2 3 4 5
Saldo $11 219 600 $9 321 981 $7 265 142 $5 035721 | $2619239 $0
Abono de Capital $1 897 618 $2 056 839 $2229420 | $2416482 | $2619239
Intereses $941 390 $782 169 $609 588 $422 526 $219 769
Flujo de caja $11219600 | -52.839.009 -§2.839.009 -$2.839.009 | -$2.839.009 | -$2.839.009
Tasa de interés crédito (EA) 8,39%

Tabla 9. Célculo del valor presente de los costos en el escenario produccion

Escenario B: Produccion por medios propios con financiacion del 70%

Afio 0 1 2 3 4 5
Unidades Leggings 4318 4983 5707 6563 7547
Unidades Camisetas 4318 4963 5707 6563 7547
Unidades Leggings 4337 4988 5736 6596 7585
Unidades Camisetas 4337 4988 5736 6596 7585
Numero personas requeridas produccion 1.5 1.5 20 25 25
Adecuaciones en bodega para equipos $1 000 000
Inversién en equipos $15 028 000
Mayor Beneficio tributario de la deuda -$310 659 768116 | 5279773 | 5303748 | -$328692
correspondiente a equipos financiados
mantenimiento equipos $751 400 $751 400 $751 400 §751 400 $751 400
Beneficio tributacio Depreciaciones -5991 848 -5991.848 -5991.848 -5991.848 -5991.848
Mano de obra produccion $25312 049 $25312049 | $33 7491399 | $42 186 748 | $42 186 748
Costo anual $16 028 000 | $24 760 942 $24 813485 | $33 220 177 | $41 643 052 | $41 617 608
VPN $147 384 689
WACC para % D=70 "% 7.5%

Debido al analisis y estudio de los escenarios se determina que la mejor

alternativa para llevar a cabo el proyecto es la alternativa A, es decir, maquilando.

a. Alternativa A (elegido): Identificacién de las necesidades de los clientes por

medio de encuestas. Pruebas de usuarios con prendas terminadas. Estudios

ergonomicos y con expertos. Investigacion de las tendencias del mercado y de

las necesidades latentes de los consumidores actuales y potenciales. Evaluacion
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de proveedores. Fabricacion de unidades por separado. Tercerizacion de los
procesos.

b. Alternativa B: Identificacion de las necesidades de los clientes por medio de
encuestas. Pruebas de usuarios con prendas terminadas. Estudios ergondmicos
y con expertos. Investigacion de las tendencias del mercado y de las
necesidades latentes de los consumidores actuales y potenciales. Produccion
segun la demanda del cliente. Revision y prueba de materiales. Reduccion de
pérdidas de capital de trabajo, materia prima y tiempos establecidos en el
proceso de fabricacion.

11.8 ESTRUCTURA ANALITICA DEL PROYECTO

Tabla 10. Estructura analitica del proyecto

PROPOSITO

Fuente: Elaboracidn propia.



12 ESTUDIO SECTORIAL Y ESTRATEGICO

12.1 MARCO ENTORNO: ANALISIS DEL SECTOR Y SUBSECTOR AL QUE
PERTENECE EL PROYECTO

Clasificacion ClIU Principal: 1720 industrias manufactureras, division y

fabricacion de productos textiles, hilaturay tejeduria

Esta clase incluye: la fabricacion de tejidos de hilados sintéticos de alta tenacidad
de nylon, poliamidas o poliésteres, articulos tejidos de produccion propia y tejidos
como: algodoén, lana, lana peinada o seda, incluso mezclas o de hilaturas

artificiales o sintéticas (Dane, 2019).

Clasificacion CIlIU Secundaria: 1410 confeccion de prendas de vestir,

excepto prendas de piel

Esta clase comprende los siguientes aspectos: la confeccion de prendas de
vestir con materiales de todo tipo, telas no plastificadas, tejidos elasticos,
encajes, materiales trenzables, entre otros. El proceso de produccién debe iniciar
cortando el material en piezas para luego articularlo con la costura. Este proceso

puede realizarse para prendas de vestir y/o sobre medida (Dane, 2019).

Clasificacion ClIU Secundaria: 4642 comercio al por mayor de prendas de

vestir

Esta clase se comprende por el comercio al por mayor de toda clase de prendas
de vestir (incluso prendas de cuero), ropa interior, de trabajo, de dormir, de
etiqueta, de deporte, accesorios para prendas de vestir (guantes, corbatas y
tirantes), articulos elaborados en piel, entre otros, para mujeres, bebes, hombres

Yy nifos.
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12.2 ENTORNO ESPECIFICO: DIMENSION ECONOMICA, TECNOLOGICA,
POLITICA, LEGAL, SOCIOCULTURAL, AMBIENTAL Y GEOGRAFICA

La tendencia por llevar habitos de vida saludable ha crecido en el mundo y, en
Colombia, exponencialmente. En el pais, los ultimos tres afios, las aperturas de
negocios relacionados con précticas deportivas y recreativas han aumentado un
15%y 11 % en la demanda comercial de prendas deportivas (Bernal, 2018). La
cultura fitness tiene mas auge en la sociedad, por tanto, las personas se
preocupan por hacer ejercicio. Esto se evidencia en el crecimiento del 46 % de
aperturas de gimnasios desde 2013 hasta la fecha, donde en Colombia operan
mas de 1500 gimnasios, de los 160 000 que existen en el mundo, esto significa
una participacion del 0,93 % del total global y el tercer mercado mas grande en
la poblacion de Latinoamérica, al generar una facturacion anual entre 500 000 y
550 000 millones de pesos. Segun Raddar (2018), los colombianos invierten
cada vez mas en gimnasios, pasando de destinar 0,38 % de sus ingresos en
2009 a 0,55 % en 2017 (Punto, 2018).

Es importante mencionar que el 56 % de las mujeres en Colombia practican
deporte, donde el 67 % de estas prefiere realizar actividades fisicas como
caminar, trotar, ir al gimnasio, yoga, entre otras. Para efectos del proyecto, este
aspecto es muy relevante, pues los insumos que se utilizaran para la fabricacién
de las prendas estaran basados en las especificaciones técnicas que requieren
los deportes anteriormente mencionados, lo cual permitird tener un mayor
alcance del publico objetivo (MILLAN M, 2012).

Segun el DANE, el 2017 fue un afio desfavorable para la industria textil
colombiana, la ropa deportiva y sus insumos cerraron en 2,2 % en exportaciones
y un 11 % en la demanda comercial (Cdmara de Comercio de Bogota, 2018). Sin
embargo, aun cuando no fue el mejor afio para el sector, la tendencia mundial
hacia las prendas cémodas, la practica de ejercicio y la vida saludable generaron
un crecimiento significativo y un dinamismo en el mercado de la ropa deportiva,
ubicando el consumo per capita del pais por encima de USD 17 al afio, frente al
2016.



Asimismo, el consumo de las prendas deportivas sigue creciendo no solo para
los que confeccionan, sino para los fabricantes y distribuidores de insumos. Con
respecto a lo anterior, la compafia MAG textiles registro para ese afio un aumento
en ventas entre 15 % y 18 % en el segmento de lycra y nylon, debido al aumento
de demanda de las prendas deportivas (Echeverri, 2017).

Por otra parte, las marcas internacionales representan el 43 % del total de las
ventas nacionales lideradas por Nike, Adidas, entre otros, mientras que el 57 %
esta concentrado en el mercado nacional, con marcas independientes y propias,
lo cual genera oportunidades en las marcas del sector textil para diversificar la
oferta en prendas para hacer ejercicio y crear marcas propias en esa categoria.
A nivel internacional, la tendencia athleisure sigue creciendo en el mercado
estadounidense con el incremento de las ventas en prendas deportivas con
precios asequibles. Ademas, el uso de ellas se ha convertido en la nueva forma
de vestir casual, amenazando de Denin, solo por sentirse comodos y por
incorporar prendas inspiradas en el deporte a su vestuario diario.

En el 2018, las ventas de ropa deportiva en EE. UU. fueron de USD 97 144
millones y se espera que en 2020 la categoria logre USD 132600 millones
(Procolombia, 2017).

Para este mismo afio, en Colombia, el mercado de ropa deportiva continu6
creciendo entre un 15 % y un 30 %, con “ventas por mas 322 000 millones de
pesos al afo, con promedios que superaron los 26 800 millones de pesos
mensuales e incrementos sobre el 3 %, las proyecciones apuntan a cerrar la
década con 450 000 millones de pesos, por concepto de prendas deportivas”

(Camara de Comercio de Bogota, 2018).

Al final del 2018, las exportaciones del sector textil mejoraron con un crecimiento
de la industria en un 8 % y en textiles, de 5 %, con lo cual se espera que para el
2019 la dindmica continde asi, donde sea este un afio de mejor desempefio

frente al anterior, y el crecimiento econdémico esté alrededor del 3 % del PiB.
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12.3 POLITICAS Y PLANES REGIONALES, NACIONALES Y SECTORIALES
E INSTITUCIONALES RELACIONADOS CON EL PROYECTO

El Gobierno colombiano establecié un proyecto de decretos y resoluciones para
proteger y seguir impulsando el sector de confecciones y el textil, de manera que
ayude a la competitividad, a combatir el contrabando técnico, a la garantia de las
etiquetas, a acabar con la importacion de productos a precios bajos, a reducir
aranceles y a realizar controles aduaneros adicionales y mas estrictos en los
textiles, hilos, fibras y ropa de hogar (Presidencia de la Republica de Colombia,
2017).

Las acciones que el gobierno pretende implementar para ayudar al sector textil—

confeccién son:

v Informacién mas detallada del producto en los registros de importacion en
colaboracion con la Direcciéon de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN),
solicitandole informacion detallada de la mercancia importada (proveedor en el
exterior, valor importacion, peso por prenda, precio por prenda, valor total FOB
por kilo y marca con la cual serdn comercializados, entre otros datos). Estos

productos deben ser sometidos bajo estrictos controles aduaneros.

v Se expedird un reglamento sobre las etiquetas para las diferentes prendas
de vestir, donde se verifique pais de origen, con el fin que estas vengan cosidas
o adheridas de manera permanente, pues actualmente ingresan diferentes

productos con maquillas adhesivas que se pueden quitar facilmente.

v Eventos de ruedas de negocios para incentivar el programa Compre
colombiano (Presidencia de la Republica de Colombia, 2017)

Segun Maria Claudia Lacouture, ministra saliente de Comercio, “la Dian investiga
a 77 empresas que han registrado importaciones a precios ligeramente

superiores al umbral. Tenemos un incremento del 21 % de la aprehension del



sector confecciones entre enero y abril de 2017” (Aristizdbal, 2017).
Adicionalmente, el gobierno anuncia “nueva linea de crédito de Bancoldex,
dirigida a la industria, para financiar necesidades de maquinaria y capital de
trabajo con plazos y tasa favorables” (Presidencia de la republica de Colombia,
2017).

Ademas, se revisa la posibilidad de utilizar el mecanismo de escaso abasto para
los hilados, contemplado en el TLC, y que “permite a los empresarios comprar a
terceros paises esa materia prima, en especial la de origen sintético, que no tiene
ninguno de los dos mercados y que se usa para la elaboracién de prendas de
vestir’ (Presidencia de la republica de Colombia, 2017). Esas confecciones se

podrian beneficiar de las preferencias arancelarias que otorga el TLC.

La industria solicita al gobierno que retome el arancel mixto y que sea
implementado a toda la cadena, esto facilitaria exportaciones a mercados

emergentes y competitividad en materias primas (Aristizabal, 2017)

12.4 VARIABLES DE RELEVANCIA

Identificacién de oportunidades

En cuanto a la fabricacion de ropa deportiva en el Area Metropolitana del Valle
de Aburra, las oportunidades y retos que tiene el mercado son latentes, pues la
tendencia global por llevar un estilo de vida saludable y practicar algun deporte
han generado un crecimiento en la demanda de prendas deportivas, lo cual
favorece el proyecto basado en camisetas y leggings.

Se pretende beneficiar este de la experiencia que tiene la industria y la buena
imagen de los productos textiles colombianos, ya que son reconocidos a nivel
mundial por los diferentes acabados, la calidad en los materiales y los detalles
en la confeccion. Cabe resaltar que el cierre del 2018 fue muy bueno en
exportaciones y se espera que este afio continle asi, aprovechando el TLC con

EE. UU., donde se pagara un arancel del 0 % (Procolombia, 2017).
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Efectos del sector del proyecto

Analizando el sector de manera general y su comportamiento en los ultimos
afos, aungue la industria no haya pasado por su mejor momento, el auge de la
tendencia fitness ha generado un crecimiento en el sector textil en la produccion
de prendas deportivas. Esto se visualiza en el aumento de la oferta de productos
deportivos en las diferentes marcas nacionales e internacionales y en las
exportaciones a otros paises como EE. UU., lo cual genera una oportunidad de

inversién en el proyecto y apertura de nuevos mercados.

12.5 DIAMANTE DE PORTER

El diamante de Porter es un modelo que explica un sector industrial o una
empresa de acuerdo a cuatro componentes genéricos y dos variables, los cuales
conforman un sistema mutuamente autorreforzante, puesto que se
interrelacionan entre si, y el progreso o actuacion de uno siempre va a favorecer
o afectar a los otros. Estos atributos son los que conforman y determinan el

entorno en que se va a competir (School, 2019).

Componentes del diamante de Porter

Los componentes son los que estan individualmente o agrupados en un sistema
y crean el marco conceptual, desenvolviéndose en los sectores, las empresas o
las naciones, y son los que detectan las oportunidades y orientaciones con las
que se desarrollan los recursos y las técnicas, para invertir o innovar,

determinado la ventaja competitiva (Tabla 11).

Tabla 11. El diamante de la ventaja competitiva



Factores

Estrategia, estructura
Causales g9a. y

revalidad de la empresa

Condiciones de los Condiciones de la
factores demanda

Sectores conexos y
apoyos

Gobierno

Fuente: Porter (1989).

En afinidad con Morffe (2013), a continuacion mencionaremos los conceptos de

los componentes del diamante de Porter:

a. Genéricos

v Condiciones de los factores: se refiere a la posicion de la nacion en lo
gue concierne a mano de obra especializada o infraestructura necesaria para
competir en un sector.

v Condiciones de la demanda: concretamente, hace alusion a la
naturaleza de la demanda interna de los productos o servicios que el sector
produce.

v Sectores afines y de apoyo: se refiere a la presencia o ausencia en la
nacion de proveedores y sectores afines, cuya interacciobn sea
internacionalmente competitiva

v Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: se entienden como
las condiciones vigentes en el pais respecto a cdmo se crean, organizan y
gestionan las empresas de un sector, asi como la naturaleza de la rivalidad

existente entre ellas.

b. Factores causales

63



v Gobierno: se refiere alas politicas econdmicas, asi como a las decisiones
y actuaciones de caracter gubernamental que pueden mejorar o deteriorar la
ventaja nacional. Es el segundo componente, cuya accion es importante para
determinar la competitividad de las empresas

v Factores causales: todo lo que esté fuera de control de la empresa y de
gobierno, generalmente elementos fortuitos, que estan asociados a nuevos
inventos, perfeccionamientos en las tecnologias basicas, acontecimientos
politicos externos y cambios sensibles en la demanda de los mercados

extranjeros.

Analisis estructural de los sectores

Para poder construir las estrategias de analisis del sector textil, se debe analizar
la competencia de la industria por medio de cinco fuerzas que determinan los
competidores y la rivalidad del sector, afectando o beneficiando la organizacion,
los clientes y la rentabilidad del negocio. La relacion de estas fuerzas son el

estudio micro y macro del entorno, como se percibe en las Tabla 12 y 13.

Tabla 12. Las cinco fuerzas competitivas que determinan la competencia

Amenaza de nuevos
competidores

\

Pugna entre

Poder de competidores Poder de
Megociacion con actugles compra de los
proveedores clientes

N

Amenaza de productos
sustitutos




Fuente: Porter (1989).

Tabla 13. Descripcién de las cinco fuerzas competitivas de Porter que

determinan la competencia

Fuerza de la Industria Descripcion

Facil acceso para conseguir el productos por medio de 4 canales de venta (tiendas
multimarca, Pagina web, redes sociales, showroom)

Producto a precios accequibles

Posibilidad de ofrecer credito en las compras

Relacion a largo plazo con las tiendas multimarca

Cada vez que haya cambio de coleccién hacer ofertas especiales

Entregarle al cliente productos con prendas diferenciales en disefio y calidad

Ofrecer buen servicio postventa con respecto a inquietudes y garantias

Capacidad de reaccion ante el comportamiento de la demanda

Negociacion de precios especiales de la maquila, en contraprestacion contrato por
prestacion del servicio a mas largo plazo

Experiencia en el sector textil y capacidad de producir lo requerido

Soge T Aceptar producir las prendas con la materia prima que entrega la empresa

Conservar y llevar a cabo los detalles de la ficha técnica entregada (principalmente,
disefio e insumos, como valor agregado del producto)

Posibilidad de utilizar la capacidad ociosa en las colecciones

Deben de entregar en los fechas definidas cada coleccién en la bodega de la empresa
Aumentar costos en maquila si hay disminucién de mano de obra en el sector
Produccion de las prendas con estandares de alta calidad

Diferenciacion del producto para que logre posicionarse en el mercado segun la
propuesta de valor empresa

Existen varios productos sustitutos camisetas y leggings de otro material, shorts, tops,
que sirven para practicar deporte

Tener precios competitivos pues en caso que sean elevados quedarian en desventaja
frente a los de los competidores del mercado

Poder de comprade
los clientes

negociaciéon de
proveedores

Amenazade
productos Sustitutos |El producto debe adaptarse a algo novedoso, llamativo, con un disefio diferente, calidad
en los materiales para que los clientes prefieran usarlo y no utilizar productos sustitutos

Sector textil en crecimiento aumenta la oferta de los competidores
Principales competidores: Adidas, Nike, Punto Blanco, Reebok
Competencia por precio

Inversién en el sector textil

Competencia enfocada en el valor agregado de los productos fabricados
Competitividad en los costos de los insumos que provienen del extranjero
Alto nivel de competitividad

Normas Y legislaciones del pais que no favorece el sector

Barreras en el sector |Ingreso al mercado de competidores internacionales con precios bajos
Contrabando

Baja capacidad de mano de obra calificada

Alta competitividad del sector

Exportacion de prendas a otros paises

Fuente: elaboracion propia.
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12.6 CADENA DE VALOR

Segun Porter la cadena de valor es

La herramienta empresarial basica para analizar las fuentes de ventaja
competitiva, es un medio sistemético que permite examinar todas las
actividades que se realizan y sus interacciones. Permite dividir la
comparfia en sus actividades estratégicamente relevantes a fin de
entender el comportamiento de los costos, asi como las fuentes actuales

y potenciales de diferenciacion (Gestiopolis, 2001).

Tabla 14. Cadena de valor BE+

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

DESARROLLO DE TECNOLOGIAS

COMPRAS



terminado para
gue se ejecute
la distribucion.
El disefio de
las prendas
debe ser
diferente tanto
en estilo como
en colores, con
alta tecnologia
(prendas con
proteccion
solar). Se le
debe entregar
al tercero la
ficha técnica
con los
requerimientos
del producto.

enfocada en la
pauta digital y
el voz a voz
donde se
presentaran
las prendas
con disefos
llamativos que
muestren
conforty
calidad

Logistica ., Logistica Marketing y Servicio
Operacion
Interna Externa Ventas Postventa
Se basard en | Se basaraen | Se basara en |El lanzamiento| Atender a los
el estudioy la las la relacion y el de los clientes de
consecucion | construccion |comportamient| productos se | manera agily
de materia de disefos 0 que tiene el hara por amable con
prima (telas e | innovadores y | tercero con la canales respuestas
hilos) para enla empresa, es | emergentes claras y
entregarle al | comercializaci| decir, este |(redes sociales| concisas
tercero los on de las debe cumplir | y pagina web) | respecto a las
insumos para | prendas por |con los tiempo | y tradicionales | caracteristicas
la produccion | medio de los 4 | establecidos, Showroom |[técnicas de los
de las prendas, canales con la (punto fisico) y | productos, los
luego el (pagina web, produccion tiendas envios y
fabricante debe|redes sociales, [solicitada y con| multimarca, la garantias
devolver ala | showroomy | lareservade | comunicacion
empresa el tiendas inventario de la marca
producto multimarca) estara

Fuente: Porter (1989).
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13 ESTUDIO DE MERCADO

13.1 PRODUCTO

El desarrollo de productos en los que nos enfocaremos inicialmente en este
proyecto para mujeres del Area Metropolitana del Valle de Aburré son: camisetas

y leggings para practicar deporte o realizar actividades fisicas.

13.2 IDENTIFICACION DEL BIEN O SERVICIO

Camisetas

Una camiseta es una “prenda interior o exterior que cubre el tronco,
generalmente sin cuello” (RAE, 2010). Son elementos que se utilizan en la parte
superior del cuerpo para proteger el torso, se usan en la vida cotidiana y para
practicar deporte, permitiendo movimientos con libertad, evitando roces y
piquifias en la piel. Para el clima tropical del Area Metropolitana, se debe tener
en cuenta el material de confeccion el cual debe ser liviano, delgado y traspirable
permitiendo absorber el sudor, sentir comodidad para aumentar el rendimiento
de la actividad. Por otra parte, el disefio, la textura, el color y el estampado de
las camisetas cumplen una funcién estética importante para la mujer, ya que esta
debe combinar con las demas prendas que utilizara, ademéas debe adaptarse

bien a la morfologia del tronco de cada muijer.

Leggings

Los leggings son elementos de vestir que se utilizan en la parte inferior el cuerpo,

“‘prenda de vestir que se ajusta a la cintura y llega generalmente hasta el pie,
cubriendo cada pierna separadamente” (RAE, 2010). Al momento de

seleccionar esta prenda, se debe tener en cuenta el deporte a practicar, la

frecuencia de uso, el clima, el material y la textura es decir, para caminar, ir al



gimnasio, hacer yoga, pilates o fortalecimiento muscular. En un clima tropical
como el del Area Metropolitana, los leggings deben ser frescos y delgados para
gue sean duraderos y transpirables, pero que a su vez no se perciba la prenda
interior (no sea transparente), permitiendo movimientos con facilidad, comodidad
y seguridad. También los colores cumplen una funcion estética esencial porque,
de acuerdo con la seleccion del estilo de esta prenda, sera mas facil escoger la
parte superior para combinarla y seleccionar un outfit armonico que se ajuste a

la anatomia del cuerpo femenino.

13.3 CARACTERISTICAS DE LA MARCA DEPORTIVA

Segun el analisis del mercado y la propuesta de valor de la empresa, se pretende
que la marca sea llamativa, de buen gusto, con un mensaje claro, con estilo y
que refleje méas calidad, mas comodidad y mas disefios. Ademas, que invite a
los consumidores a hacer mas ejercicio, ser mas saludable, mas deportista, entre
otros.

a. Composicién

BE MORE (BE +): Ser mas

llustracién 3. Logo de la marca

Fuente: Elaboracion propia.

b. Moldes o bocetos de las prendas deportivas
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llustracion 4. Camisetas

B

Fuente: Pinterest, 2019.

llustracion 5. Leggings

fin

Fuente: Pinterest, 2019.

Ambas prendas de vestir cuentan con mucha oferta en el mercado, por lo cual
se debe tener en cuenta los siguientes factores para diferenciarse de la
competencia: disefios, colores (paleta de colores de Pantone para cada

coleccion), calidad en las telas y la textura, la mezcla de estos elementos



generan que el cliente perciba la prenda con estilo, calidad, comodidad y frescas,
lo que conlleva a la recompra de los productos.

Estas prendas deportivas seran disefiadas para practicar principalmente los
siguientes deportes: caminar, trotar, yoga, pilates y gimnasio. De igual modo, si
el cliente decide utilizarlo para otro deporte lo puede hacer. En algunos casos,
hay mujeres que utilizan alguna de estas prendas para salir a la calle, puesto
que los disefios son originales y poco convencionales, o que permite que no se
perciben como una prenda deportiva, sino como una prenda para el uso diario.
Para la produccion de las prendas deportivas se empleardn materiales con
diferentes fibras sintéticas como coolmax lycra, que permite mantener el cuerpo
seco y fresco, especialmente para climas calientes o trépicos. Lycra es un
material muy ligero, la ropa no se encoge, mantiene el corte original y la textura,
incluso después de varios lavados, y la lycra power ofrece las mismas ventajas
de la lycra tradicional, pero, adicionalmente, es muy flexible y comprime los

musculos, reduciendo la impresiéon de sentirse cansado (Catena, 2019).

13.4 CLASIFICACION DEL BIEN O SERVICIO

Camisetas

Grupo: [E] Productos de uso final

Segmento: [53000000] Ropa, maletas y productos de aseo personal.
Familia: [53100000] Ropa.

Clase: [53102900] Prendas de deporte.

Productos: [53102901] Ropa atlética para mujer.

Leggings
Grupo: [E] Productos de uso final.
Segmento: [53000000] Ropa, maletas y productos de aseo personal.

Familia: [53100000] Ropa.
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Clase: [53101500] Pantalones de deporte, pantalones y pantalones cortos.
Productos: [53101504] Pantalones largos o cortos o pantalones para mujer.

(Departamento Nacional de Planeacion de Colombia, 2019)

13.5 EXISTENCIA O POSIBILIDAD DE DESARROLLO DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS O SIMILARES

Las camisetas y los leggings pueden sustituirse por camisetas de algodén o
sudaderas, aunque cabe resaltar que la diferencia entre los productos deportivos
y los productos mencionados anteriormente radica en los disefios y en los
materiales, generalmente las camisetas y leggings convencionales estan
fabricados en algodon, material organico, suave y resistente, “pese a su calidad,
impiden que el cuerpo expulse las toxinas apropiadamente, se mojan con el
sudor y terminen volviéndose pesadas” (Caneda, 2019); mientras que las
prendas deportivas estan fabricadas en tejidos sintéticos, lo que permite que
estos sean ligeros, antibacteriales, con proteccion solar, de rapido secado y

traspirables.

13.6 PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS
Los productos complementarios para las camisetas y los leggings deportivos son

los demas elementos que se adicionan para tener un outfit completo, comodo y

armonico, entre estos: top deportivo, chagueta, medias y tenis.

13.7 PERFIL DE CLIENTE OBJETIVO

Caracteristicas del cliente objetivo

Los clientes de la marca Be+ serdn mujeres entre los 22 y 45 afios del area

Metropolitana, estudiantes y empleadas, de estrato socioecondmico 4, 5y 6, con



un nivel de educacion superior, un estilo de vida saludable, que les permita
sentirse en forma y verse bien.

Las clases de productos que se tendran para el lanzamiento de la empresa seran
camisetas y leggings, donde la promesa de valor de la marca radica en la calidad,
comodidad y el disefio, a su vez en los materiales utilizados y en el servicio
personalizado para que el cliente escoja la prenda de acuerdo al uso, el deporte
a practicar, el clima, entre otros.

Segun los estudios realizados en la encuesta, se percibe que la frecuencia de
compra de las prendas deportivas en nuestro publico objetivo es ocasional,
puesto que lo hacen cuando lo necesitan o maximo tres o cuatro veces al afio,
por consiguiente, la compafiia debe lanzar cuatro colecciones al afio para
aumentar el consumo de los clientes.

Otro factor diferenciador de la marca es que se tendran cuatro canales de venta
para cliente final, pagina web, redes sociales, tiendas multimarca y un showroom

(espacio fisico) en las instalaciones de la empresa.

13.8 DEMANDA

Area geografica del mercado

La poblacion del Valle de Aburréa es de 3 906 376 habitantes, de los cuales 2 111
225 son mujeres. Segun el DANE, la tasa de crecimiento anual estd en un
promedio de 1,067 %, por lo que para el 2020 se esperan 2 133 745 mujeres
(54,4 %) (Municipio de Medellin, 2006, p. 85)

Inicialmente, se pretende enfocar en el Area Metropolitana, donde la poblacién
total de mujeres es 1 483 377. Con el paso de unos afos, en la etapa de
operacion del proyecto se debe realizar el analisis a nivel nacional e internacional

para lograr impactar mas mujeres.

Volumen y tasa de crecimiento
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En el Area Metropolitana, la poblacion de mujeres en el 2018 fue de 1 483 377,

si se analiza por edades entre los 22 y 45 afios, se estaria hablando de 539 458

mujeres que podrian ser clientes potenciales.

Distribucion espacial

La distribucion espacial de mujeres en Medellin, Envigado y Sabaneta esta

segmentado como se puede visualizar en la Tabla 15.

Tabla 15. Distribucion espacial mujeres Medellin segun edad

Cantidad de mujeres

Barrios entre 22 y 45 anos de Mercado
IR Objetivo del 8%

La América 80 168 6413

Belén 203 093 16 247

Laureles - Estadio 117 580 9406

El Poblado 133 614 10 689

\Vegas de la doctora, Vegas de San José

(Sabaneta) 1387 111

Bosques de Zuniga, ElI Esmeraldal,

Zuniga, Loma del atravesado (Envigado) (3616 289

Total 539 458 43 157

Fuente: (Alcaldia de Medellin, 2015).

Demanda: Se realiza la proyeccion de la demanda estimando que el 8 % de esa

poblacién objetivo sean clientes potenciales en el primer afio, por lo anterior se

pretende que el mercado objetivo podria alcanzar 43 157 mujeres en el Area

Metropolitana, de un total de 539 458 mujeres.

Tabla 16. Distribucién espacial d61Cantidad de viviendas




Barrio Estrato 4 Estrato 5 Estrato 6

La América 13 608 7842 -
Belén 16 164 25 926 -
Laureles - Estadio 14 042 14 454 -

El Poblado 1587 7007 30 862
\Vegas de la doctora, Vegas de San

José 324 244 1
Bosques de Zuiiga, ElI Esmeraldal,

Zuiniga, Loma del atravesado, 33 3 27
Total Viviendas 45 758 55 476 30 862

Fuente: (Alcaldia de Medellin, 2011)

Limitaciones para la comercializacién del producto

Entre las limitaciones, se puede resaltar que la empresa no tenga cobertura en
algunas zonas para el envié y la entrega de los productos, esto se realizaria
cuando el cliente compra a través de redes sociales o la pagina web. Otra razén
es que no haya inventario disponible en la bodega.

Informacién estadistica de la demanda y caracteristicas teéricas

La industria del mercado fithess se ha acentuado en el mundo y crece en mas
de un 25 % anual (Rolando, 2015). Segun lhrsa, este sector genero, para el
2014, ingresos de USD 84 000 millones con mas de 180 000 gimnasios operando
al publico. En el 2015, este mercado aumentd el 4 % en Europa, correspondiente
a 26,8 billones de euros y en EE. UU. a unos 16,9 billones de euros. En América
Latina, los ingresos fueron 6000 millones de délares y lleg6 a la apertura de 65
800 gimnasios.

Colombia tiene el 1 % de gimnasios del mundo (Rolando, 2015). Ihrsa menciona
gue es el cuarto pais en facturacion de gimnasios en la regién, con USD 376
millones y unos 979 000 usuarios asociados, ademas de ser el quinto del
mercado con 1752 gimnasios operando, después de Brasil, México, Argentina 'y
Chile (Cubillos, 2018)

75



Segun Raddar, este sector se sigue consolidando en el pais y moviendo la
industria de $0,9 billones, representado el 0,34 % del PIB nacional. Los
colombianos cada dia buscan formas de estar saludable, sentirse bien, realizar
actividad fisica y aprovechar el tiempo libre, por esta razén pasaron de destinar
el 0,38 % de sus ingresos en 2009 a 0,55 % en 2017 (Periddico El Espectador,
2008).

En Medellin y 68 municipios entre el 2014 y 2017, el incremento de gimnasios
paso de 96 a 130 con un crecimiento de 35,4 % en tres afios (Cubillos, 2018). El
crecimiento exponencial de la corriente fithess hace que dia a dia los gimnasios,
espacios abiertos, canchas, polideportivos, clubes, tengan cada vez mas
usuario, lo cual facilita realizar un analisis y proyeccion de la demanda que tienen
y de los elementos que las personas usan al momento de realizar actividades

fisicas, por lo anterior, se incluyen camisetas y leggings para mujeres.

Andlisis de factores que pueden alterar la demanda

La demanda puede verse impactada positiva 0 negativamente por varios
factores, entre estos: el precio del producto, los ingresos, los motivadores de
compra de los clientes, los productos sustitutos o complementarios, la poblacién,
entre otros. En cuanto al precio de las camisetas y los leggings, la demanda
puede verse afectada de ambas maneras, por ejemplo, cuanto mas elevado sea
el precio del producto, menor sera la adquisicién de este, o por el contrario, en
cuanto mas econdmico sea, mayor serd la cantidad de clientes que estarian
dispuestos a comprarlo. Para el caso de los productos sustitutos, estos pueden
usarse reemplazandolos por otros, en este caso, seria que utilicen camisas o
sudaderas del dia a dia, no especializadas para realizar deporte, pero satisfacen
la misma necesidad. Esta situacion genera una disminucién de la demanda. En
el caso de los bienes complementarios, “suelen usarse juntos, porque el
consumo de uno tiende a incrementar el otro” (Khan Academy, 2018), por
ejemplo, si aumentan las inscripciones en los gimnasios, aumentara la compra

de ropa deportiva.



Para los clientes, el factor del ingreso econémico es relevante, ya que de acuerdo
a esto, deciden si compran porgue ya no lo necesitan o por que definitivamente
lo quiere cambiar. En este caso, los motivadores de compra son relevantes, ya
que intervienen los gustos, preferencias del cliente y moda del mercado.
Asimismo, la poblacién es importante porque el crecimiento de esta genera un

aumento de personas y viceversa (Khan Academy, 2018).
Proyeccion de la demanda en el horizonte del proyecto
A continuacion, se estimara la proyeccion de la demanda partiendo del
crecimiento que ha tenido el segmento de activewear desde 2016, el cual se
analizara con una tasa de referencia del 8 % segun los contextos y la posible

penetracion del mercado.

Tabla 17. Célculo de la demanda en escenario neutral

|Mercado mujeres de 22 a 45 afios 539 458 |cantidad de mujeres

|Demanda mujeres que practican ejercicio (8 %) (43 157 cantidad de mujeres

En el siguiente cuadro se realiza la proyeccion de la demanda en tres escenarios,
optimista, neutral y pesimista; durante 2018 el mercado de la ropa deportiva
crecio en Colombia un 15 %, por lo cual se proyectaran los crecimientos para los
préximos 5 afios en promedio del 10 %, 5 % y 2,5 %, respectivamente. Se
pretende lograr el escenario optimista o el aumento de este, con el apoyo en las
estrategias corporativas para dar a conocer la marca en eventos deportivos de

ciudad, con aliados, en el gremio y por redes sociales (Gonzales Litman, 2018).

Tabla 18. Proyeccion de la demanda en tres horizontes

Proyeccién de la demanda en el horizonte del proyecto
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. escenario optimistalescenario neutrojescenario pesimista
e 10 % 5% 2,5 %
afno1 43157 43 157 43 157
afo 2 |47 473 45 315 44 236
afo 3 |52 220 47 581 45 342
afo 4 |57 442 49 960 46 475
afo5 |63 186 52 458 47 637

Tabla 19. Gréfica proyecciéon de la demanda

Proyeccion de la Demanda en el Horizonte
Proyecto

70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

Afo 1 ARo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Proyeccion de la demanda en el horizonte del proyecto Escenario
Optimista
Proyeccion de la demanda en el horizonte del proyecto Escenario Neutro

= Proyeccion de la demanda en el horizonte del proyecto Escenario
Pecimista

13.9 OFERTA

13.9.1 Identificacion de competidores

Para el analisis de los competidores se tendran en cuenta marcas que se dedican
anicamente a la fabricacion y comercializacion de ropa deportiva y otras donde
el core de negocio son productos textiles, como vestidos de bafos, ropa interior,

ropa tradicional, pero debido al auge de la tendencia fitness y el crecimiento del



mercado, estas empresas ven la necesidad de desarrollar nuevas categorias,

donde su foco principal se concentra en el desarrollo de lineas activewear.

Tabla 20. Competidores de marcas de ropa deportiva

calidad, senicio y

deportistas que
practican alguna

largos, cortos y |Di

Marca Posicionamiento Target Producto Canales Comunicacion
. Pagina web, redes
Sentirse comodo, ser . . .
. . . . sociales, tiendas | Pauta en redes sociales,
mas activo, mas Mujeres de 22 a Leggings y . .
. o ; multimarca eventos de ciudad, vz a
saludable, calidad, 45 afios camisetas .
o . (distribuidores), oz
disefios, comodidad
showroom
L Zapatos, . )
. Jovenes, nifios, ; ) . Redes sociales propias y
- | Pasion por el deporte, camisetas, Tiendas propias, )
A L adultos, . apoyadas con deportistas
motivacion, innovacion, pantalones internet o
de alto rendimiento,

stribuidores,com
ercio informal

pagina web, comerciales,

Comodidad, practicidad

bebes

shorts, leggings,
buzos, chaquetas

disefios actividad fisica accesorios, entre Patrocinio de eventos
otros
Perfumes, .
. . Tiendas propias, .
Tecnologia, alto Hombres, accesorios, internet Redes sociales,
. |rendimiento, comodidad,| mujeres, nifios prendas o patrocinio de eventos,
. . R distribuidores, .
c IdOS calidad, versatibilidad, desde los 3 deportivas, mercado flagship store, atletas
conciencia meses de edad |prendas de vestir, . . sponsorships
. internacional
accesorios
Camisetas,
. pantalones, Tlenfias Propias, | pedes sociales, revistas,
( 10 Nie): ¥ \\l€e) | Confort, calidad, moda Hombres, chaquetas, internet,
A ) i N ewventos, desfiles y
versatil mujeres, medias, tops, distribuidores C
periodicos
shorts, (grandes cadenas)
accesorins
Camisetas, Tiendas propias
Hombres, pantalones, X propias, Redes sociales, revistas,
A - internet,
mujeres, nifios y bombachos, eventos, desfiles y

distribuidores

(grandes cadenas)

periodicos

Disefios exclusivos,
arriesgados, coloridos.
Estilo de vida de playa

hombre, mujeres

y nifios

Trajes de bafio,

ropa deportiva y

accesorios de
playa

Tiendas propias,
internet,
distribuidores

(grandes cadenas)

Ewentos, desfiles, redes
sociales,

i

UNDER ARMOUR

Innovacion, calidad,
inspiracion, integridad,
comodidad confianza

Hombres,
mujeres, nifios

Calzado, ropa
deportiva,
accesorios

Tiendas propias,
internet,
distribuidores

(grandes cadenas)

Comerciales, avaladores

de marca, redes

sociales, internet,
distribuidores

Reebok
p

Autenticos,
relacionamiento,
senicio, personalizacion
de productos, calidad,
motivacion por el
deporte

Mujeres y
hombres

Tops, camisetas,
buzos,
pantalones,
leggings y shorts,
accesorios, tenis

Tiendas propias,
internet,
distribuidores

(grandes cadenas)

Redes sociales propias y

pagina web, comerciales,

Patrocinio de eventos,
fitHub

Fuente: elaboracion propia.

llustracion 6. Negocio deportivo en Colombia
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L
. Marcas de moda

La ropa y calzado Las marcas deportivas _
deportivo movieron | lideran el mercado * que han entrado
$1,9 billones de activewear: al negocio deportivo
durante 2016 Participacidn de mercado astides
~A\adidas 1ajt) debario
B De esta suma,

solo la ropa geners | Adidas Group Ropa

L Soonisa interior

$879.700 o
millones | amr 009 A 0900092
Vestidos
B Esta categoria de bano
tuvo un 1% :
crecimiento
de 41,2% entre ; / R . Ropa
2011y 2016 Weekend 4 ‘- Tania o
Casino
B Se espera que Guichard-Perrachon Y :
( J a
en %021 genere 4,4% KOAJ 93,2’;0,
ventas por :
$2,3 billones A{... Ropa
L ANC masculina

Fuente: Euromonitor/ Sondeo LR = Grafico: L RAM

Fuente: Euromonitor (2016).

13.9.2 Caracteristicas de la oferta

En la actualidad, el sector textil sigue creciendo a nivel mundial con la produccion
de ropa deportiva por la tendencia de practicar actividades fisicas, es por esta
razon que cada vez se ven mas competidores con marcas de prendas deportivas
tanto extranjeras como nacionales en el mercado.

Por lo anterior, se identifica que este modelo de negocio se encuentra en un
mercado de competencia perfecta, pues este se caracteriza por tener gran
variedad de vendedores y compradores, donde la interaccién de la oferta y
demanda son las que determinan los precios de los productos para que estén al

alcance del cliente y haya transparencia en el mercado.

13.10 VOLUMEN DE PRODUCCION, POLITICA DE PRECIOS Y
PARTICIPACION DE LOS COMPETIDORES EN EL MERCADO



13.10.1 Volumenes de produccién

Para el cumplimiento de los escenarios proyectados, el volumen de produccion
de la demanda sera de 719 unidades mensuales entre camisetas y leggings. En
el trascurso de la operacién del proyecto se revisara si se deben recalcular
dichas cantidades, ya sea para aumentarlas o disminuirlas, segun el

comportamiento del mercado.

13.10.2 Politicas de precios

Tabla 21. Politica de precios proyecto

Precio sin
Precios de venta IVA

IVA
Leggings $69 900 $58 739 | $11 161
Camisetas $38 850 $32 647 $6203

13.10.3 Andlisis de precios
Camisetas

Tabla 22. Analisis de precios externos camisetas

Marca Mercado Competencia WELED :
Promedio
Punto Blanco | Regional - local Directa $57 400
Gef Regional - local Directa $42 500
Adidas Internacional - regional - local | Directa $98 650
Nike Internacional - regional - local | Directa $99 771
Maaji Internacional - regional - local | Directa $94 900
Tania Regional - local Directa $42 900
Leonisa Internacional - regional - local | Directa $39 400

Fuente: elaboracion propia.
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Leggings

Tabla 23. Analisis de precios externos leggings

Marca Mercado Competencia Vel ,
promedio
Punto Blanco |Regional - local Directa $79 900
Gef Regional - local Directa $60 300
Adidas Internacional - regional - local |Directa $144 900
Nike Internacional - regional - local | Directa $171 329
Maaji Internacional - regional - local |Directa $153 083
Tania Regional - local Directa $60 300
Leonisa Internacional - regional - local | Directa $63 233

Fuente: Elaboracion propia.

13.10.4 Analisis de precios para entrar al mercado

Se realiz6 un analisis de precios de los dos productos evaluando la competencia
para definir cual debe ser el precio oficial con el que se debe lanzar al mercado.
Se decide que, para el primer afio, se va a empezar con precios promedio por
debajo de algunos competidores para ganar mercado, pero con el transcurso de

los afios se ira incrementando para apalancar el crecimiento del proyecto.

13.11 CAPACIDAD DE PRODUCCION Y APROVECHAMIENTO DE LA
UTILIZACION DE LA CAPACIDAD OCIOSA

Para el analisis del proyecto se contaran con aliados estratégicos, tanto
proveedores como distribuidores, lo que facilitara contar con materiales

especializados y tecnologia de punta para la produccién de las prendas



deportivas, con el fin de lograr las ventas de 719 unidades mensuales en el
primer afio, segun la estimacion de la demanda y la oferta.

La fabricacion de camisetas y leggings se hara por medio de un tercero, para
aprovechar la experiencia, generar ahorros y reduccion de costos de produccion
y en la capacidad ociosa. Asimismo, habria posibilidad de aumentar o disminuir
los pedidos, de acuerdo con la estimacion de la demanda, sin que la empresa
incurra en grandes pérdidas.

En efecto, la capacidad ociosa de una empresa es la falta de planeaciéon y
proyeccién de las ventas impidiendo que esta sea aprovechada al 100 %,
generando inutilizacion y subutilizacion en la produccion para la organizacion.
Por lo anterior, a mediano y a largo plazo, si se observa un mal aprovechamiento
de la capacidad instalada por el tercero, esto puede convertirse en una
oportunidad para la creacion del material de empaque y nuevos productos, por
lo que se consideraria la posibilidad de fabricar productos complementarios
como medias y tops deportivos para completar el outfit, solo se tendria que
validar con el proveedor cual es la capacidad que tiene la planta y revisar si
podria realizarlo, ya que los materiales y procesos productivos son similares, y
asi se estaria aprovechando la capacidad ociosa.

Posibles productos a fabricar:
Medias

llustracion 4. Medias

V)

&

Fuente: pinterest, 2019.
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Top Deportivo

llustracion 5. Top deportivo

Fuente: pinterest, 2019.

13.12 SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

Los canales de comercializacion son los que definen y marcan la via por donde
debe pasar el producto, desde su origen hasta el consumidor final. Estos
representan un sistema interactivo involucrando diferentes agentes segun la
etapa que deba recorrer el producto para llegar hasta el cliente. La finalidad de
este proceso es vender y entregar el producto (Monferrer Tirado, 2013). El

proyecto tendra inicialmente dos tipos de canales:

- Directo



Fabricante Consumidor final
Este canal no tiene intermediarios (Maquinas vending, venta directa,

venta por teléfono, bancos, ecommerce, entre otros)

- Indirecto
Fabricante Detallista Consumidor Final
Hay dos escalones y tiene un intermediario entre el fabricante y el

consumidor final.

En este canal el fabricante se apoya en la fuerza de ventas para que contacten

a los minoristas o detallistas, les ofrezcan los productos y realicen ventas.

(Hipermercados, almacenes Multimarca, tiendas especializadas, entre otros).
Este tipo de comercializacion se evidencian diferentes modalidades como:

consignacion, crédito y de contado.

En los primero afos del proyecto, mientras la marca va ganando participacion en
el mercado y reconocimiento de marca, tendremos el canal emergente y el
tradicional con los minoristas, donde se manejara la modalidad de productos en
consignacion para tiendas multimarca, mas adelante se revisara si es viable

ventas a crédito.

13.13 ESTIMACION DE LA OFERTA

A continuacion, se relacionara el célculo de la oferta futura en un escenario
neutro del 20 %, basados en el comportamiento que ha tenido la categoria
activewear en los ultimos 4 afios en Colombia, por lo que se estima 2158 pedidos
al afo y 180 pedidos al mes, 8631 unidades producidas de camisetas y leggings
anuales, para un total de 719 unidades mensuales de cada producto (ver Tabla

24). Todo esto, teniendo en cuenta la participacion de la demanda en del 20 %.

Tabla 24. Pardmetros para calcular la oferta
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Mujeres 22 - 45 Aios 539 458 |[cantidad mujeres
Total mujeres que prodrian practicar ejercicio | 43 157 |cantidad mujeres
Mujeres que comprarian ropa deportiva (20%) 8.631 |cantidad mujeres
Cantidad de unidades que compran al afio 4 cant camisetas/legging anual
Total de unidades producidas al afio 8.628 |cantidad camisetas - legging
Produccién de unidades mensual 719 cantidad camisetas - legging
Camisetas mensuales 360 cantidad camisetas - legging
Leggings mensuales 360 cantidad camisetas - legging

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 25. Calculo de la oferta en 3 escenarios

Proyeccion de la oferta en el horizonte del proyecto

AfO Esqen_ario Escenario Esgengrio
optimista 30 % |neutro 20 % |pesimista 10 %

ano1l |8628 8628 8628

ano2 |11 216 10 354 9491

ano 3 |14 581 12 424 10 440

ano 4 |18 956 14 909 11 484

ano5 |24 642 17 891 12 632

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 26. Proyeccién de la oferta en escenario optimista, neutro y pesimista

30.000
25.000
20.000
15.000
10.000

5.000

Afio 1

Proyeccion de la Oferta

Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Proyeccion de la oferta en el horizonte del proyecto Escenario Optimista

30%

Proyeccion de la oferta en el horizonte del proyecto Escenario Neutro 20%

Proyeccion de la oferta en el horizonte del proyecto Escenario Pesimista
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13.14 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

13.14.1 Zona de distribucion geogréafica del mercado

Inicialmente, el proyecto se ubicara en el Area Metropolitana del Valle de Aburra
e incluird a las mujeres de estrato 4,5 y 6 de Envigado y Sabaneta. Después de
analizar el comportamiento de ventas y conocer las necesidades de las mujeres,

se estudiara la viabilidad de la expansion del proyecto a otras ciudades.

llustracién 7. Mapa de Medellin, Envigado y Sabaneta

13.14.2 Tipo de distribucién y transporte

La distribucion y el transporte de los productos que se vendan por e-commerce
o redes sociales se hardn desde la bodega hasta el cliente final o a los
distribuidores. Para este proceso se contratard una empresa confiable y de
trayectoria en la ciudad para que cumpla con los tiempos de entrega establecidos
en la empresa.

En la negociacion con el tercero se pacta que BE+ entrega en la planta de ellos
los insumos para la transformacion de estos, el transporte lo realizara el

coordinador logistico, pero al momento de la entrega del producto terminado el
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tercero seré el responsable de cubrir los costos de envié a la bodega de la

empresa.

13.14.3 Requerimientos en la forma de presentacion del producto

La presentacion del producto sera visualmente llamativa, con una imagen limpia,
elegante, que refleje estilo, buen gusto, comodidad y calidad. El empaque sera
en tela, donde el producto se puede incluir para que un correcto lavado sin

generar traumatismos en la prenda.

13.14.4 Canales de distribucion y posibilidad de otros canales

Los canales de comercializacion que se utilizaran inicialmente en la compafiia

seran:

a. Canal directo: fabricante — consumidor

- Pégina web de la marca (venta online con diferentes medios de pago,

PSE, tarjetas de crédito, etc.).

- Instagram, Facebook y Whatsapp (ventas por medio de redes sociales, el
cliente se comunica con la marca, se le envia el numero de cuanta al que
debe realizar la consignacion con el valor del envio. Para la entrega, el
cliente debe enviar el comprobante de la transferencia a un correo

electrénico o el numero en Whatsapp habilitado para contacto).

- Showroom (ventas en un espacio fisico, donde el cliente tendra la
oportunidad de medirse las prendas y recibir asesoria, el pago podra ser

en efectivo, con tarjetas débito y crédito)

b. Canal indirecto: fabricante — distribuidor — consumidor



- Tiendas multimarca: ventas en tiendas fisicas donde manejan diferentes
marcas y productos, de esta manera la clienta tiene la ventaja de recibir
asesoria del producto, revisar el material y medirse la prenda. Se les debe

dar un porcentaje de la venta.

c. Otros canales de venta

A continuacion, se evidencian todos los canales de distribucién, donde se
evaluara cuales de estos podrian utilizarse a futuro en la operacion de la
empresa, para asi definir y disefiar las estrategias necesarias para llegar al

consumidor final.

llustracion 8. Canales de comercializacion

Tradicional

& Dieene |

Social Cites

Y _Emergente |

Licitaciones l
W Qlvidado
291102

2011

Fuente: Louis (LOUIS STERN, 1998).

Teniendo en cuenta la grafica anterior, el tipo de canal a utilizar a futuro seria el
canal indirecto, por medio de venta de distribuidoras (mujeres embajadoras), es
decir, venta por medio de mujeres que conozcan la marca, la usen y sientan
afinidad con esta para que ofrezcan el producto, como remuneracion se les da

un margen sobre las ventas. Y venta en hipermercados de gran consumo.
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13.14.5 Condiciones especiales para introducir el producto en el

mercado

Para introducir el producto al mercado, se debe realizar una campafa de
expectativa de la marca en redes sociales, ademas hacer alianzas con gimnasios
que tengan tiendas fisicas dentro de las instalaciones para que permitan exhibir
los productos en maniquies o percheros, y empezar a vincularse en eventos de
ciudad para que la marca tenga presencia.

Una buena época para realizar el lanzamiento es enero, pues la mayoria de
mujeres todos los afios tienen como propdsito iniciar el aflo retomando la

actividad fisica para estar en forma.

13.14.6 Condiciones de venta y sistemas de crédito

Las condiciones de venta dependen del canal por donde se desea adquirir el
bien, por ejemplo, por el canal directo, el producto se vendera de contado, ya
que el cliente para poderlo obtener debe pagarlo inmediatamente, ya sea con
tarjetas o en efectivo, mientras que si el producto se desea conseguir por canales
indirectos se debe manejar en consignacién o a crédito, es decir, hay un acuerdo
de plazos de pago luego que estos sean vendidos. Cabe resaltar que el sistema
de crédito va sujeto al pago en consignacién, a los bancos y/o compras con

tarjetas de crédito.

13.14.7 Controles estatales sobre la comercializacién de prendas

13.14.7.1 Etiquetado de las prendas

En la Resolucion 1950 de 2009 de la Constitucion Politica de Colombia, en la
Ley 155 de 1959 resuelve que el etiquetado de las prendas es un reglamento
técnico para “reducir o eliminar la induccién a error de los consumidores”, por lo

gue se establece los siguientes requisitos:



- Las letras escritas en la etiqueta deben ser legibles, estar a simple vista y
en el idioma espafiol.

- Cuando las prendas de vestir se comercialicen como pares
confeccionados del mismo material y disefio, como por ejemplo pares de
calcetines o guantes, la etiqueta debe presentarse en al menos una de las
piezas.

- Instrucciones de cuidado y conservacion del producto, prohibiciones,
cuidados especiales, asi como las de uso previstos por el fabricante,
materiales entre otros.

- La etiqueta debe tener dimensiones, tallas, formas, pais de origen,
nombre del fabricante y/o importador en Colombia (Ministerio de
Comercio, 2013, pp. 16-17)

13.14.7.2 Cuidado de las prendas

El objeto del cuidado de las prendas es “establecer un sistema de elementos
graficos destinados para el uso en el marcado de los articulos textiles como
suministro de informacion que impida el dafio irreversible del articulo durante el
proceso de cuidado” (Ministerio de Comercio, 2013, pp. 23—-24). Por lo anterior,
se establece un codigo “facilmente compresible y reconocible” a nivel mundial
para que el consumidor, las lavanderias y las tintorerias identifiquen cuél debe
ser el proceso apropiado de limpieza para el cuidado del articulo. En conclusién,
las camisetas y los leggings deben llevar este tipo de etiqueta, al igual que las

instrucciones de lavado, blanqueado, planchado, y secado después de lavado.

llustracién 9. Etiqueta de instrucciones de lavado, blanqueado, planchado y

secado
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Planchar a una

Lavado con temperatura maxima
temperatura de la base de 110 °C No secar a No usar No retorcer la
.. Secar al natural -
maxima de 40 Iplanchar con vapor maquina blanqueador prenda
grados puede causar dafo

irreversible

Fuente: Elaboracion propia.

B X

13.14.8 Formas de almacenaje y transporte

Los productos deben ubicarse en un lugar fresco, donde circule el aire para evitar
la humedad y la exposicion del sol; para el almacenamiento de las prendas se
har& en las bolsas de tela del empaque final y en cajas de carton. El empaque
primario sera la bolsa de tela en la que se introduce el producto para entregarle
al cliente final. El empaque secundario es la caja donde se mete una cantidad
significativa de prendas, el numero de unidades que se introducen en cada caja
dependen de la solicitud que haya hecho la empresa previamente, y de esta
manera se determina el tamafio de la caja. El transporte de los productos se hara
en el Area Metropolitana por tierra, para reducir costos, y este serd asumido por

el cliente final.

13.14.9 Posibilidad y condiciones del mercado internacional

El mercado internacional es un foco interesante para la compafiia, pues las
exportaciones de textiles en Colombia representaron en 2018 un aumento del
15,1 % respecto a 2017, donde Antioquia represento el 44 % de estas.

Como menciona Carlos Eduardo Botero, presidente de Inexmoda, “Colombia
tiene muy buena capacidad de aguja y produccion” (El Pais, 2018), ademas de
la experiencia del gremio, la innovacion del sector, la calidad en los productos y
la diferenciacion en los disefios

Por lo anterior, hay una oportunidad latente para ingresar a otros mercados,

siempre y cuando el comportamiento de la empresa sea favorable en sus



primeros afios de operacion, con buena participacion del mercado y el

reconocimiento de la marca.

13.14.10 Asistencia posventa

La asistencia posventa de la empresa es fundamental, puesto que el cliente es
lo primero, esta debe buscar satisfacer sus necesidades y que siempre quede a
gusto con la compra realizada. Por esta razon, en caso de que se presente algun
problema de calidad o disefio con alguno de los productos, el proceso a seguir
es enviarle una prenda completamente nueva al consumidor.

La solucion de los casos posventa se maneja diferente para los dos tipos de

canales:

a. Directo: pagina web, redes sociales y showroom: el cliente debe contactarse
con la empresa notificar su inconformidad e inmediatamente se tramita el
proceso para darle solucion al caso, envio de la prenda nueva al lugar que el

cliente elija, ademas de un detalle adicional como resarcimiento.

b. Indirecto: tiendas multimarca: el personal de la tienda se contactara con la
empresa para comunicarles la situacion y especificar el detalle del producto. La
tienda debe enviar el producto a la bodega de la empresa donde se realizara el
proceso completo y finalmente BE+ le envia el producto directamente al cliente
final, esto con el propdsito que el consumidor se sienta comodo y no tenga que

movilizarse para volver a tener el producto.

La directriz de la empresa es que en caso de que no haya inventario del producto
que presenta garantia o devolucion, se debe hablar con el cliente para ofrecerle
otro que cumpla con las caracteristicas del que presento inconsistencias, este
debe ser enviado con un detalle adicional, como resarcimiento. En caso de que

el cliente no acepte, se le hara devolucion del dinero.
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13.14.11 Promocion y publicidad

Los medios que se empelaran para la promocion y publicidad de la marca seran:

- Post en redes sociales (Facebook e instagram) no tienen cobro porque
estan asociados a la cuenta creada.

- Publicidad paga en redes sociales

- Post en redes sociales en las cuentas de influenciadores (se analiza el
namero de seguidores, deben tener mas de 15 000 y se les envian regalos
con los productos para que los posteen y asi la marca tenga mas
visibilidad).

- Promociones con descuentos en el showroom, redes sociales y pagina
web.

- Publicidad y participacion en eventos deportivos de ciudad

13.14.12 Materias primas e insumos

Determinacion de las materias primas basicas e insumos principales y

obtener el producto deseado.

La produccién de las prendas la realizara el tercero, pero la compra de telas y
materia primas la hace el fabricante; antes de entregarle los insumos al tercero
estos deben ser revisados por el responsable en la empresa para garantizar que
cumpla con los estandares de calidad y con los requerimientos técnicos

solicitados. En la materia prima se resaltan:

a. Hilo: el hilo es esencial en el desarrollo de las camisetas y los leggings, puesto
que el entrelazamiento de estos ayuda a la construccion de telas, lo que
determinara el brillo, la textura, si es flexible o rigida, y el peso que podria tener
la tela. Adicionalmente, las fibras sintéticas como la lycra son las que deben
emplearse para la produccion de estas prendas, pues son resistentes, permiten

flexibilidad, lo que genera mas comodidad y libertad en el movimiento.

b. Empaque y etiquetas: el empaque y la etiqueta de las camisetas y los

leggings seran diseflados por la empresa y producido por el tercero, pues el



material del empaque seré en tela y la etiqueta sera rotulada a una sola tinta. El
empaque debe revisarse en diferentes épocas del afio para evaluar el disefio, el
material y como ha sido la percepcion de los clientes respecto a la usabilidad de
esta, para lavar las prendas en la bolsa de empaque y asi evitar el desgaste del

producto.

llustracion 10. Ejemplo de empaque para los productos

TR
BE+

c. Marquillas: este elemento va al interior de las camisetas y los leggings,
generalmente en la parte superior se encuentra el nombre de la marca y la talla
y a un costado de la prenda estan las etiquetas con las especificaciones técnicas
y el cuidado de la prenda, se sugiere que sean pequefias y delgadas para evitar

incomodidades a los clientes.

llustracién 11. Ejemplo de etiqueta para los productos
A [ [
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d. Puntos de exhibicion para la venta (showroom, tiendas multimarca,
entre otros): para darle exhibicién a los productos en el showroom y tiendas
multimarca se debera mandar a producir tres percheros, uno de pared para el
showroom y otros dos que sean de facil movilidad para utilizarlos en ferias o

eventos de ciudad.

llustracion 12. Punto de venta

|5}

Periodos de disponibilidad de la materia prima, localizacion de la materia
prima y politicas gubernamentales que afecten la disponibilidad de la

misma

El tercero debe revisar las fichas técnicas de los productos a fabricar que le envia
la empresa contratista para programar la cantidad de prendas a producir y
coordinar las fechas de entrega.

La empresa debe garantizar con los proveedores la entrega de suficiente materia
prima que le entrega al tercero para cubrir la demanda del mercado, el numero

de pedidos y no agotarse en inventarios. Ademas debe velar por que los insumos



cumplan con los requerimientos técnicos necesarios para que los productos
fabricados cumplan con la promesa de valor que tiene la compafia, que son el
disefio, la calidad y la comodidad, por lo cual debera hacer pruebas de las

prendas en el personal de la compaiiia y referidos.

Organizacion de los proveedores y de los productores

Para la seleccion de proveedores y terceros, la empresa tendra una lista de
chequeo con las principales caracteristicas que ambos deben cumplir para ser
contratados, entre estas estan: afios de experiencia, con qué marcas ha
trabajado y qué productos les ha fabricado, definicion de tiempos de entrega,
procesos internos, estado de maquinaria, seguridad y salud en el trabajo, calidad
de los productos que ha producido, entre otros.

Ademas, la empresa contratista debe garantizar que los empleados que trabajen
en la empresa productora estén bajo condiciones dignas y les paguen segun lo
establecido en la ley colombiana, asi mismo que tengan seguridad social y ARL

en caso de algun percance.

Posibilidad de integrar la produccién de materia prima dentro del proyecto

o posibilidad de asociar proveedores

En la conceptualizacion de la idea de negocio no se tuvo en cuenta que la
produccién de la materia prima se realizard por la empresa, pues los costos y
gastos aumentaban, provocando un incremento en el recurso de inversion.

De igual manera, en la operacién del proyecto se evaluara el crecimiento y
fortalecimiento del negocio para decidir si las estrategias del momento estan
acordes con el objeto del negocio o si se deben mejorar para generar mayores
ingresos. No obstante, con el crecimiento de la demanda se pueden establecer
asociaciones y alianzas con diferentes proveedores de materia prima para

conseguir mejores precios, negociar plazos de pagos y créditos.

97



14 ESTUDIO TECNICO

14.1 ANALISIS DEL TAMANO O CAPACIDAD DE PRODUCCION

A partir del estudio de mercado y el crecimiento de la industria en la confeccion
de ropa deportiva, se estima que alrededor de 43 157 mujeres de estrato 4,5y
6 del Area Metropolitana del Valle de Aburra podrian practicar algin deporte.
Por lo anterior, se realizard un analisis de sensibilidad evaluando los tres

horizontes:

- Optimista: el producto abarca un 30 % del mercado, 12 947 mujeres que

practican deporte o alguna actividad fisica.

- Neutro: el producto abarca un 20 % del mercado, 8631 mujeres que practican

deporte o alguna actividad fisica.

- Pesimista: el producto abarca el 10 % del mercado, 4316 mujeres que practican

deporte o alguna actividad fisica.

Por lo anterior, y para efectos practicos del proyecto, se realizara el andlisis del
tamafio del mercado en un escenario neutro con el 20 %, este seria realista,
pues seria 5 puntos por encima de lo que ha crecido el mercado en los ultimos
afos. Debido a lo anterior, el supuesto en ventas mensual sera del 20 % con
8631 mujeres que practican deporte, por lo que se estima vender 719 unidades
mensuales compartidas en pares de camisetas y leggings, para un total 180
pedidos mensuales, teniendo que el promedio de compra de ropa deportiva al
afo esta en 4 prendas anuales.

El volumen de ventas esperado mensualmente es de 719 unidades, donde la
produccion se distribuird en partes iguales: 50 % para camisetas y 50 % para
leggings, teniendo en cuenta que el core del negocio en los primeros afios de
operacion manejara unicamente prendas estandar, basandose en los disefos, la
calidad de los insumos y las tendencias del mercado. Adicionalmente, para la

venta de cada coleccion se debe analizar y prever la demanda del mercado, el



inventario y la disponibilidad de materia prima, previo a programar la produccion
de cada coleccion.

Se decide realizar el 100 % de la produccion de prendas estandar en los primeros
afos de operacion, pues esto proporciona la reduccion de tiempos de fabricacion
y de disefio. Ademas, un producto estadndar es mas comercial que el
personalizado, lo que facilita disponibilidad o produccién inmediata de camisetas
o leggings.

Es importante mencionar que se realizdé una proyeccion de unidades vendidas
por mes (ver Tabla 27), pero esto puede variar incrementdndose o
disminuyéndose segun el tipo de producto vendido. Adicionalmente, se tiene
presente que si contactan la empresa para el desarrollo de productos
personalizados, estos se podrian realizar, solo que los costos y los tiempos de

entrega tendrian algunas variaciones.

Tabla 27. Unidades de leggings y camisetas vendidas anualmente bajo el

escenario estandar

Unidades vendidas anuales de producto
estandar

Afio |Unidades |Leggings |Camisetas
afo 1 |8631 4316 4316

afno 2 19926 4963 4963

afo 3 |11 415 5708 5708

afo 4 |13 127 6564 6564
afno5 |15 096 7548 7548

Fuente: elaboracion propia.

Alternativas de varias plantas para cubrir el mercado

Para cumplir con la produccién mensual o adicional a la proyeccion, se debe
tener en cuenta principalmente los proveedores (terceros) que fabricaran las
camisetas y los leggings, pues al momento de seleccionarlos es importante
trabajar con varios que puedan realizar ambos productos, por esto debemos

supervisar en cada uno de estos que la calidad de las prendas no tenga
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variaciones en las colecciones, que tengan en cuenta la ficha técnica que se les
entrega con cada uno de los requerimientos del producto (disefio, hilos y telas)
para la fabricacion, la capacidad de produccioén, los costos, la capacidad ociosa
y un historial de las empresas con las que han trabajado y que productos les ha
desarrollado. Todo esto, con la finalidad de no caer en gastos innecesarios al
momento de contratarlos.

El tercero debe garantizarle a la empresa que el producto terminado debe cumplir
con los estandares de calidad, disefio y comodidad. Tener varios terceros

permitird cubrir la sobredemanda en caso de presentarse.

14.2 ANALISIS DE LA LOCALIZACION OPTIMA

14.2.1 Macrolocalizacién (ubicacion)

La ubicacion de la bodega donde se almacenan las prendas que se
comercializaran sera en Colombia, en el municipio de Sabaneta, teniendo en
cuenta que el espacio cuenta con las condiciones 6ptimas para conservar los
productos, los costos de servicios publicos son econdémicos y que es un lugar de
facil acceso para llegar a los diferentes lugares del Area Metropolitana. Por lo
anterior, los pedidos que realicen los clientes a través de internet y redes sociales
podrian entregarse facilmente desde este lugar a las demés zonas (Envigado,

Poblado, Laureles, La América y Belén).

14.2.2 Proximidad y disponibilidad del mercado

La proximidad del mercado objetivo es positiva, ya que el cliente puede comprar
los leggings y las camisetas desde la comodidad de su casa, oficina o celular a
cualquier hora por internet. En caso de que quiera medirse las prendas puede
acercarse al showroom que estara ubicado en la oficina de la empresa en

Sabaneta de lunes a sabado de 10:00 a. m a 4:00 p. m., ademas los productos



también los podran encontrar en tiendas multimarca ubicadas en centros
comerciales (San Diego, Santafé y Mayorca).

Con respecto a la disponibilidad del producto, desde que se tenga inventario en
la bodega, es de facil acceso realizar el envio, por lo que en menos de tres horas

se podria entregar la mercancia por medio del servicio de mensajeria.

14.2.3 Proximidad y disponibilidad de mercancia

Para saber si hay disponibilidad de mercancia, se debe realizar semanalmente
el control de inventario de acuerdo con las ventas realizadas y la lista de pedidos
de produccion que se le solicitan al tercero, asimismo se analizara la demanda
del mercado para prever la produccion y establecer politicas que aseguraren el

total abastecimiento de los productos.

14.2.4 Disponibilidad, caracteristicas y costo de los insumos y la mano

de obra

La disponibilidad de productos para este modelo de negocio son camisetas y
leggings debidamente terminados y empacados.

De acuerdo con el comportamiento de compra de ropa deportiva en el mercado
colombiano, se realizaran cuatro colecciones de las prendas estandar por afio,

es decir, cada tres meses.

Tabla 28. Unidades producidas por coleccién de producto estandar

- Und./coleccidon
ano . total
trimestral
afo 1 2158 8632
arno 2 2482 9927
afno 3 2854 11 416
afno 4 3282 13128
afo 5 3774 15 097

Fuente: elaboracion propia.
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El tercero debe entregar el producto terminado con las caracteristicas que se
pactaron desde el inicio de la negociacidén, esto incluye los tres tipos de
empaques: el primero es ingresar el producto individual a la bolsa en que se
entrega el bien al cliente final, el segundo es cuando debe empacar en una caja
varias unidades por 12 para enviar la mercancia a la bodega de la empresa y el
tercero es que esas unidades de 12 sean empacadas en otro tipo de cajas
también de a 12 unidades.

En conclusion, el proveedor debe entregar a la empresa el producto final
terminado y empacado para que el coordinador logistico realice en la bodega las
debidas inspecciones y revisiones de las prendas basandose en el disefio y la
calidad del producto que se le solicito desde el inicio al tercero.

Para efectos del proyecto, la fabricaciéon de las camisetas y los leggings sera
tercerizada, los costos de la mano de obra estaran incluidos en el costo total del
producto terminado y empacado, por lo que haremos la estimacion del costo de

ambos productos por los cinco afios del horizonte del proyecto.

Tabla 29. Costo unitario de los productos

costos unitarios de los productos
afno leggings camisetas
afo 1 $27 960 $15 960
afo 2 $28 883 $16 487
afo 3 $29 836 $17 031
afo 4 $30 820 $17 593
afio 5 $31 837 $18 173

Fuente: elaboracion propia.

14.2.5 Costo de transporte de insumos y productos



El costo del trasporte de los productos sera asumido por el cliente final o por la
empresa, segun haya sido el canal por donde se haya adquirido el producto.
Para el caso de compras por internet o redes sociales, este valor debe pagarlo
el cliente final, la entrega del producto se realizard& con una empresa
especializada que transporta mercancia por via terrestre. Para enviar los
productos a la tiendas multimarca desde las bodegas de la empresa, este costo
sera asumido por BE+. Finalmente, el costo del envio del producto terminado
desde el proveedor hasta nuestras bodegas se negociara con el proveedor para

que sea asumido por ellos.

14.3 INGENIERIA DE PROYECTOS

14.3.1 Producto

Los productos que se fabricardn por el tercero y se comercializaran por la
empresa BE+ seran camisetas y leggings deportivos para las mujeres del Area
Metropolitana que practiquen actividades fisicas. La propuesta de valor de estas
prendas est& basada en el disefio, la comodidad, la calidad y la asequibilidad.

14.3.2 Analisis del aspecto estético, la funcionalidad y la durabilidad

del producto

El aspecto estético de las prendas deportivas es uno de los factores principales
en el desarrollo de cada producto, pues para poderlo comercializar debe ser
llamativo resaltando el disefio y calidad, lo que generara confianza al cliente. Los
colores y el disefio son claves porque llaman la atencién al momento de
exhibirlos. Para llevar a cabo este proceso, la empresa contara con un disefiador
gue estara al frente de cada coleccion, buscando innovar en colores, texturas y
disefios para motivar a las mujeres a practicar deporte.

La funcionalidad de estos productos es muy Uutil, puesto que estan disefiados y

fabricados para realizar ejercicio con las condiciones adecuadas que buscan las
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mujeres, comodidad y calidad. Al mismo tiempo, estas prendas seran disefiadas
para que las mujeres puedan salir a la calle en el dia a dia y no sientan que
tienen ropa deportiva.

La durabilidad del producto esta asociada a la materia prima con la que se
elaboren las prendas, por este motivo el foco esta en la seleccion de proveedores
para que la compra de los insumos sea la correcta, de tal manera que el proceso
de fabricacion sea el adecuado, dando como resultado un producto resistente
con estandares de calidad y con las condiciones Optimas con las que fue

disefado.

14.3.3 Determinacion de materiales e insumos a consumir por unidad

La determinacién de materiales e insumos le concierne a la empresa porque son
los que se encargan de comprar toda la materia prima con la que se fabricaran
los productos y el empaque. El proveedor debe realizar el proceso de produccion
en optimas condiciones a la vez que el empague y etiquetado, garantizando los
estandares de calidad y comodidad que requiere cada prenda. Por lo anterior, el
coordinador logistico de la empresa debe visitar con frecuencia la planta del
tercero para supervisar las condiciones de los insumos y el tratamiento que se le

dan a estos.

14.3.4 Analisis de la posibilidad de producir las partes o comprarlas

En el desarrollo de la idea de negocio, se identificé que si la empresa BE+ incluia
producir las prendas en el proyecto, la inversion de este debia ser superior a la
que se tiene actualmente y el tiempo de recuperacion de esta inversion era mas
largo, pues se debia contemplar tener mas personal con experiencia en el sector,
magquinas especializadas para el proceso de fabricacibn, mantenimiento y
revisiones de las mismas y una infraestructura adecuada para la instalacién de

la maquinaria.



Mientras que con la tercerizacién del proceso solo se requiere de un espacio
para el almacenamiento de la mercancia, el proceso de envio de los productos
y el desarrollo de las actividades de los empleados de oficina.

Por lo anterior, se definié que el proceso produccion de las prendas se realizaria
por medio de un tercero, el cual tuviera experiencia y reconocimiento en el medio.
De esta manera, el proyecto se ahorraria dinero, tiempo y asi no se tendria que
competir con el conocimiento que tienen tantas pequefias y medianas empresas
en sector. De igual manera, la seleccion del tercero es muy importante, pues se
debe tener la seguridad que los productos a fabricar si queden con los
estandares de calidad y los requerimientos esenciales de la marca que son el
disefio y la comodidad.

Finalmente, el core del negocio es la consecucion de buena materia prima, para
la comercializacién y distribucién de prendas deportivas femeninas con disefios

innovadores que generen todo el confort que los clientes buscan.

14.3.5 Procesos

Los procesos de la compaiiia van enfocados de acuerdo con el core del negocio,
por lo que debemos disefiar, comercializar y distribuir las prendas deportivas
femeninas en el Area Metropolitana, ademéas de identificar y administrar
eficientemente los recursos de la compafia, definir las responsabilidades y
funciones de cada empleado, detectar las ventajas competitivas del mercado,
supervisar que el producto terminado llegue a la empresa por parte del tercero
en Optimas condiciones con los estandares de calidad requeridos, realizar

oportunamente el pago a proveedores, entre otros.

14.3.5.1 Procesos de disefio y comodidad de las prendas

El disefiador es el responsable de buscar las tendencias globales, locales y
regionales del mercado para crear los productos que se venderan en cada una
de las cuatro colecciones que se realizan al afio. Sera el encargado de lanzar

productos especiales fuera de las colecciones para fechas importantes del afio,
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como Navidad, Dia de Madres, Dia de la Mujer, entre otros. Ademas debe
realizar el boceto de los productos con su respectiva ficha técnica (tallas, hilos,
telas, colores, entre otros), para que el gerente general lo apruebe y asi poder
realizar el prototipo de cada producto para analizar si el resultado final si cumple

con la calidad, el disefio y el confort que fue disefiado.

14.3.5.2 Procesos de aseguramiento de la calidad

Los responsables del proceso del aseguramiento de la calidad son el coordinador
logistico y el gerente general. Sus cargos se describen a continuacion:

a. Coordinador logistico: es el responsable de seleccionar la materia prima y
revisar que el producto terminado si cumpla con los estandares de calidad
propuestos inicialmente por BE+ cuando llegan a la bodega.

b. Gerente general: es el responsable de validar que las prendas cumplan con
los requerimientos técnicos iniciales con lo que se enmarcé en cada boceto; esto
hace referencia a las telas, hilos, lo que le genera confort y calidad a la prenda.
El se encarga de dar el aval para que empiece la produccion y de aprobar o

rechazar las colecciones que se van a comercializar.

13.3.5.3 Tiempos de las areas por coleccion

Estos son los tiempos que deben tener presente las areas de la compafia:

a. Proveedor (tercero): 5 semanas para la produccién de las prendas, estos
tiempos pueden variar segun la oferta de productos que tengamos.

b. Disefiador: 4 semanas para crear la coleccion, realizando pruebas de telas,

hilos y moldes de productos.



c. Coordinador de mercadeo digital: 2 semanas para lanzar por redes sociales
la campafia de expectativa de la coleccion, antes de tenerla en venta al pablico.

d. Coordinador logistico: 1 a 2 semanas para organizar en la bodega las

referencias de cada coleccion.

La distribucion a las tiendas multimarca se hara en paralelo a la actividad del

coordinador de mercadeo.

14.3.5.4 Materia prima e insumos

Las materias primas e insumos para el proyecto son todas aquellas que el
coordinador logistico compre a los proveedores y se las entregue al tercero para
que realice la transformacion de estas, entregando el producto terminado con su
respectivo empaque.

La entrega de las materias primas al tercero se hara cada tres meses que hay
lanzamiento de colecciones, ademas, el coordinador logistico debe estar
pendiente que el abastecimiento de los insumos este acorde con la demanda
estimada y con la oferta.

14.3.5.5 Formas de despacho

La forma de despacho de las camisetas y los leggings al cliente final se realizara
por medio de una empresa logistica confiable y de trayectoria, que cumpla con
los tiempos de entrega establecidos por la compafiia.

El proceso de envios para los productos que salen directamente de la bodega
de la empresa (compras por internet) se realizara de la siguiente manera: se
recibe la orden de compra del cliente con los productos comprados, luego se le
comparte el pedido al coordinador logistico para que valide el inventario y la talla.
Asimismo, por medio de la plataforma de la empresa logistica se solicita la
recogida de los productos al final de la tarde, con la finalidad de que se puedan

despachar todos los pedidos que realizaron los clientes durante el dia. En
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adicion, el coordinador logistico debe realizar el rotulo de cada pedido (nombre
del cliente, direccion, teléfono, etc.) para que la empresa logistica tenga la
informacion de donde debe entregar el paquete.

Con respecto al showroom y tiendas multimarca, el cliente debe dirigirse a las
instalaciones de la empresa o a las tiendas donde compra el producto, quien se
lo lleva inmediatamente con su respectiva factura. En este proceso no interviene

ninguna empresa de transporte.

14.3.5.6 Maquinaria y equipos

Los equipos que se necesitan para llevar a cabo el proyecto son materiales y
enseres para la adecuacion de la oficina y equipos de ofimatica para que los
empleados lleven a cabo sus responsabilidades. Las maquinas como fileteadora,
recubridores, maquinas planas, espacios para mesas de corte, son las que debe

tener el proveedor para la produccion de las prendas.

14.3.5.7 Anélisis de los turnos de trabajo

El horario para los 6 empleados sera de lunes a viernes de 8:00 a. m. a 5:00 p.
m. y el sabado de 10:00 a. m. a 4:00 p. m., con una hora y media de almuerzo,
con la finalidad de atender el showroom y las tiendas multimarca, pues los

sabados es uno de los dias mas activos en los centros comerciales.

14.3.5.8 Equipos y elementos de oficina

Los elementos y equipos que se requieren en la oficina son:
- Adecuaciones de espacios de oficinas y showroom.
- Computadores.
- Sillas y mesa.
- Impresora.

- Videobeam.



14.3.5.9 Requerimientos de instalacion y montaje

Para realizar el montaje de la oficina y la bodega, primero deben realizarse unas
adecuaciones del espacio, entre las que se encuentra, sacar los puntos de red
para el acceso a internet, el punto de agua para la cocineta y las conexiones
eléctricas para ubicar la mesa de escritorios.

14.3.5.10 Herramientas para llevar a cabo el proyecto

Las herramientas que se necesitan iniciar el proyecto son:

- 6 computadores.

- Microsoft Office.

- Software de disefio.

- Acceso a internet y teléfono.

- El gerente general, coordinador logistico y ejecutivo de ventas deben

tener vehiculo para visitar los clientes y los proveedores.

14.3.5.11 Edificios e instalaciones

Las instalaciones fisicas que se necesitan para la operacion del proyecto de
produccion y comercializacién de ropa deportiva femenina (leggings y camisetas)
en el Area Metropolitana seria una oficina para que el personal tenga un espacio
para llevar a cabo las funciones del cargo y una bodega para almacenar el
producto terminado y la materia prima. El proveedor (tercero) debe tener su
planta con la maquinaria necesaria para llevar a cabo la produccion de las
prendas.

a. Edificios, bodegas y estructuras: la bodega contard con 30 mt? para
almacenar los insumos, como el producto terminado y materias primas, su
ubicacion sera en el mismo lugar donde se encuentra la oficina. La ventaja de

esta bodega es que cuenta con las condiciones 6ptimas de iluminacién, sin
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exposicién al sol y sin humedades, lo que ayudara a tener los productos en
perfectas condiciones, ademas, el volumen de produccion de prendas
mensuales se puede ubicar sin ningun inconveniente, porque se disefio el

espacio para que se puedan ubicar hasta 4260 unidades.

b. Oficina: la oficina estard ubicada en el municipio de Sabaneta, en un espacio
de 150 mt?, donde 30 mt? seran destinados para la bodega de almacenamiento
de la mercancia y 120 mt? es el espacio para realizar la adecuacién de los 6
puestos de trabajo, la cocineta y el showroom. En esta se llevaran todos los
procesos para el disefio, la comercializacion de las prendas, la consecucion de
proveedores de insumos y de transporte, control de inventarios, manejo de
pagina web y redes sociales, entre otros. El Unico proceso que no se llevara a

cabo en la oficina es la produccion de las prendas.

c. Andlisis de alternativas de construir, comprar o arrendar: para el
desarrollo inicial del proyecto, no se necesitara construir ni comprar un espacio,
puesto que el gerente general proporcionara una bodega en el municipio de
Sabaneta, la cual serd adecuada para llevar a cabo el funcionamiento del
proyecto. En el futuro, luego de analizar las ventas y el comportamiento de la
empresa, se validara si necesitan expansion para revisar si en el espacio que
esta ubicados hay posibilidad de ampliar la empresa o si se deben reubicarse en

otro lugar.



15 ESTUDIO AMBIENTAL

La empresa no se hara responsable de la produccion de la ropa deportiva, sin
embargo, al momento de subcontratar la tercerizacion del proceso, el impacto
ambiental se convierte en una responsabilidad indirecta de la empresa. Por lo
anterior, se analizaran los componentes naturales y los culturales que afectan
directamente el proceso de produccidén en el sector textil y algunas de sus
consecuencias.

Cabe destacar que cada dia la industria textil en el mundo adquiere mas
conciencia del cuidado ambiental, por lo que empiezan a crear de planes
sostenibles, desintoxicando el medio ambiente, por medio de la eliminacion de
sustancias quimicas en la cadena de produccion, transformando los procesos
productivos lineales a circulares para lograr el aprovechamiento de los recursos
en la cadena de valor, reduciendo, reutilizando y reciclando elementos que

intervienen en cada uno de los procesos (Semana, 2019).

15.1 IMPACTOS AMBIENTALES SOBRE EL COMPONENTE NATURAL

15.1.1 Componente Hidrico

La naturaleza de los procesos de tefido de telas, hilos y acabado de prendas,
son actividades de la industria textil donde se presenta mayor consumo de agua
para que los insumos utilizados puedan cumplir con las condiciones necesarias
y especificas del proceso, favoreciendo el desarrollo de este. Asimismo, el
tratamiento de estos genera vertimientos con cargas contaminantes, como la
presencia de fenoles, tensoactivos, color, algunos metales, carga organica
medida como DBO5 8, altas temperaturas, entre otros. Por ello, se debe tener
en cuenta que el agua residual generada en este sector puede ocasionar
inconvenientes en las redes de alcantarillado su contenido de sulfuros y sulfatos,
puesto que cuando estos efluentes se descargan sin el correcto tratamiento
pueden originar efectos nocivos (Departamento Técnico Administrativo del
Medio Ambiente - DAMA, 2004).
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15.1.2 Componente atmosférico

El componente atmosférico en la industria textil no genera alto impacto negativo,
solo si son emisiones provenientes de sistemas de combustion, particulas
generadas en el proceso de apertura o componentes organicos volatiles
provenientes de las operaciones de estampado. También se deben incluir el
vapor de agua y la generacion del ruido, que afectan directamente a los
trabajadores.

Para el tema del empaque en el que se comercializaran las prendas deportivas,
se tendra en cuenta este componente, debido a que el material que se utilizara
sera una bolsa tela sintética a la cual no se le realizard ningun proceso de
transformacioén, lo que disminuye el proceso que afecta directamente a la
atmosfera (DAMA, 2004).

15.1.3 Componente suelo

El nivel del impacto ambiental de este componente es negativo medio, en este
se encuentra la generacion de residuos no peligrosos ni riesgos inherentes, tales
como las fibras textiles, empaques, motas, cartdén, los cuales son faciles de
manejar y de reutilizar, y los residuos peligrosos, como empaques y recipientes
de insumos quimicos o los que se originan de las aguas residuales (carcamos,
trampas de sélidos, de grasas) (DAMA, 2004).

15.2 IMPACTOS AMBIENTALES SOBRE EL COMPONENTE CULTURAL Y
SOCIOECONOMICO

A continuacion, se evidenciaran algunos riesgos que se podrian presentar en el
personal de la empresa que esta prestando el servicio del proceso de fabricacion

de las prendas deportivas:



Pérdida de audicion por el ruido de las maquinas, este se puede evitar
utilizando los elementos requeridos para los procesos y llevando a cabo

las acciones preventivas de cada sitio para evitar dafios.

v' Afecciones a la salud y calidad de vida por el transporte y descarga de

equipos, por los elementos téxicos que desprenden los materiales durante

el proceso de produccién y empacado.

v" Problemas respiratorios por la retenciéon de particulas y motas en las

maquinas.

v Caidas o tropezones por falta de sefalizacion en las zonas de trabajo.

v" Un impacto ambiental favorable en el sector textil es la generacion de

empleo.

15.3 MATRIZ DE VALORACION DE IMPACTOS AMBIENTALES DEL

SECTOR TEXTIL

Tabla 30. Matriz de valoracion de impactos ambientales
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Fuente: DAMA (2004).
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Tabla 31. Convenciones de matriz de valoracién de impactos ambiental

MIVEL DE IMPACTO | CONVENCION

Bajo negativo

Alte positivo FAY

Alto negativo A

Medio positivo O
Medio negativo [ |
Eajo positivo 5

@

NA

Mo aplica

Fuente: DAMA (2004).

15.4 COMPONENTE PAISAJISTICO

En afinidad con la Alcaldia de Bogota, el paisajismo es la “planificacion el disefio
y gestion del paisaje y territorio conformado por elementos naturales y/o
antropicos, cuyo caracter es el resultado de la accion y la interaccion de factores
naturales o humanos” (Alcaldia de Bogot4, 2019). El impacto de este
componente podria verse afectado con la produccién y distribucién del empaque
y etiguetas para las prendas deportivas. Igualmente, estos procesos se
realizaran en una bolsa de tela sintética que permita el correcto lavado de los

productos y la etiqueta sera sola a una tinta para disminuir el impacto ambiental.

En conclusién, este estudio impactaria directamente a la empresa si esta fuera
a producir las prendas, pero para efectos de este proyecto no aplicaria puesto
gue se tendra un proveedor que realizara la maquila de la ropa deportiva. En
caso que BE+ fuera el responsable de producir las prendas deportivas, si
tendrian que revisar toda la legislaciébn y permisos ambientales para poder

operar, esto se realizaria en el estudio de inversion o implementacion.



16 ESTUDIO ORGANIZACIONAL

16.1 GRUPO GESTOR DEL PROYECTO

La idea de emprender este proyecto nace de la oportunidad latente que se
encuentra actualmente en la sociedad del Area Metropolitana del Valle de Aburra
por llevar un estilo de vida fitness. Este movimiento ha hecho que el mercado
adopte una cultura por practicar ejercicio, por tanto, las marcas de ropa deportiva
cada dia se interesen mas por conocer e identificar qué es lo que busca su
consumidor, con el fin de mejorar la calidad en sus productos, incluir nuevas
tecnologias y sublineas de productos.

La propuesta de valor de la marca BE+ es ofrecerle al cliente comodidad, calidad,
disefios exclusivos, precios asequibles y servicio personalizado, con el fin de que
este pueda sentir que esta cuidando su salud y esta en forma. Por consiguiente,
el personal que se seleccionara para la creacion de la empresa debe contar con
experiencia en cada una de las areas, ademas, debe tener los siguientes talentos
y habilidades para el desarrollo de sus funciones: proactivo, tener resistencia a
la frustracion, orientacién al logro, creatividad, trabajo en equipo, iniciativa y

pensamiento analitico y critico.

16.2 MODELO DE NEGOCIO DEL PROYECTO

El modelo de negocio de este proyecto se desarrollara teniendo en cuenta la
propuesta de valor de la marca, el segmento de clientes al que va dirigido, los
socios estratégicos, los canales de distribucion, la estructura de costos y las
fuentes de ingresos. La relaciéon de estos componentes permitird formular e
implementar la estrategia permitiendo lograr una ventaja competitiva sostenible
en el tiempo.

Para la creacion de la empresa BE+, se decide tercerizar el proceso de
produccion para aligerar los costos de personal y maquinaria. El servicio de
subcontratacion de una empresa especializada en la produccién de ropa

deportiva permite tener experiencia de expertos y optimizar recursos. Asimismo,
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para la organizacion es muy importante la personalizacién de sus productos y

las alianzas estratégicas con proveedores, clientes, empresas publicas y

privadas relacionadas con deporte, entre otros.

16.3 DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL MAS ADECUADA

PARA EL PROYECTO: ORGANIGRAMA

llustracion 13. Estructura organizacional

Gerente General

‘ I
Disecﬁc;?;dl;r;as:?:o?li e Coordinador de Coordinador de
Mercadeo Digital Logistica

producto

Fuente: elaboracion propia.

Coordinador de

| Tesorerfa y Cartera LA

16.4. DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: DESCRIPCION DE

CARGOS Y RESPONSABILIDADES

a. Gerente general:

v Disefiar y garantizar las estrategias, focos y propuestas de valor a corto y

largo plazo para el negocio.

v Planear los presupuestos de gastos, ventas e inversiones de la compainiia.

v Orientar y coordinar la ejecucion de las actividades necesaria facilitando

los resultados esperados de la compafia.

v' Captar nuevos negocios y proyectos para la compafiia.



Controlar los diferentes procesos comerciales y los principales
indicadores de la compainiia.

Ser el representante legal.

Establecer los correctivos necesarios en cada uno de los procesos y sus
ejecutores.

Tomador de decisiones para contratar personal y definir cargos

b. Coordinador de disefio y desarrollo:

v

v

\

Conceptualizar y desarrollar los elementos graficos para los diferentes
disefios en coherencia con la marca.

Proponer ideas innovadoras en los disefios de las prendas con el fin de
posicionar la marca.

Coordinar la entrega de disefios y bocetos a los proveedores para que se
ejecute la produccion de las prendas.

Realizar benchmarking de tendencias y disefios globales para ser
competitivos e innovadores en el mercado.

Definir los materiales que se deben emplear en cada una de las prendas.
Informar a la compafiia del resultado de la confeccion de los productos

Hacer seguimiento a los proveedores externos en control de calidad.

c. Coordinador de mercadeo digital:

v

Elaborar de las piezas digitales para los concursos, pautas e interaccion
en las redes sociales.

Elaborar presupuesto en el plan de inversion de pautas, campafias y
display, con el fin de posicionar la pagina web.

Elaborar cronograma de las activaciones comerciales en la pagina web.
Disefiar, publicar y administrar las imagenes, campafas, contenidos de la
pagina web, garantizando las politicas de la imagen de marca de
organizacion.

Elaborar plan de mercadeo para impulsar la marca de la compafiia.
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Investigar y analizar informacion de la competencia sus resultados, los
diferentes productos y servicios, los valores agregados y medir dicha
participacion en el mercado, tanto de la marca propia como de los
competidores.

Atender los clientes que visiten el showroom y brindarles asesoria del
producto.

Revisar tendencias y actuaciones del consumidor.

Revisar y analizar los indicadores de trafico y engagement.

Investigar y hacer seguimiento de las tendencias del marketing digital.
Analizar e investigar la informacion sobre el entorno, analisis sectorial y
tendencias macroeconomicas.

Garantizar las quejas y reclamos de los clientes.

Realizar seguimiento riguroso del gasto de mercadeo.

d. Coordinador de logistica y distribucion:

v

Responder por los procesos productivos, verificacion del empaque del
producto y tercerizacion de este.

Comprar materias primas para procesos productivos y de la logistica y
transporte de producto a cliente final.

Responsable de cronograma de produccion, seguimiento de indicadores
y promesa de entrega.

Garantizar el adecuado almacenamiento de los productos y riguroso
seguimiento a los procesos implementados.

Supervisar la efectividad y eficiencia de la planta de tercero.

Garantizar los niveles 6ptimos de inventario.

e. Coordinador de tesoreria y cartera:



Consolidar informacion de la gestion de cartera de cada uno de los
proveedores y clientes de la compafiia con el fin de responderle al gerente
general.

Realizar seguimiento riguroso a la captacion del dinero y ampliacion de
los dias de cuentas por pagar.

Realizar los cruces de las novedades de cada uno de los clientes
(devoluciones, notas débito, cuentas por cobrar entre otras).

Optimizar la labor comercial, con el fin de optimizar el buen flujo de la

cartera.

f. Ejecutivo de ventas:

v
v

Cumplir con el presupuesto de ventas de la compaiiia.

Responsable de la apertura de nuevas plazas, clientes, y seguimiento
riguroso de los indicadores del area comercial.

Establecer relaciones comerciales tanto del cliente interno como externo.
Encargado de desarrollar los planes comerciales de sus clientes y
potencializarlos.

Controlador de gastos vs. crecimiento en ventas

Definidor de medios y acciones para las estrategias comerciales
Responsable de abrir mercado y canales de distribucion para aumentar
las ventas

Analista del roadmap de ventas, evaluando indicadores de conversion.
Supervisar los planes deportivos de la ciudad para realizar alianzas
estratégicas y activaciones segun el plan estratégico de la empresa.

Colaborador del area de mercadeo con los PQR de clientes.

16.5 DISENO DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL: PERFILES

a. Gerente general:

v

Pensamiento estratégico, analitico y critico.
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DN N N N N

Orientacion al logro y visién a futuro de crecimiento del negocio.
Comunicacion asertiva, sentido de pertenencia y liderazgo.
Manejo de equipo e iniciativa.

Trabajo en equipo y compromiso.

Alto poder de negociacion.

Capacidad de planificar, autocontrol.

Manejo y cumplimiento de indicadores.

b. Coordinador de disefio y desarrollo de producto:

SR N N N N NN

Creatividad, flexible, dinamico, ordenado.
Actualizacién de tendencias del mercado.
Orientado a las necesidades del cliente.
Comunicacion efectiva.

Pensamiento analitico y critico.

Manejo de tecnologia y programas.

Alta capacidad para resolucion de problemas.

c. Coordinador de mercadeo digital:

N N N N SN

Conocimiento especializado.
Orientacion al logro.

Creatividad, agilidad, trabajo en equipo.
Capacidad de captar y fidelizar clientes.
Ordenado, comprometido, flexible.

Buen manejo de redes sociales.

d. Coordinador de logistica y distribucion:

v
v
v

Atencion al detalle y persuasivo.
Pensamiento analitico.

Uso de conocimiento especializado.



v Planeacioén y organizacion.
v' Flexibilidad.

v' Experiencia en compras internacionales.

e. Coordinador de tesoreria y cartera:

Trabajo en equipo.

Adhesion a la norma y trabajo al detalle.
Buena comunicacion interpersonal.
Resistencia a la frustracion.

Metddico, ordenado, planeacion.

Experiencia de acuerdos de pagos.

SR N N N N NN

Colocacion de dinero en entidades bancarias y financieras.

f. Ejecutivo de ventas:

Persuasivo, agradable, dinamico y alto relacionamiento con personas.
Resistencia a la frustracion y trabajo en equipo.

Flexible y orientacion al logro.

Actitud proactiva y resolutiva.

Atencion a clientes y apertura de mercado.

Habilidad de negociacion e iniciativa.

N N N N N N

Desarrollo de relaciones.

16.6 DEFINICION DE FUNCIONES EMPRESARIALES EN EL PROYECTO

a. Gerencia general: area encargada de liderar el plan estratégico, apoyandose
en los procesos y lineamientos de la compafia para soportar el crecimiento y la

sostenibilidad a largo plazo. Asimismo, se encarga de definir las inversiones que
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se deben realizar y el personal que se debe contratar para la organizacion.
También debe velar por el cumplimiento de los indicadores y asegurar los

recursos humanos, fisicos, financieros, y tecnoldgicos.

b. Disefio y desarrollo de producto: area encargada de conceptualizar y
producir disefios para la fabricacion de prendas de vestir, de acuerdo con el ADN
de la marca de la organizacion. Del mismo modo, debe elaborar los bocetos
especificando los parametros y pautas para la elaboracion del prototipo (material,
telas, insumos, costos, costuras entre otros), ademas debe estimar el consumo
de prendas y elaborar una morderia de muestra y ficha técnica para entregarle
al tercero. Debe estimar el consumo de prendas, segun las investigaciones de
mercadeo donde se definen las tendencias, intenciones de uso y preferencia de
los consumidores. También debe investigar innovaciones, costos propiedades
de los insumos y productos concernientes al sector de disefio y moda. Del mismo
modo, participa en el comité de medicion y verificacion de la calidad del producto,

asesorando y aprobando la muestra que realiza el tercero.

c. Mercadeo digital: area encargada de construir y darle cumplimiento al plan
de mercadeo partiendo de la investigacion de la competencia y los clientes, las
tendencias y el comportamiento del mercado, la viabilidad de nuevos productos,
las diferentes estrategias de comunicacion por redes sociales y plataformas
digitales, incrementando los ingresos, el trafico, el posicionamiento y fidelizando
a los clientes. Responsables de la imagen de marca.

d. Logistica y distribucion: area encargada de controlar y dirigir la distribucion
de insumos y producto terminado de acuerdo con los niveles de servicio
establecidos para garantizar los estandares de calidad, ademéas de almacenar
los materiales necesarios para la tercerizacion del producto, realizar procesos de
negociacion y seleccion de materiales. lgualmente, establece alianzas con
proveedores de transporte de acuerdo con el volumen de envios, peso y tamafio.
Consecucion de proveedores de insumos con buenos precios en el mercado.

Cumplimiento de indicadores de niveles de servicios, de gestion, entre otros.



Encargados de verificar el empaque del producto y de realizar el despacho de
pedidos. Control y gastos de operacion logistica. También debe recibir y verificar

que el producto entregado por el tercero cumpla con los estandares negociados.

e. Tesoreria y cartera: area encargada de identificar las necesidades de
recursos financieros para la compafiia. Asimismo, de realizar los pagos a
terceros, de presupuestar el recaudo de la cartera, velar por el flujo de caja de la
empresa y que esta cumpla con la normatividad vigente en materia legal,
ambiental y con los lineamientos de la gerencia para hacer mas eficiente el
aprovechamiento de los recursos financieros, aprobar y analizar los cupos de
crédito y capacidad de endeudamiento, de acuerdo con las necesidades y

estrategias que tenga la compaifiia.

f. Ventas: area encargada de liderar el desarrollo y ejecucién comercial de los
diferentes canales de distribucion logrando crecimiento en ventas vy
posicionamiento de la marca frente a la competencia. En adicién, define los
presupuestos del canal realizando un plan del manejo de los recursos y de las
estrategias de apertura y desarrollo de nuevos canales de comercializacién en
lineamiento con el &rea de mercadeo. También debe ofrecer a los clientes una
asesoria del producto, resaltando las caracteristicas, y debe canalizar y darle

solucion a los reclamos y sugerencias de los clientes.

16.7 METODOS Y PROCESOS

16.7.1 Disefio

llustracién 14. Proceso de disefio y desarrollo del producto
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1. Se identifica la necesidad del
cliente segun las investigaciones
de mercado.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto y Mercadeo
Digital

4. Se realiza la elaboracion de un
prototipo de muestra para el
tercero.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto

Fuente: elaboracion propia.

16.7.2 Disefio y ejecucion de estrategias de mercadeo

llustracion 15. Proceso de disefio y desarrollo del producto

1. Andlisis y estudio de tendencias
del mercado global y local para la
creacion de estrategias anuales.

Responsable: Area de Mercadeo

Digital, de Ventas y Gerencia
General.

4. Revisar con la Gerencia General
el cronograma de actividades de
acuerdo al plan de mercadeo y
ventas para su aprobacion.

Responsable: Gerencia General

Fuente: elaboracion propia.

16.7.3 Ventas

2. Se conceptualizan las ideas de
las prendas a producir para la
elaboracion de los bocetos.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto.

5. Se solicita la cotizacion al
tercero.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto

2. Planear y diseiar el plan de
mercadeo y su cronograma de
actividades.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital.

5. Poner en marcha el plan de
mercadeo con las tacticas
comerciales y de comunicacion

Responsable: Area de Mercadeo
Digital, de Ventas

3. Se evalla y seleccionan los
estilos, materiales y cantidad de
prendas a fabricar.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto

6. Serevisa el producto fabricado
por el tercero para verificar que
cumpla con el disefio y las
especificaciones técnicas.

Responsable: Area de Disefio y
Desarrollo de producto y Mercadeo
Digital

3. Alinear las estrategias y
actividades de mercadeo con el
area de ventas para la
construccion de tacticas, piezas
de contenido y de comunicacion.
Responsable: Area de Mercadeo
Digital, de Ventas

6. Seguimiento y elaboracién de
indicadores para medir el
resultado de las actividades y el
retorno de la inversion.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital, de Ventas y Gerencia
General.



llustracion 16. Proceso de ventas al por menor y al por mayor

1. Se recibe el pedido.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital o Ventas.

4. Se valida stock de insumos, en
caso de no tener se solicita
abastecimiento.

Responsable: Area de logistica.

Fuente: elaboracion propia.

16.7.4 Garantias

2. Se genera orden de compra.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital o ventas.

5. Se alista el pedido solicitado
para programar envié con su
respectiva factura.

Responsable: Area de logistica.

llustracién 17. Proceso de garantias

1. Se recibe el requerimiento de
garantia por parte del cliente.

Responsable: Area de Mercadeo
digital y de Ventas.

4. Se realiza un seguimiento
postventa al cliente para validar
que haya quedado satisfecho
con la calidad del producto
nuevo.

Responsable: Area de Mercadeo
digital y de Ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

16.7.5 Apertura de clientes nuevos: Distribuidores

2. Se programa con el cliente
recogida del producto donde lo
indique.

Responsable: Area de Mercadeo
digital, de Ventasy Logistica.

5. Se revisa el producto en
garantia y se le envia al tercero
para que realice pruebas de
calidad y produccion, finalmente
debe notificar lo que ocasiono el
incidente.

Responsable: Area de Logistica.
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3. Se tramita orden de compra
con logistica para que verifique
disponibilidad de insumos y
productos.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital, de Ventas y Logistica.

6. Se Verifica con el cliente que el
pedido recibido cumpla con los
requerimientos solicitados.

Responsable: Area de Mercadeo
Digital o Ventas.

3. Se cambia el producto al
cliente por uno nuevo.

Responsable: Area de Logistica.



llustracién 18. Proceso de apertura de clientes nuevos

1. Prospeccion e identificacion
de clientes potenciales.

Responsable: Area de Ventas.

4. Se valida que el inventario
este disponible para cumplir
con la orden solicitada, de lo
contrario se solicita
abastecimiento de insumos.

Responsable: Area de Ventas y
logistica.

4. Se realiza cobro del pedido
por medio de la factura
generada.

Responsable: Area de Ventas.

Fuente: Elaboracion propia.

16.7.6 Logistica

2. Se contactan los clientes 3. Se genera orden de pedido
para programar visita, segun los requerimientos del
presentarles la empresa y el distribuidor.

producto a ofrecer.

Responsable: Area de Ventas. Responsable: Area de Ventas.

6. Se verifica con el
distribuidor que el pedido haya
llegado en las condiciones
adecuadas y en los tiempos
pactados.

Responsable: Area de logistica. Responsable: Area de logistica.

5. Se envia al distribuidor la
orden de pedido con su
respectiva factura.

llustracion 19. Proceso de logistico de envios

1. Se recibe orden de compra.

Responsable: Area de Mercadeo
digital, de Ventas y Logistica.

3. Se alista el producto y se
verifica que el empaque cumpla
con las caracteristicas
establecidas y el ADN de la
marca.

Responsable: Area de Logistica.

2. Se valida inventario de
insumos y productos, para no
tener agotados.

Responsable: Area de Logistica.

4. Se realiza el envi6 del
producto con su respectiva
factura

Responsable: Area de Logistica.



Fuente: Elaboracién propia.

llustracion 20. Proceso logistico compra de insumos

1. Se analiza la estimacion
de la demanda y se
establece la cantidad de
insumos a requerir.

Responsable: Area de
Mercadeo digital, de Ventas y
Logistica

5. Almacenamiento y
verificacion de inventarios.

Responsable: Area de
Logistica.

Fuente: elaboracion propia.

16.7.8 Produccioén

2. Seleccion y negociacion
de proveedores.

Responsable: Area de
Logistica.

6. Se envian los insumos
necesarios la tercero para
que inicie el proceso de
produccién y empaque.
Responsable: Area de
Logistica.

llustracién 21. Proceso de produccion

1. Se entrega los insumos, los
bocetos, la ficha técnicay el

prototipo de producto al tercero.

Responsable: Area de Mercadeo
digital y logistica.

4. Se empaca el producto segln
los lineamientos que solicito la
empresa.

Responsable: Empresa
Subcontratada.

Fuente: elaboracion propia.

3. Compra de insumos para
la fabricacion, empaques y
etiquetas del producto.

Responsable: Area de
Logistica.

6. Recibe y almacena del
tercero el producto
terminado en su respectivo
empaque.
Responsable: Area de
Logistica.

4. Recepcion de insumos en
los tiempos establecidos y
se valida que la mercancia

no presente anomalias.

Responsable: Area de
Logistica

2. Se realiza la transformacion de
materias primas.

Responsable: Empresa
Subcontratada.

5. Se envia el producto
terminado a la empresa para
cumplir con la entrega del
producto al cliente final.

Responsable: Empresa
Subcontratada y area Logistica.
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3. Se verifica que el producto
este acorde con la calidad y los
requerimientos técnicos.

Responsable: Empresa
Subcontratada.



El proceso de garantias con la empresa subcontratada que realiza la produccion,
tiene presente que al momento de presentarse este tipo de casos, debe cumplir
con los tiempos establecidos para la entrega del producto y que debe enviarle al
cliente un detalle y el mismo producto nuevo, no reparado. En caso que no lo
tengan en inventario, se le notificara a la empresa para que se comunique con el
cliente y le propongan otro producto de mayor valor, siempre y cuando cumpla
con las caracteristicas que el cliente compro inicialmente. En el escenario en el
que el cliente no esté de acuerdo, se procede a producir el producto inicial.
Adicionalmente, la empresa subcontratada debe recibir el producto defectuoso

validar su estado y rectificar donde se presento el dafio de fabrica.

16.8. DEFINICION DE ACTIVIDADES A CARGO DE COMPANIAS
TERCERAS: SUBCONTRATACION

La prestacion de servicios o tercerizacion ayuda a que las empresas sean cada
vez mas rentables, ya que, “ahorran en costos, se incrementa la productividad,
se agiliza la gestidn del cambio, se flexibilizan las estructuras, se transforman los
costos fijos en variables, entre otros” (Willam Salazar, 2017), Estas
caracteristicas permiten que las organizaciones redefinan su estrategia, sean
mas agiles y enfocadas en el cliente.

Por lo anterior, para este proyecto decidimos realizar la fabricacion de las
prendas deportivas y el empaque de estos por una empresa outsourcing. Es

decir, el proceso debe tener en cuenta los siguientes elementos:

v Interpretar los disefios y fichas técnicas, segun la prenda, silueta,
materiales e insumos para la elaboracion de la prenda.

v Contar con los insumos requeridos para la produccioén de las prendas.

v' Escalar los patrones de las prendas de acuerdo con la curva de tallas
establecida.

v" Mantener abastecido el inventario de insumos.

v' Transportar insumos de BE+ a la empresa subcontratada.



v Transportar el producto terminado de la empresa subcontratada a BE+.
v Producir la prenda de acuerdo con los disefios entregados, este debe
llegar a la empresa listo para ser entregado al cliente final.

v' Entregar a la empresa las prendas en el empaque suministrado.

16.9. GESTION DEL RECURSO HUMANO

Las politicas de seleccion del personal se basan segun el perfil, las
responsabilidades que requiere el cargo y se analizan las caracteristicas
personales del candidato, pretendiendo que estas estén alineadas con los
valores corporativos de la compafiia. Adicionalmente, la vinculacién del personal
se hara a término indefinido con todas las prestaciones legales que establece la
ley. Es importante que el empleado conozca los auxilios que tiene la compafiia
y a los que puede acceder, asi como el reglamento interno de trabajo. Del mismo
modo, anualmente se le hard al empleado una evaluacién de desempefio donde

se identificaran las fortalezas, debilidades y oportunidades que tiene en el cargo.

16.10. GASTOS DEL FUNCIONAMIENTO DEL PROYECTO

En la fase de operacién del proyecto puede haber unos gastos asociados como
servicios publicos, publicidad, y otros que involucran directamente al personal
como: consultorias, asesorias y capacitaciones. Por esta razon, se pretende que
todas las areas reciban capacitaciones, segun sus responsabilidades, esto les
facilitaria mejorar el desempefio, optimizar los recursos y cumplir con los
indicadores. A continuacién se pretenden las siguientes capacitaciones por

areas:

Tabla 32. Capacitaciones de personal
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Gerencia General * Creatividad, innovacién y desarrollo
* Formulacidny ejecucién de la estrategia
empresarial
* Habilidades de liderazgo

Disefio y Desarrollo de productos * Mercadeo estratégicode la moda

Mercadeo Digital * CRM
* Redes socialesy marketing de contenidos
* Mercadeo de experiencias

Logistica * Cadenas de abastecimientoy distribucion
* Servicio al cliente
* Sistemas eficientes

Tesoreriay Cartera * Gestionde costos, informacion financieray
gestion presupuestal

Ventas * Gerenciay formacion en ventas
* Servicio al cliente

Fuente: elaboracion propia.



17 ESTUDIO LEGAL

17.1 FORMA JURIDICA DEL PROYECTO

Para la creacion de la empresa productora y comercializadora de ropa deportiva
femenina, la clasificacion del negocio, segun su tamafio, su actividad, su capital
y Su propietario, sera de la siguiente manera: microempresa (menos de 10
empleados) de caracter comercial (compra - venta de productos) y con capital
privado, constituida por una sociedad de acciones simplificadas.

Segun la Ley 1258 de 2008, una sociedad por acciones simplificada (SAS)
“podra constituirse una o varias personas naturales o juridicas, quienes solo
seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes”. Asimismo, como
lo menciona el articulo 42 de la misma Ley, “los accionistas no seran
responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de cualquier otra
naturaleza en que incurra la sociedad” (Camara de comercio de Bogota, 2008).
Esta sociedad se conforma con un registro mercantil y un documento privado,

luego debe registrarse directamente a la cAmara de comercio.

17.2 TRAMITES LEGALES (ANTE CAMARA DE COMERCIO, IMPUESTOS,
DIAN, PATENTES, LICENCIAS, APROBACIONES Y PERMISOS

Registro de ldentificacion Tributario (NIT).

Registro unico tributario (RUT).

Obtencion del certificado de existencia y representacion legal.
Registro de actividad econémica del negocio (Cadigo CIIU).

Registro de Industria y comercio.

AN N N N RN

Consultar el nombre con el que se desea llamar la empresa, este no
puede ser igual a los otros que ya estan constituidos en Colombia.

v' Registro de sociedad ante la Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia.

v Acta de constitucién y estatutos de la sociedad ante Notaria.
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v Firmar la escritura publica con copias, para la constitucion de la sociedad.
v Abrir cuenta bancaria para consignar el capital.
v" Cumplir con los impuestos municipales.

v Licencias de funcionamiento y ambientales.

En cuanto a la direccion de impuestos, estos son los que se deben pagar una

sociedad de acciones simplificada ante la DIAN:

v" IVA: 19 % sobre el precio de venta.
v" Impuesto de renta.

v' Declaracién de retencion en la fuente.

Y ante la Secretaria de Hacienda:

v Reteica, ICA.

v" Impuesto de industria y comercio.

17.3 TRAMITES LABORALES

Registro al sistema de pensiones.

Registro al sistema de salud.

Registro al sistema de riegos profesionales.
Registro al fondo de cesantias.

Registro al Sena.

Registro al Instituto Colombiano de Bienestar Familiar.

N N N N N N

Registro a las cajas de compensacion familiar.
La legislacién laboral también comprende:
v" Tipos de contrato.

v" Deberes y derechos del empresario y de los empleados.

v' Causales de terminacion de contrato.



Tabla 33. Deberes y derechos del empresario y de los empleados

Obligaciones de quien contrata

- Suministrar los recursos de labor

- Procurar la proteccion del empleado

- Prestar auxilio inmediato por accidente

- Pagar la remuneracion pactada

- Respetar la dignidad del empleado

- Conceder las licencias necesarias

- Certificar el tiempo de labor del empleado

- Pagar gastos por cambios de lugar de labor
- Mantener la moralidad y respectar las leyes

Obligaciones de quien es contratado

- Realizar personalmente la labor

- No comunicar a terceros datos de labor

- Conservar los recursos de labor

- Guardar la moral y respeto

- Avisar para prevenir dafios o deterioros

- Prestar colaboracion en las dificultades

- Observar las medidas preventivas higiénicas
- Cumplir las ordenes que se le impartan

- Observar las medidas de seguridad laboral

Fuente: Arango (2011).

Prohibiciones de quien contrata

Retener salarios sin autorizacion escrita
Obligar a la compra de viveres propios
Recibir sobornos del trabajador

Limitar los derechos de asociacion
Imponer costumbres o creencias propias
Tolerar propaganda politica en el trabajo
Permitir rifas o colectas en el trabajo
Emitir certificaciones laborales falsas
Vulnerar los derechos laborales

Ofender la dignidad del empleado

Prohibiciones de quien es contratado

Hurtar recurso de labor o empresa
Laborar en estado de embriaguez
Conservar armas en el sitio de trabajo
Faltar al trabajo sin justa causa

Disminuir con intencion el ritmo de trabajo
Hacer rifas o colectas en el sitio de trabajo
Coartar la libertad para trabajar

Coartar el derecho de asociacion

Usar los recursos para fines propios
Ofender la dignidad del empleador

Segun el cadigo sustantivo de trabajo, la terminacion del contrato se puede dar

por lo siguiente:

v Incumplimiento de las obligaciones de quien contrata o de quien es

contratado.

v" Muerte del trabajador.

<

El trabajador suspende sus actividades por mas de 120 dias.

v' Terminaciéon de un contrato por justa causa no da lugar a indemnizacion,

mientras que sin justa si.
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17.4 MODALIDAD DE CONTRATACION

Contratos laborales

Todos los articulos y leyes concernientes a la contratacion y desvinculacion
laboral en Colombia deben realizarse con base en Cédigo Sustantivo de Trabajo.
La modalidad de contrato que firmaran los empleados de la empresa sera por

escrito y a término indefinido, es decir:

La duracion no esta determina por la obra o naturaleza de labor
contratada, o no se refiere a un trabajo ocasional o transitorio.

Con todo, el trabajador podra darlo por terminado mediante aviso escrito
con la antelacion no inferior a treinta (30) dias, para que el empleador lo
reemplace. En caso de no dar el aviso oportunamente o de cumplirse solo
parcialmente, se aplicara lo dispuesto en el articulo 8 numeral 7, para todo
el tiempo, o para el lapso dejado de cumplir (Ministerio de Trabajo
Colombia, 1951)



18 ESTUDIO FINANCIERO

18.1 PRESUPUESTO DE INVERSIONES INICIAL PARA LA ALTERNATIVA
DE MAQUILA

Tabla 34. Inversiones iniciales puesta en marcha Capex

CAPEX

Computador 1 $1 500 000
Computador 2 $1 500 000
Computador 3 $1 500 000
Computador 4 $1 500 000
Computador 5 $1 500 000
Computador 6 $2 500 000
Silla x6 $900 000
Escritorio x2 $400 000
Mesa juntas (6

puestos) $1 800 000
Videobeam $1 200 000
Impresora $350 000
Microondas $190 000
Dotacion de cocina $200 000
Adecuacion de

conexiones de red y

eléctricas $1 000 000
Adecuacion de

espacios $1 000 000
TOTAL $17 040 000
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Tabla 35. Inversiones iniciales puesta en marcha OPEX

OPEX

Papeleria $700 000
Microsoft Office $1 000 000
Software disefio $800 000

Servicios publicos $2 400 000
Teléfono + Internet | $1 800 000

Publicidad $12 000 000
Arriendo bodega $60 000 000
TOTAL $78 700 000

OPEX + CAPEX $95 740 000

Total inversiones iniciales puesta en marcha: $95 740 000

18.2 PROYECCION DE COSTOS Y GASTOS DE OPERACION Y VENTA

18.2.1 Proyeccién de ventas y costos de produccién

Tabla 36. Proyeccion de ventas y costos de produccion



Proyeccion de ventas y costos de produccion
Afio 1 2 3 4 5
% Crecimiento ventas 0,15 15% 15% 15%
Venta Unidades leggings 4316 4963 5707 6563 7547
Unidades camisetas 4316 4963 5707 6563 7547
Ingresos por venta $469 310 625 $539 726 250 $620 636 250 $713 726 250 $820 736 250
Devoluciones $2 346 553 $2 698 631 $3103 181 $3 568 631 $4 103 681
Produccién |Unidades leggings 4337 4988 5736 6596 7585
total Unidades camisetas 4337 4988 5736 6596 7585
Costo de materiales leggings $25 460 $25 460 $25 460 $25 460 $25 460
Costo de materiales camiseta $14 330 $14 330 $14 330 $14 330 $14 330
Costos  |Costo magquila leggings $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500
unitarios [Costo maquila camisetas $1.200 $1.200 $1.200 $1.200 $1.200
produccion [Empagque por unidad $ 800 $ 800 $ 800 $ 800 $ 800
Costo total materiales $172 569 230 $198 472 520 $228 235 440 $262 454 840 $301 807 150
Costo total maquila $16 046 900 $18 455 600 $21 223 200 $24 405 200 $28 064 500
Comisiones $23 465 531 $26 986 312 $31 031 812 $35 686 312 $41 036 812
Gastos de |Gastos de envio $1 800 000 $2 070 000 $2 380 500 $2 737575 $3148 211
venta |Publicidad $12 000 000 $12 000 000 $12 000 000 $12 000 000 $12 000 000
Empaque del producto $6 939 200 $7 980 800 $9 177 600 $10 553 600 $12 136 000
Z;jto de primeracoleccion del | ¢19333837 | $56744730 | $65254185 | $75037803 | $86 288965
Incremento en capital de trabajo|  $49 338 832 $7 405 897 $8 509 455 $9 783 618 $11 251 161

La comision representa el 5 % de las ventas, para un total en el afio 1 de
$23.465.531

18.2.2. Gastos de operacion

Salarios ejecutivos y administrativos afo 1

Tabla 37. Salarios ejecutivos y administrativos Afio 1

: Factor
Cargo Salario _ Total
prestacional

Gerente general $2 000 000 |$1 040 000 $3 040 000
Coordinador disefio y desarrollo

$1 000 000 |$520 000 $1 520 000
de producto
Coordinador mercadeo digital $1 000 000 |$520 000 $1 520 000
Coordinador logistica $1 000 000 |$520 000 $1 520 000
Coordinador cartera y tesoreria | $1 000 000 |$520 000 $1 520 000
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Ejecutivo de ventas

$1 000 000 ‘ $520 000

‘ $1 520 000 ‘

Total Mensual [$10 640 000

Gerente General $2.000.000 | $ 1.040.000 | $ 3.040.000
Coordinador Disefio y Desarrollo

de producto $1.000.000 | $ 520.000 | $ 1.520.000
Coordinador Mercadeo digital $1.000.000 | $ 520.000 | $ 1.520.000
Coordinador Logistica $1.000.000 | $ 520.000 | $ 1.520.000
Coordinador Carteray Tesoreria | $1.000.000 | $ 520.000 | $ 1.520.000
Ejecutivo de ventas $1.000.000 | $ 520.000 | $ 1.520.000

Total Mensual |$10.640.000

Gastos administrativos fijos y variables

Tabla 38. Gastos administrativos fijos afio 1

Personal $127 680 000
Papeleria $700 000
Microsoft Office $1 000 000
Software disefio $800 000
Servicios publicos $2 400 000
Teléfono + Internet | $1 800 000
Arriendo Bodega $60 000 000

Gastos administrativos




Tabla 39. Gastos administrativos variables afio 1

Gastos variables

Comisiones $23 693 193
Material de Empaque |$6 939 200
Publicidad $12 000 000
Envio tienda

multimarca $1 800 000
Total Anual $44 432 393

18.3 ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO

Tabla 40. Proyeccion financiera de ventas, costos y gastos del proyecto en 5

anos

Afio O Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas nacionales $ 466.964.072 | $ 537.027.619 | $ 617.533.069 [ $ 710.157.619 | $ 816.632.569
Ventas brutas $ 469.310.625 | $ 539.726.250 | $ 620.636.250 | $ 713.726.250 | $  820.736.250
Devoluciones -$ 2.346.553 |-$ 2.698.631 |-$ 3.103.181 |-$ 3.568.631 [-$ 4.103.681
Costo de la mercancia vendida $ 188.616.130 | $ 216.928.120 | $ 249.458.640 | $ 286.860.040 | $ 329.871.650
Utilida bruta $ 278.347.942 | $ 320.099.499 [ $  368.074.429 | $ 423.297.579 [ $  486.760.919
Gastos envio multimarca -$ 1.800.000 |-$ 2.070.000 |-$ 2.380.500 |-$ 2.737.575 |-$ 3.148.211
Comisiones -$  23.465.531 |-$ 26.986.313 |-$ 31.031.813 |-$ 35.686.313 |-$ 41.036.813

Gastos de transporte $ - $ - $ - $ -

Material de empaque -$ 6.939.200 |-$ 7.980.800 |-$ 9.177.600 |-$ 10.553.600 |-$ 12.136.000
Total gastos variables -$  32.204.731 |-$ 37.037.113 |-$ 42.589.913 |-$ 48.977.488 |-$ 56.321.024
Mg Contrtibucion $ 246143211 | $ 283.062.386 | $ 325.484.516 | $ 374.320.091 | $  430.439.895
Personal -$ 127.680.000 |-$ 127.680.000 |-$ 127.680.000 [-$ 127.680.000 [-$ 127.680.000
Papeleria -$ 700.000 |-$ 700.000 |-$ 700.000 |-$ 700.000 |-$ 700.000
Microsoft office -$ 1.000.000 |-$ 1.000.000 |-$ 1.000.000 |-$ 1.000.000 |-$ 1.000.000
Software disefio -$ 800.000 |-$ 800.000 |-$ 800.000 |-$ 800.000 |-$ 800.000
Servicios publicos -$ 2.400.000 |-$ 2.400.000 |-$ 2.400.000 |-$ 2.400.000 |-$ 2.400.000
Telefono + Internet -$ 1.800.000 |-$ 1.800.000 |-$ 1.800.000 (-$ 1.800.000 |-$ 1.800.000
Arriendos -$  60.000.000 |-$ 60.000.000 |-$ 60.000.000 |-$ 60.000.000 |-$ 60.000.000
Total gastos fijos $ - -$ 194.380.000 |-$ 194.380.000 (-$ 194.380.000 (-$ 194.380.000 [-$  194.380.000
Total Gastos Operacionales $ - |-$ 226.584.731 |-$ 231.417.113 [-$  236.969.913 |-$ 243.357.488 [-$  250.701.024
Ebitda $ 51763211 | $ 88.682.386 | $ 131.104.516 [ $ 179.940.091 | $ 236.059.895

Margen ebitda 11,1% 16,5% 21,2% 25,3% 28,9%

Ebitda/intereses 8,2 16,8 31,9 63,2 159,4
D&A -$ 3.408.000 |-$ 3.408.000 |-$ 3.408.000 |-$ 3.408.000 |-$ 3.408.000
Utilidad Operativa 0 $ 48355211 | $ 85.274.386 | $ 127.696.516 [ $ 176.532.091 | $ 232.651.895
Intereses -$ 6.342.710 |-$ 5.269.941 |-$ 4.107.160 |-$ 2.846.815 |-$ 1.480.719
Utilidad Antes de impuesto $ 42012501 | $ 80.004.445 | $ 123.589.356 | $ 173.685.277 | $ 231.171.176
Impuestos $ 13.864.125| $ 26.401.467 | $ 40.784.488 | $ 57.316.141 | $ 76.286.488
Utilidad Neta $ 28148375 | $ 53.602.978 | $ 82.804.869 | $ 116.369.135 | $ 154.884.688

18.4 COSTOS POR DEPRECIACION
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Tabla 41. Depreciacion & amortizacion

Tabla de depreciaciones & amortizaciones

Afo 1 2 3 4 5
Depreciacion equipo de computo $3 850 000 | $3 850 000 | $3 850 000
Depreciacién mobiliario y equipo $549 000 | $549000 | $549000 | $549000 | $549 000
Valor en libros de maquinariay equipo | $2 745 000
18.5 COSTOS FINANCIEROS
Tabla 42. Amortizaciones a cuotas iguales
Afio 0 1 2 3 4 5
Saldo $75 593 105 $62 807 725 $48 949 576 $33 928 646 $17 647 370 $0
Abono de Capital $12 785 379 $13 858 149 $15 020 930 $16 281 275 $17 647 370
Intereses $6 342 709 $5 269 940 $4 107 159 $2 846 814 $1 480 719
Flujo de Caja $75 593 105 $-19 128 089 $-19 128 089 $-19 128 089 $-19 128 089 $-19 128 089

Tasade interés
Crédito (EA)

8,39%

18.6 PRESUPUESTO DE INGRESOS

Tabla 43. Ingresos operativos — precio de venta

Precios de venta

Leggings

$69 900

Camisetas

$38 850

Tabla 44. Ingresos operativos en los 3 escenarios — cantidad de unidades

mensuales afo 1

Cantidades Unidades Mensuales Ano 1

Unidades/Mes

Leggings

Camisetas

Total

Optimista (30 %)

1079

539

539

12 947




Neutro (20 %) | 719 360 360 8 631
Pesimista (10 %) | 360 180 180 4 316
Cantidades mensuales Totales

Unidades/Mes Leggings Camisetas
Optimista (30%) 1.079 539 539
Neutro (20%) 719 360 360
Pesimista (10%) 360 180 180

Tabla 45. Ingresos operativos en los 3 escenarios — ventas mensuales afio 1

Ventas Mensuales Primer Afio

Escenario Unidades Leggings Camisetas Total

Optimista (30 %) |1079 $37 708 429 $20 958 118 $58 666 547
Neutro (20 %) |719 $25 138 953 $13 972 079 $39 111 031
Pesimista (10 %) |360 $12 569 476 $6 986 039 $19 555 516

Tabla 46. Ingresos operativos en los 3 escenarios — ventas anuales afol

Ventas Anuales Primer Afo

Escenario Unidades |Leggings Camisetas Total

Optimista (30 %) |12 947 $452 501 145 | $251 497 418 $703 998 563
Neutro (20 %) 8631 $301 667 430 |$167 664 945 $469 332 375
Pesimista (10 %) | 4316 $150 833 715 |$83 832473 $234 666 188

18.7. PROYECCION CAPITAL DE TRABAJO

Tabla 47. Capital de trabajo
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Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Activo Fijo Neto $13 632 000 | $10 224 000 | $6 816 000 | $3408 000 | $ -
Efectivo operacional $9 339 281 | $10 740552 [ $12 350 661 | $14 203 152 | $16 332 651
Dias CXC 15 15 15 15 15
Clientes $19 456 836 | $22 376 150 | $25 730 544 | $29 589 900 | $34 026 357
Dias de inventarios 120 120 120 120 120
Inventarios $62 872 043 | $72 309 373 | $83 152 880 | $95 620 013 | $109 957 216
Activo operacional neto | $95 960 879 [$104 909 524|$115 699 424|$128 617 914| $143 983 573
Dias CXP Proveedores 30 30 30 30 30
Proveedores $-15 718 010|$-18 077 343|$-20 788 220($-23 905 003| $-27 489 304
Pasivo operacional neto [$-15 718 010|$-18 077 343|$-20 788 220|$-23 905 003| $-27 489 304
KTNO $75 950 150 | $87 348 733 |$100 445 865($115 508 063| $132 826 920
ROIC 34% 54% 74% 92% 108%
18.8. CONSTRUCCION DE LOS FLUJOS DE CAJA
Tabla 48. Flujo de caja del proyecto a precios constantes
Ano 0 Ano 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Ano 5
Utilidad Operativa $ - $48 355 210 $85 274 386 $127 696 516 $176 532 091 $232 651 895
Impuestos $ - $-15957 219 $-28 140 547 $-42 139 850 $-58 255 590 $-76 775125
uoDI $ $32397991 | $57133838 | $85556665 | $118276501 | $155876 769
D&A $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000
Variacion del KTNO $-75 950 150 $-11 398 582 $-13097 132 $-15 062 197 $-17 318 857
Pago anticipado 3 meses arriendo $-15 000 000 $15 000 000
Recuperacion de Capital de Trabajo $132 826 920
Capex $-17 040 000
Valor de salvamento $2 470 500
FCL $107990150 | $24407408 | $47444706 | $73902468 | $104365643 | $309 582 190
fcl acumulado $-107 990 150 $-83 582 742 $-36 138 036 $37 764 432 $142 130076 $451 712 266
Tabla 49. Flujo de caja del inversionista a precios constantes
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad Neta $28 148 375 $53 602 978 $82804868 | $116369135 | $154 884 687
D&A $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000 $3 408 000
Inversiones $-32 040 000 $150 29 7420
Variacién KTNO $-75950150 | $-11398582 | $-13097 132 $-15062197 | $-17318857
Abono a capital $75593105 | $-12785379 | $-13858 149 $-15020930 | $-16281275 | $-17 647370
Valor de salvamento $2 470 500
FCA $-32 397 045 $7 372412 $30 055 696 $56 129 741 $86 177 002 | $293 413 237
FCL $-107 990 150 | $24 407 408 $47 444 706 $73902468 | $104 365643 | $309 582 190

18.9 ANALISIS DEL IRVA




Tabla 50. Flujo de caja del inversionista

Tasa de descuento (WACC) 7,5%

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
IRVA $-107 990 150| $-91 701 071 | $-44 256 365 | $29 646 103 | $134 011 746 | $443 593 937
Flujo de caja libre del proyecto $24 407 408 | $47 444706 | $73 902 468 | $104 365 643 | $309 582 190
Costo de capital invertido $-8 118 329
Amortizacién de la inversién 0 $16 289 079 | $47 444706 | $73 902 468 | $104 365 643 | $309 582 190

18.10. EVALUACION FINANCIERA

18.10.1. Recursos propios (%)

El 30 % de la inversién inicial se hara con recursos propios, ademas de una
bodega de 150 mt? que se encuentra adecuada para oficinas y bodegaje de
mercancias, este espacio tiene un valor comercial de $200 millones, el cual es

un costo de oportunidad porque se debe pagar mensual $5 000 000.

18.10.2. Financiacién (%)

El monto financiado es de $75 593 105, es decir, el 70 % del valor total de la

Inversioén, las condiciones de esta financiacion son:

v' Plazo: 5 afios.
v Cuotas: 5 cuotas anuales iguales de $ 20 970 263.
v' Tasa de interés: 8,4 % EA.

18.10.3 Tasa de descuento

Para el célculo de la tasa de descuento, es decir, el wAacc del proyecto, la
estimacion del Ke por el método del caApwm, y el costo de la deuda, resulta del
analisis de crédito que manejan los bancos en Colombia (ver anexo 21.2).

En su lugar, se supone que el inversionista tiene la alternativa de una inversion
de riesgo y horizonte similar con una rentabilidad del 12 % E.A. De aqui que EL

Ke esté representado en 18,23 %. Estos valores son en términos corrientes.
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Ahora bien, teniendo en cuenta que la inversion se financiara en un 70 % y se
realizara bajo flujos de caja constantes, el wacc = 7,52 %, Kd = 8,4 % y el Ke =

14,42 %, se usaran para tomar decisiones con respecto a producir o maquilar.

18.10.4 Indicadores de rentabilidad a 5 afios

a. Valor Presente Neto (VPN)
v" VPN Flujo de Caja del Proyecto: $307 055 350.
v" VPN Flujo de Caja del inversionista: $231 817 226.

b. Tasa Interna de Retorno (TIR)
v" TIR Flujo de Caja del Proyecto: 55 %.
v TIR Flujo de Caja del Inversionista: 100 %.

c. Tasa Interna de Retorno modificada (TIR)
v" TIRM Flujo de Caja del Proyecto: 43 %.
v TIRM Flujo de Caja del Inversionista: 66 %.

d. Periodo de recuperacion de lainversion
v Proyecto: en el tercer afio.

v Inversionista: en el segundo afio.



19 GESTION DEL RIESGOS

19.1 ANALISIS DEL RIESGO

Segun el PMBOK, el riesgo en un proyecto es “un evento o condicion incierta que
si ocurre afecta negativamente o positivamente a uno o mas objetivos del
Proyecto” (Project Management institute inc, 2017). Entre ellos se pueden
identificar: el costo del proyecto, la calidad, el tiempo y el alcance.

Un proyecto se puede ver impactado por una o varias causas, materializdndose
en oportunidades o amenazas, es decir, de la propia incertidumbre que tiene el
proyecto se puede dar como resultado que este termine exitosamente o mal, con
varios problemas.

Para el andlisis de riesgos del proyecto se tendran en cuenta los eventos
conocidos y desconocidos, con la finalidad de saber cuales se podrian concretar
tanto en tiempos de entrega del pedido y elaboracion de los productos, calidad

de las prendas, costos de materias primas, flujos de caja, entre otros.

llustracion 22. Elementos que constituyen un riesgo

COMPONESTES DEL RIESGO

CAUSA DISPARADOR

RIESGO, es un
) | cevoo f—
CONDICION
CAUSA DISPARADOR
51 OCURRE
negativa positiva

AMANEZA OPORTUNIDAD
minimizarlos maximizarlos

Consecuencia l Consecuencia

IMPACTO
En los objetivos del proyecto

Fuente: Buchtik (2015).
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19.2 IDENTIFICACION DEL RIESGO

Tabla 51. Matriz DOFA

FORTALEZAS
- Disefios innovadores y con calidad
- Personal capacitada y con experiencia
- Diferentes canales de comercializacidn
- Direceidn v ejecucion de la estrategia desde el inicio del proyecto
- Costos administrativos bajos
- Diferentes canales de wenta
- Uzo de la materia prima para material de empaque
- Buzna ubicacidn geografica

OPORTUNIDADES

- Aprovechar |a capacidad ociosa para fabricar ofros productos
complernentarios

- Ampliar la comercializacion de productos a ofras ciudades de
Colormbis

- Exportar los productos

- Experiencia del sector texti en el pais

- Seleceidn de proveedores

- Ampliar portsfolio de acuerdo a la demanda.
- Publico objetive con necesidad latente

- Personalizacidn de preductos

- Productos con precios competitives
- La tercerizacion de productss genera ahorros para ks organizacion

—— DOFA

- Alts cantidad de oferia de competiderss con productes sustitutos.

- Competir con marcas qus tisnen experencia y reconocimisnto 2n &l
sector

- Productos basicos - estandar

AMENAZAS

- Competencia alta con productos de mejor calidad o pracios de bajo
desembaolso

- Dzsastres naturales
- Mo existen planes de contingencia en la emprasa

- Gran variedad de marcas con productos sustitutos.

- La empresa no fabrica las prendas para tener control de insumaos y
de |3 produccion

- Mo se diferencian los productos de |z empresa con los de la
competencia

- Maguinaria y equipes de alto costa. Materia prima de buena calidad
= Pracios altos

- Aumento del dolar para importacion de materia prima

- Mo se venda toda la produccion de cada coleceidn

- Aurnento de impusste o impesicidn de nuevas lzyes por 2l gobierno
- Alts oferta d= ropa deportiva

- Saturacidn de los productos en 2l mercado

- Mo hay inter2s en el clients por conocer la marca

Fuente: elaboracion propia.

19.3 RIESGOS QUE PODRIAN PRESENTARSE EN EL PROYECTO

En los proyectos, la mayoria de los riesgos que se analizan son cualitativos,
estos son subjetivos, pues implican evaluar la probabilidad que ocurran y que
impacto habria si ocurrieran. También algunos proyectos deben analizar los
riesgos cuantitativamente mediante un modelo matematico, pues su impacto
afecta directamente los objetivos del costo y del cronograma del proyecto, este

analisis se realiza objetivamente (Liliana Buchtik, 2015).



A continuacién, se enunciaran algunos de los riesgos que podrian presentarse
para la puesta en marcha del proyecto con la probabilidad e impacto de

ocurrencia:
a. Politico/ econémico:
v' Cambios en la reforma tributaria para microempresas.
v" Variacioén en la tasa de impuestos y politicas arancelarias.
v" Variacién en la tasa de crecimiento segun el sector textil y la oferta de
competidores.
b. Natural:
v' Terremoto.
c. Tiempo:
Demora en la entrega de la materia prima por parte de la empresa.
Falta de control en los tiempos de produccion.

Retraso para entregar el producto terminado y empacado.

Falta de flexibilidad en los procesos.

NN

Retrasos para iniciar produccién de cada coleccion.
d. Calidad:
Deficiente calidad en el producto terminado entregado a la empresa.

Mala seleccién de los insumos comprados por la empresa.

Falla con la conexién a internet.

D N N NI N

Poca oferta de proveedores con altos estdndares de calidad en los

productos fabricados.

e. Alcance:
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Que la marca no cumpla con las expectativas del mercado objetivo.

v Desconocimiento de la marca.

v" Poca aceptacion de los productos en el puablico objetivo en los canales de
comercializacion.

v Variaciones en la demanda por cambios en los gustos de los clientes.

v' Los productos no cumplan con el valor agregado con el que se
comercializan.

v' Aumento de empresas (competidores) ofreciendo los mismos productos.

v" Que los productos no sean un producto diferenciado en el mercado vs.
otras marcas.

v" Poca experiencia de la empresa en el sector textil.

v Falta de compromiso e ineficiencia del personal contratado para realizar
sus funciones.

v Falta de capacidad para negociar las condiciones con el tercero.

f. Costo:

v" Aumento de precio en la materia prima.

v" Variacién en el margen bruto.

v' Cambio de costo de la deuda.

v Variacién en los costos de empaque.

v Variacion en los costos de mano de obra.

v" Incremento de la comision por encima de lo proyectado.

v Deterioro de cartera.

v Variacién en la rotacion de cartera.

v" No se cumple con la proyeccién de ventas.

v’ El crédito para poner en marcha el proyecto no es aprobado por la entidad
financiera.

v Falta de analisis en los costos de los productos.



19.4 EVALUACION DE RIESGOS PARA EL ESCNARIO DE MAQUILA

La evaluacion de riesgos es uno de los estudios principales en la gestion de
riesgos, puesto que en este se identifican todos los riesgos asociados al proyecto
y por medio de una matriz se valora el impacto y la probabilidad de
materializacion del riesgo (PMI, 2005).

La medicion de las variables anteriormente mencionas son necesarias, por
cuanto determinan “la magnitud de la pérdida o dafo posible y la probabilidad
que dicha perdida o dafio llegue a ocurrir” (Bar, Leod, & Rivera, 1997). En la
siguiente tabla se identificara la probabilidad cuantitativa o cualitativa y el impacto
de los riesgos (PMI, 2005).

Tabla 52. Matriz de evaluacion de riesgos

Impacto Valoracion |Probabilidad |Valoracion

Alto 0,4 Alto 0,7
Moderado |0,2 Moderado 0,5
Bajo 0,1 Bajo 0,3
Fuente: PMI.

19.5 GESTION DEL RIESGO

Segun Buchtik (2005):

La gestion de riesgos busca aumentar la probabilidad y el impacto de los
eventos positivos, y disminuir la probabilidad la probabilidad y el impacto
de los eventos adversos al proyecto.

Por lo anterior estos riesgos se deben identificar, documentar y analizar,
para planear como enfrentarlos e implementar planes para luego

controlarlos.
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Este estudio le agrega un grado de realismo al proyecto, al incorporar los

riegos y la incertidumbre en todos sus aspectos (p. 5).

Luego de analizar y tener en cuenta los riesgos asociados al proyecto en costo,
tiempo, alcance, calidad, produccion, naturaleza, politicos, para dar respuesta al
riesgo, se deben identificar las caracteristicas y la magnitud de cada uno de

estos, segun el tipo al que se pueda asociar.

Magnitud

Calificacion entre 0 y 0.14 el riesgo se asumird y no analizaran medidas de
mitigacion de este.

Calificacion entre 0.14 y 0.5 se tomaran medidas de mitigacion y se analizara el
impacto que tienen en el flujo de caja. (Instituto Dominicano de Desarrollo
Integral, 2015)-

Caracteristicas

a. Evitar el riesgo: Se implementan estrategias para evitar el
impacto, la probabilidad o ambos, es decir que si desaparece el
impacto, la probabilidad deja de existir el riesgo.

b. Reducir el riesgo: Se produce cuando los riesgos persisten y no
es posible evitarlos, pero se toman las medidas para disminuir el
impacto, la probabilidad o ambos. Con la reduccion de riesgos, se
modifican los criterios de gravedad (de altos a medios o bajos).

c. Compartir el riesgo: En este caso, reducir el riesgo puede ser mas
costoso o no hay forma de reducirlo, por lo que se transfiere el
impacto, la probabilidad o las dos. Esta transferencia de impacto
se puede realizar entre instituciones, departamentos, proyectos
entre otros.

d. Aceptar el riesgo: Generalmente se trata de riesgos de impacto y
probabilidad baja. Se acepta el riesgo, pero no se descuida, es
decir se mantiene vigilado (Instituto Dominicano de Desarrollo
Integral, 2015, p. 11).

Tabla 53. Matriz de impacto por probabilidad de riesgos



Resultado
Riesgos Descripcion del Riesgo Impacto |Valoracion | Probabilidad | Valoracion (impacto X
probabilidad
Cgmblos en la reforma tributaria para Moderado 0.2 Bajo 03 0,06
microempresas
Politico/ economico | &1acion en latasa de impuestos y politicas Moderado 0,2 Moderado 0,5 0,1
arancelarias
Vangmon en la tasa de crel<:|m|ento segun el sector Alto 04 Alto 0.7
textil y la oferta de competidores

Natural Terremoto Bajo 0,1
Retraso en la entrega de la materia prima por parte Alto
de la empresa
Falta de control en los tiempos de produccién .
pos dep Alto Bajo
(tercero)
. Retraso para entregar el producto terminado
Tiempo P 9 p Muy Alto 0,4 Moderado
empacado (tercero)
Falta de flexibilidad en los procesos de la empresa | Moderado
Retrasos para iniciar produccion de cada coleccion
Deficiente calidad en el producto terminado y .
Bajo
entregado a la empresa
Mala seleccién de los insumos comprados por la Bajo
. empresa
Calidad P
Falla con la conexion a internet Bajo
Poca oferta de proveedores con altos estandares
) . Moderado
de calidad en los productos fabricados
Que la marca no cumpla con las expectativas de lo .
. Bajo
que busca el mercado objetivo
Desconocimiento de la marca Moderado 0,5
Poca aceptacion de los productos en el publico
ca acep s s Moderado 0,5
objetivo
Variaciones en la demanda por cambios en los
N P Moderado 0,2 Moderado 0,5
gustos de los clientes
Los productos no cumplan con el valor agregado
p 1P oreg Alto 0,4 Moderado 0,5
con el que se comercializan
Alcance - -
Aumento de empresas (competidores) ofreciendo
- Alto 0,7
los mismos productos
ue los productos no sean un producto .
Q. P p Moderado 0,2 Bajo 0,3
diferenciado en el mercado s otras marcas
Poca experiencia de la empresa en el sector textil Alto 04 Bajo 0,3 0,12
Falta de compromiso e ineficiencia del personal
) ; Alto 0,4
contratado para realizar sus funciones
Falta de capacidad para negociar las condiciones Baio
con el tercero 3
Aumento de precio en la materia prima Alto
Variacion en el margen bruto Alto
Cambio de costo de la deuda Bajo
Variacién en los costos de empaque Alto 0,4 Moderado 0,5
Variacién en los costos de mano de obra Moderado 0,5
Incremento de la comisién por encima de lo .
Costo P Alto 0,4 Bajo 0,3
proyectado
Deterioro de cartera Alto 0,4 Moderado 0,5

Variacion en la rotacion de cartera

No se cumple con la proyeccion de ventas

El crédito para poner en marcha el proyecto no es
aprobado por la entidad financiera

Falta de andlisis en los costos de los productos

Fuente: elaboracion propia.
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19.5.1 Riesgos cuantitativos

Este analisis permite tener un enfoque adicional en el proyecto para el escenario
de maquila el cual permitird tomar decisiones sobre los riesgos. Opera de
manera previsible, donde los factores que llevan a los eventos del riesgo se
pueden identificar, categorizar, controlar permitiendo un analisis mas profundo

con mayores respuestas (Liliana Buchtik, 2015, p. 113)

Luego de analizar la lista de posibles riesgos que podrian presentarse en el

proyecto, se mencionaran algunos que pueden medirse:

Precio de materia prima.

Margen bruto.

Tasa de crecimiento.

Cambio en el costo de la deuda.
Deterioro de cartera.

Variacion en la tasa de impuestos.
Variacion en la rotacién de cartera.

Variacion en los costos de empaque.

© 0 N o g b~ WP

Variacion en costo de mano de obra.

A continuacion, se analizaran las variables de entrada del modelo como

funciones de probabilidad.

a. Precio de materia prima: las materias primas son importadas y estan sujetas
a efectos cambiarios. Se desea conocer principalmente el impacto de un alza
(supuesta) en los precios de materia prima de hasta el 30 %, o una baja de hasta
el 5 %. Esta suposicion asimétrica hace mas acida la evaluacion de riesgo para

el proyecto.

b. Margen bruto: el margen bruto en las ventas se traduce en el precio de

mercado que se fija libremente dentro de los parametros de competencia. Para



un producto no diferenciado con competencia, el margen tender& al minimo para
sostener el negocio; sin embargo, el marketing y el disefio del producto permiten
mitigar este riesgo generando un producto diferenciado para el consumidor. Se
modelara un margen entre el 40 %(situacion de competencia) y el 70 % (producto

posicionado con poca elasticidad en la demanda), con una media del 60 %.

c. Tasa de crecimiento: la tasa de crecimiento anual de las ventas refleja el
ritmo de crecimiento del negocio, que puede verse afectado por factores
macroecondémicos y microecondémicos, asi como del desempefio mismo del
negocio. Se modelara una tasa de crecimiento real entre el 0 % y el 20 %

(diferente cada afio) para el negocio, con el 15 % como valor méas probable.

d. Costo de la deuda: el costo de la deuda, supuesta como un crédito
hipotecario que hace el inversionista sobre la bodega, es relativamente estable.
Sin embargo, en el momento de emprender el negocio puede estar sujeto a las
variaciones del costo del crédito asociadas a las decisiones del banco central en
cuanto a tasas y encaje, asi como a la capacidad de negociacion del inversionista
y su historial crediticio. Se analizara una variacion del costo de la deuda entre el
8 % y el 15 % en términos corrientes, siendo mas probable el valor del 12 %.

Para cada valor se hace el respectivo ajuste por inflacion.

e. Deterioro de cartera: las ventas a crédito acarrean el riesgo de no pago de
las cuentas por cobrar. El porcentaje de las ventas que no se puede recuperar
se denomina aqui cartera deteriorada. Se supone que entre el 0 % y el 5 % de
la cartera puede llegar a estar en esta condicion, disminuyendo los ingresos del

proyecto.

f. Variacion de la tasa de impuestos: la tasa impositiva puede ser modificada
por una reforma tributaria. Este riesgo de estabilidad juridica es palpable en
Colombia, donde entre 1998 y 2018 se aprobo una reforma cada 24 meses
término medio (Riafio, 2018). Se supondra una distribucion triangular entre 30 %

y 35 %, con el valor mas probable del 33 % (tasa impositiva actual).
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g. Variacion en la rotaciéon de cartera: es un hecho conocido que muchas de
las grandes empresas de Colombia pagan a 60, 90 o més dias, al punto que se
esta tramitando una reforma en el Congreso de la republica para regular esta
situacion (Portafolio, 2019). Este riesgo se analiza en la rotacion de cartera, que
se supone entre 10 y 30 dias de cuentas por cobrar, con una media de 15
(teniendo en cuenta que un gran porcentaje de las ventas se hace por canal

directo a contado).

h. Variacién de los costos de empaque: los costos de empaque se pueden
modificar variando el empaque del producto, o también por cambios en los costos
de los insumos para el empaque. Se analizara el efecto de esta variable cuando

oscila entre $600 y $1200 por unidad, con una media de $800.

i. Variacion en costo de mano de obra: en Colombia, el costo de mano de obra
puede vincularse al salario minimo, que usualmente tiene incrementos por
encima la inflacion. Se modelara el efecto de un alza en el costo de mano de

obra por una vez entre el 0 % y el 5 % (reales) frente a su valor base.

La descripcion anterior de cada variable que se utlizard en @Risk hace

referencia a la siguiente tabla.

Tabla 54. Andlisis de riesgos cuantitativos con variables de entrada y tipo de
distribucion



. L Estrategiade Tipo de - L.
Factor de Riesgo Descripcion L g., . p < Minimo |Probable | Maximo
Mitigacién distribucién
El precio de la materia prima impacta los costos
Precio de materia de produccion y por ende el margen neto, Contar con varios .
. p . y p - ,g A, Triangular -5% 0% 30%
prima afectando rentabilidad. Se estudiara la variacion proveedores
porcentual en los precios de las materias primas.
Al haber mayor competencia, puede haber una
caida en precios del mercado (menor margen Ofrecer productos
Margen bruto bruto), llevando a una menor rentabilidad. Se . P . Triangular 40% 60% 70%
e o diferenciales
estudiara el efecto de una variacion en el margen
bruto
La tasa de crecimiento de las ventas impacta Invertir en marketin
Tasade crecimiento | directamente el flujo de caja y la rentabilidad del ublicidad 9y Triangular 0% 15% 20%
negocio P
Cambio en el costo Un mayor costo de la deuda puede disminuir la Negociar la tasa de la
4 . puea deuda antes de iniciar el Triangular 8% 12% 15%
de ladeuda rentabilidad del negocio -
negocio
Puede generarse una cartera vencida que no es
Deterioro de cartera | pagaday disminuye la rentabilidad. se modela |Limitar las ventas a crédito Uniforme 0% 5%
como porcentaje de las ventas
Asumir. financiar la mayor
Variacion en latasa i i .
! Latasa Qe |mpuestos aum?nta el escudo fiscal parte con deuda para Triangular 30% 33% 350%
de impuestos pero disminuye la rentabilidad del proyecto. mantener un escudo fiscal
elevado
Se estudiaran los dias de cuentas por cobrar. una| Limitar ventas a crédito,
Variacion en la menor rotacién de cartera (mas dias de cuentas | cobrar intereses, generar Triangular 10 15 20
rotacion de cartera |por pagar), aumenta el capital de trabajo requerido| estrategias para mantener
y por ende la rentabilidad cartera sana
Tener disefios de
Variacion en los ismi i )
El aumento en los cqstos de empaq_ue disminuye | empaques alterngtlvos, Triangular $ 600 | $ 800 |$ 1.200
costos de empaque la rentabilidad del negocio contar con varios
proveedores
L La produccioén es tercerizada, pudiendo Tener varios proveedores,
Variacion en costo de |. . .
incrementarse la mano de obra, con un reduccién establecer contrato a Uniforme 0 0,05
mano de obra . j <
en la rentabilidad varios afios

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 55. Input results

Name [Worksheet [Cell {Graph Min Mean Max [5% 95%] Errors
Category: % cartera vencida

FACTORES R e
v v
% cartera vencida / Valor ELEAﬁTAT G22 0% 3% 5% 0% 5% 0
IVOS
Category: %aumento costo mano obra (maquila)
FACTORES -10ths Slths
%aumento costo mano obra RIESGO N oo o " o "
(maquila) / Valor cuantrraT| %2 0% 2% 5% 0% % 0
IVOS
Category: %aumento costo materia prima
FACTORES 0,1 0,35
o - v v
\;;Iaourrrento costo materia prima / ELE:N?TAT Gl5 504 8% 30% 2% 23% 0
IVOS
Category: costo de empaque
FACTORES 0,5k 1,3k
RIESGO v ]
costo de empaque / Valor CUANTITAT G25 $ 604,16 | $ 866,67 | $ 1.193,85 | $ 677,35 i $ 1.090,28 ;0
IVOS
Category: costo de la deuda
FACTORES
costo de la deuda / Valor v G2} 8% 12% 15% 9% 14% 0
IVOS
Category: dias de cartera
FACTORES 5 s
dias de cartera / Valor RIESGO |Go4 " l10,13628 18,3331 29,9081 12,23391 26,12645 0
CUANTITAT ' 4 4 " ',
IVOS
Category: margen bruto
FACTORES 0,35 0.75
v v
margen bruto / Valor 'C‘LEASNG% 7|G16 40% 57% 70% 45% 66% 0
IVOS
Category: tasa de crecimiento afio 2
FACTORES 0,05 0,25
- ~ RIESGO v oo o o o o
tasa de crecimiento afio 2 / Valor CUANTITAT G17 0% 12% 20% 4% 18% 0
IVOS
Category: tasa de crecimiento afio 3
FACTORES 0,05 0,25
N RIESGO v N
tasa de crecimiento afio 3 / Valor CUANTITAT G18 0% 12% 20% 4% 18% 0
IVOS
Category: tasa de crecimiento afio 4
FACTORES 0,05 0,25
N RIESGO M 4
tasa de crecimiento afio 4 / Valor CUANTITAT G19 0% 12% 20% 4% 18% 0
IVOS
Category: tasa de crecimiento afio 5
FACTORES 0,05 0,25
- - RIESGO v M o o o o
tasa de crecimiento afio 5 / Valor CUANTITAT G20 0% 12% 20% 4% 18% 0
IVOS
Category: tasa impositiva
FACTORES 0,29 0,35
v v
tasa impositiva / Valor gJEAﬁTAT 623 30% 33% 35% 31% 34% 0
IVOS

Fuente: @Risk.

19.5.2 Variables de salida

Las variables de salida de la modelaciéon efectuada con @Risk son:

a. Valor presente neto del proyecto: son atractivos proyectos con VPN >0

b. TIR: son atractivos proyectos con TIR > WACC (7,52 %). Esta variable tiene

el problema de suponer que los excedentes del proyecto se pueden reinvertir en

el mismo proyecto.



c. Payback o periodo de recuperacion de la inversién: son atractivos

proyectos con un periodo de recuperacion de inversion bajo.

d. TIRM: son atractivos proyectos con TIRM > WACC (7,52 %). En el calculo de
esta variable se ha supuesto que los excedentes del proyecto se reinvierten a
una tasa de oportunidad del 14,42 %.

Los resultados obtenidos se resumen en la tabla 67, donde se presenta para
cada variable el valor minimo, promedio y maximo, asi como los intervalos de
confianza del 90 % para cada una de las cuatro variables. Estos resultados se
discuten mas detalladamente en seguida. La columna errors indica el nimero de
iteraciones del método de Montecarlo que resultaron en valores inexistentes o

il6gicos para la TIR 0 el periodo de recuperacion.

Tabla 56. Output Results

Name Worksheet {Cell iGraph Min Mean Max % 95% Errors

-0.4b L2b
v ' v
VPN Proyecto PYG D64 -$280.852.200 $187.258.000 $1.127.202.000 -$142.815.000 $582.498.800 0

0.2 1.6
v Al
TR PG D65 ‘¥ 17% 38% 146% 9% 92% 250

Payback PYG D66 ‘ ‘ | 1,0 3,6 50 2,0 5,0 828

.':.2 0, '
TIRM PYG D67 A -28% 26% 70% -11% 54% 0

Fuente: @Risk.

19.5.2.1 Valor presente neto

El VPN medio es de $187 258 030, con una variabilidad en sus resultados
(desviacion estandar) de $222 961 378. Se tiene un intervalo de confianza del
90 % en el que el vpPN del proyecto esté entre - $143 000 000 y $582 000 000
millones. La probabilidad de que el vpPN del proyecto sea inferior a - $143 000
000 millones es del 5 %; este es el valor en riesgo del proyecto (VaR). Existe
una probabilidad mayor al 75 % que el proyecto tenga un VPN positivo.
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llustracién 23. Simulacién vPN del proyecto

VPN Proyecto
-0,143

0,582

90,0%
2,0 1

1,8 4
1,6 4
14
1,2
1,0 4
0,8
0,6 -
0,4
0,2 -
0,0
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L M2
2

oo
(= =
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Walues in Billions
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Minimum
Maximum
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Std Dev
Values

]

-

—

-280852227, 5609
1, 127E+{0r
187258025, 8202
227561378, 2857
5000

llustracién 24. Simulacién valor presente neto (VPN) del proyecto en gréfico
tornado

VPN Proye...
Regression Coefficie...
margen bruto / Valor 1 0,94
%aumento costo materia prima / Valor 1 0,23
% cartera vencida / Valor 1 -
tasa de crecimiento ano 2 / Valor -0,11
tasa de crecimiento afio 3 / Valor 1 -0,08
tasa de crecimiento afio 4 / Valor .0,06
tasa de crecimiento afio 5 / Valor 1 I0,03
costo de empaque / Valor 1 -0,02'
tasa impositiva / Valor - -0,01'
dias de cartera / Valor -0,01|
%aumento costo mano obra (maquila) / Valor - lo,01
N = N e ° x® Q
CI> o o o o o ~—
Coefficient Val...




De las nueve variables analizadas se identifica que el margen bruto es el que
tiene mayor impacto con el VPN, puesto que existe una fuerte correlacion positiva
del 93.89 %, pero esta no es estrictamente lineal. Entre mas margen bruto tengan

los productos, mas factible es el proyecto.

llustracién 25. Simulacién vPN vs. margen bruto

VPN Proyecto vs margen bruto / Va...
0,5667
1,2 5 A\ 4
1,0 4 B 45,3%
0,8 1
VPN Proyecto vs margen bruto /
;g 0,6 1 + valor
g o
<>5 = 0,4 1 X Mean $0,5667
& c 0.2 . XStd Dev $0,0624
= a0 42 ¥ Mean $187258029,8202
a9 0.0 S Y Std Dev $222961378,2897
> § 4 Pearson Corr Coeff 0,9389
-0,2 1 =
RUSR I 44,2%
-0,6 T T \
n o N o n o n o N o
Mm ¥ ¥ tn n v v N N X
o o o o o o o o o o
margen bruto / Va...
Valuesii...

19.5.2.2 Tasa interna de retorno

La rentabilidad media del proyecto es de 38,22 %, con una variabilidad en sus
resultados (desviacion estandar) de 30,87 %. Se tiene un 90 % de confianza de
que la rentabilidad del proyecto este entre 9,1 % y 91,9 %, lo cual esta por encima
del costo de capital. Existe la probabilidad que méas del 75 % de la TIR sea mayor

que el wAacc.

llustracion 26. Simulacién TIR del proyecto
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TIR
-0,081 0,918

[

Miinimum -0,1668
Mazimum 1,4568
Mazn 10,3822
Std Dev 10,3087
Vahes 4750 | S
Emors 250

Existe un 99.11 % de confianza entre la TIR y el VPN del proyecto que demuestra
gue este es rentable, con una variacion en los resultados (desviacion estandar)
del $211 082 856,63 y 38,22 % y una media del $206 897 973 y 30,87 %,

respectivamente.

llustracion 27. Simulacion vPN vs.TIR del proyecto
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En conclusidén, bajo las condiciones modeladas, segun los resultados de VPN y
TIR (variables de salida), el proyecto es rentable y viable financieramente bajo

condiciones de riesgo.

19.5.2.3 Periodo de recuperacion de lainversion (payback)
La probabilidad del retorno de la inversién del proyecto (payback) es de 3,6 afios.
Se tiene un 90 % de confianza que este periodo de recuperacion esté entre 2 y

5 afios (ver llustracién 28).

llustracién 28. Simulacién periodo de recuperacion de la inversion (payback)
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19.5.2.4 Tasa Interna de retorno modificada

La rentabilidad de la inversion en términos relativos (TIRM) es de 26,02 %, con
desviacion estandar (variacion) en los resultados de 20,68 %. Se tiene un 90 %
de confianza que la rentabilidad del proyecto esté entre -108 % y 545 %, con
mas del 70 % de probabilidades de obtener una TIRM mayor al costo del capital

ponderado (WAcc), lo cual resulta atractivo y positivo para el proyecto.
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llustraciéon 29. Simulacién TIRM
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20 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Finalizado este trabajo, se identifico aunque en el mercado hayan diversos
competidores con amplia oferta de ropa deportiva, la demanda del publico
objetivo es alta. Gracias a la tendencia global por llevar un estilo de vida fitness,
las mujeres cada dia quieren verse bien y estar en forma, por esta razon, el
publico tiende crecer, generando oportunidades en la fabricacion de prendas

deportivas para las empresas que se dedican a esta industria.

Para poner en marcha el proyecto e identificar cual es la mejor alternativa para
llevarlo a cabo, se realiz6 un estudio desde tres escenarios: maquila, instalacion
de planta con financiacién y sin financiacion, con la intension de analizar cual era
la mejor opcién. El resultado fue que la maquila es el mejor escenario, pues el
VPN es positivo y los costos de produccion son menores frente a los modelos de

produccion propia.

Con los flujos de caja se analizaron algunos indicadores financieros como la tasa
interna de retorno, la cual arroja resultado positivo. Ademas, comparando la TIR
con el WACC, se reconocio que la tasa de interés para llevar a cabo el proyecto
es inferior a la tasa interna de retorno lo que significa que el proyecto es lucrativo,
optimista y viable.

Sin embargo, este podria ser mas rentable si se disminuyen los gastos de
administracion, puesto que se identificd que el principal gasto es el personal, por
lo que se sugiere realizar un seguimiento en las responsabilidades y la capacidad
que cada persona lleva en su dia a dia, con el fin de redistribuir tareas entre los
demas empleados de la organizacion o contratar un outsorcing para la ejecucion

de algunos procesos.

Se recomienda invertir publicidad en pauta digital, dado que los canales
emergentes (redes sociales y pagina web) son los que tienen menores costos de

administracion. Ademas de estos, también se tienen espacios tradicionales,
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como el showroom, el cual no genera gastos, pues su estructura fisica se ubicara
en las oficinas de la marca. Con respecto a las tiendas multimarca, se les pagara
un porcentaje sobre las ventas por tener los productos BE+ exhibidos la tienda.
Se recomienda que finalizando cada coleccion se analice como fue la rotacion
del inventario y, de acuerdo con esto, se realicen promocionales, ademas se
identifiquen los productos mas vendidos para ir creando una linea genérica o

clasica y de esta manera los clientes siempre puedan encontrarlas (recompra).

Para llevar a cabo el proyecto no son necesarias unas instalaciones grandes, el
espacio es de 150 mt?, donde en 120 mt? se ubicara el personal y el showroom,
y en 30 mt? se almacenara la mercancia. La ubicacion es estratégica tanto para
realizar la entrega de productos como para ahorrar en gastos de servicios

publicos, entre otros.

El sector textil es una de las mayores industrias que genera ingresos para la
economia del pais y de los principales generadores de empleos, gracias a la
experiencia de la mano de obra y a la seleccién de materia prima. En los ultimos
afos, la industria no ha pasado por el mejor momento, pero la tendencia por
llevar un estilo de vida saludable hace que las empresas del sector innoven y
decidan crear sublineas fabricando ropa deportiva, lo que favorece la industria y
dia a dia esta crece mas. Se concluye que la experiencia de la industria genera
confianza para la seleccion de proveedores que realicen la producciéon de las

prendas.

La oferta de prendas deportivas cada dia es mayor en el pais, donde el 43 % de
las ventas es liderada por marcas internacionales como Adidas y Nike y el otro
57 % lo dominan marcas nacionales como Punto Blanco, Gef, Tania, entre otros,

lo cual es una gran oportunidad para llevar a cabo el proyecto.



Es viable financiar el 70 % con deuda aprovechando que el gerente tiene una
bodega (donde sera la oficina) como garantia para la entidad bancaria y que él,
como inversionista, tendra un costo de oportunidad, puesto que se le pagara un
arriendo por este concepto. El flujo de caja que muestra el proyecto indica que
los primeros dos afios no se recuperara la inversion, pero entre el afio 3y 4 se

generara valor. El proyecto tiene una rentabilidad mayor al costo de capital.

Analizando el mercado, se encontr6 que hay gran variedad de productos
sustitutos, pero las prendas deportivas que fabricara la marca BE+ pueden
sobresalir dentro de la oferta, pues se tendra como valor agregado productos
con disefios innovadores, calidad en los insumos, comodidad en las prendas, y
precios asequibles, de esta manera, la marca estaria satisfaciendo las

necesidades del mercado femenino.

Después de realizar y analizar los diferentes estudios: el de mercado, el de
sector, el técnico, el ambiental, el organizacional, el legal, el financiero y el de
riesgos, se concluye que estos cumplen con las condiciones necesarias para

llevar a cabo el proyecto en 6ptimas condiciones de manera que este sea viable.

En cuanto a los posibles riesgos que podrian presentarse en el proyecto
afectando el alcance, el costo, el cronograma, entre otros factores, se
recomienda crear un plan de contingencia y mitigacién frente a estos, ademas,
se debe dar a conocer al personal, con el fin de tener un marco de actuacién en
caso de presentarse y asi evitar que estos eventos afecten negativamente el

proyecto.

El estudio financiero del proyecto se construyd a partir de los costos y gastos
gue se necesitarian para poner en marcha el proyecto, asi como la inversion

inicial, el costo de capital y el costo de financiacion de la deuda requerida.
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El valor presente neto es uno de los indicadores mas importantes para analizar
la viabilidad del proyecto, pues es el valor actual de los flujos de caja
descontados a una tasa de descuento. Para efectos del proyecto, el resultado
fue mayor a 0, lo que significa que el proyecto es viable y dara utilidades. Se
recomienda que antes de poner en marcha el proyecto, se debe realizar un
estudio de factibilidad principalmente en el estudio de mercado.

El estudio que se realizé para llevar a cabo este modelo de negocio es flexible,
pues la idea es ir ajustando factores en la ejecucion de este en pro de que se
haga mas rentable y eficiente. Por consiguiente, es muy importante tener en
cuenta los proveedores que suministraran los insumos y los que fabricaran las
prendas, pues estos deben ser cumplir con los estandares de calidad requeridos
por la empresa y con los tiempos de entrega pactados en la negociacion. Por lo
anterior, la empresa debera llevar a cabo un seguimiento y control de cada uno

de estos procesos para mitigar los riesgos.

La demanda calculada en el estudio de mercado muestra que el 54 % de la
poblacion son mujeres, ademas de que este género es el que mas consume y
compra ropa, lo cual facilita incrementar la oferta del proyecto en un escenario
neutro 5 puntos por encima del crecimiento actual del sector textil colombiano,
que alrededor es del 15 %. Por tanto, se hara la estimacion del proyecto de
manera conservadora, con el fin de no calcular erroneamente los resultados del

modelo de negocio.



21 ANEXOS

21.1 RESULTADOS ENCUESTAS

Edad

63 respuestas

®22-29
@ 30-37
@ 38-45
@ 4654
@ 55 en adelante

¢ Practicas alguna actividad fisica? (Si la respuesta es NO, fin de la
encuesta)

63 respuestas

@ si
® No
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¢Qué tipo de actividad fisica practicas? (Selecciona maximo 2

opciones)

63 respuesias

Gimnasio

Trotar

Ciclismo

Crossfit

Yoga

Natacion

Boxeo

Aerobicos
Musicoterapia
Baloncesto
Funcional trainning
Futbol

Volleyball

Cardio

Rutinas de las apps
Rumba

Futbol

n|

37 (58,7 %)
20 (31,7 %)
17 (27 %)

2 (3,2 %)
5(7.9 %)
2(3,2 %)
1(1,6%)
1(1,6%)
1(1,6%)

1(1,6 %)
1(1,6%)

1(1,6 %)
1(1,6%)

1(1,6 %)
1(1,6%)
1(1,6%)
1(1,6%)

10 20 30 40

:Con que frecuencia realizas estas actividades?

63 respuestas

® Una vez ala semana

@ Entre 2 ¢ 3 veces por semana
@ Mas de 4 veces por semana
@ Todos los dias

@ Solo en vacaciones

Ny



¢ Cuales son los motivos por los que realizas actividad fisica?
(Selecciona maximo 2 opciones)

63 respuestas

Para estar en forma
Para verte bien
Por salud 47 (74,6 %)

Porque esta de moda

Par diversion y pasar el tiempo 12 (19 %)

0 10 20 30 40 50

¢Cada cuanto tiempo compras ropa deportiva?

63 respuesias

® Cada 15 dias

@ Cada mes

@ Cada 2 o 3 meses al afio

® Unavez al afio

@ Solo cuando o necesite

@ Cuando veo algo que me guste
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¢ Aproximadamente cuanto gastas en ropa deportiva?

63 respuestas

@® Venos de $50.000

@ Entre $51.000 - $100.000
@ Entre $101.000 - $150.000
@ Entre $151.000 - $200.000
@ 5200.000 en adelants

¢Cuales son los aspectos mas relevantes a la hora de comprar ropa 0
deportiva? (Selecciona maximo 3 aspectos)
63 respuestas

Comodidad 55 (87,3 %)

Precio 31 (492 %)

Calidad 42 (66,7 %)
Frescura 14 (22,2 %)
Disefios 33 (52,4 %)
Seguridad

Maoda



;Cuales son las prendas deportivas que compras con mayor
frecuencia? (Selecciona maximo 2 aspectos)

63 respuestas

Camisetas/ T-Shirt 54 (85,7 %)

Shorts

42 (66,7 %)

Pantalones/Leggings
Chaguetas

Tops deportivos

Ordena del 1 al 6, tus preferencias en marcas de ropa deportiva (1 es la
mas relevante y 6 es la que menos)

I1 EEZ PN BN EN5

Adidas Nike Gef Maaji Punto Bla
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:Estarias dispuesto a comprar una nueva marca de ropa deportiva?

63 respuestas

@ Si
@ No
® Tal vez

iConsideras que la ropa deportiva es solo para realizar actividades
fisicas?

63 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

@ Indiferente

@ En desacuerdo

@ Total desacuerdo




iDonde compras ropa deportiva?

63 respuestas

I

@ Tiendas propias - Fisicas

@ Tiendas Multimarca - Fisicas
Compras por internet

@ Rades Sociales

21.2 ANALISIS DEL CAPM

Tabla 57. Detalle del calculo del costo de Capital

Proyecto Colombia Emp proxy (US)

D/E 233,3% BI 2,411 D/E 35,00% E 74,07%
E 30,0% BL 0,93 D 25,93%
D 70,0%

DEV 1,40% Keusa 16,60% t 14,19% Bd -0,09
inf int 3,33% Ke Corriente 18,23% Rf 2,48%

inf ext 1,9% Ke Constante 14,42% Rm 7,56% Bu 0,74
RP 1,87% Kd 2,0%

Kd 12,0% WACC Corriente 11,10% PM 5,08%

t 33% WACC Constante 7,52%

Tabla 58. Modelacion del WACC y Ke en términos constantes en 3 escenarios
(70 % deuda — 30 % capital, 100 % deuda y 100 % capital)

173



Modelacion del Ke y WACC segun los Escenarios

%D %E Ke WACC
70% 30,0% 14,42% 7,5%
100% 0,1% 3572,35% 8,1%
90% 10,0% 38,22% 7,9%
80% 20,0% 20,37% 7,7%
70% 30,0% 14,42% 7,5%
60% 40,0% 11,45% 7,3%
50% 50,0% 9,66% 7,1%
40% 60,0% 8,47% 6,9%
30% 70,0% 7,62% 6,7%
20% 80,0% 6,99% 6,5%
10% 90,0% 6,49% 6,3%
1% 99,0% 6,13% 6,1%
70% 30% 14,4% 7,5%
Escenarios 100% 0% 3569833,3% 8,1%
0% 100% 6,1% 6,1%
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