INSTITUCION UNIVERSITARIA

PASCUAL BRAVO

Vianna

Viviana Andrea Duque Pineda

Institucion Universitaria Pascual Bravo
Facultad de Produccién y Disefio
Departamento de Disefio
Medellin, Colombia
2023



INSTITUCION UNIVERSITARIA

PASCUAL BRAVO

Vianna

Viviana Andrea Duque Pineda

Proyecto de Grado
Modalidad Plan de Negocios
Profesional en Disefio de Vestuario

Docente:

Margarita Maria Gallego Escobar

Institucién Universitaria Pascual Bravo
Facultad de Produccion y Disefio
Departamento de Disefio
Medellin, Colombia
2023



Lista de contenido

T (oo [FTololTo ] o RO TP PPPPP PP 11
Capitulo planteamiento Y ODJELIVOS ......ooeeiiiiiiiiee e 12
Planteamiento del Problema ... 12
Antecedentes del Problema ..o 13
JUSHIFICACION ...ttt e e e e et e e e e e e e e e e nnnnenees 15
(@] 0T T=3 1Y/ 01 TSP RSP 17
Objetivo General 17
Objetivos Especificos 17
Capitulo Plataforma EStrat@giCa.........cuuuuiiiiiieeeiiiiiieee et 19
1Y I3 o] o I PP T O PP PP PP PR PPPPPPPPPPPPP 19
RV 1S o o DO PP P PP PP TPPPPPPPPPPPR 19
V=[] (R O] g oo = 111V 0 - T TP 19
Capitulo MOdUIO de MEICAAOS .......coii ittt e a e e e e e aes 21
ANAIISIS DI SECION ... e e e 21
ANAIISIS del MEICAAOD ...t e e e e 24

Mercado objetivo y justificacion 25



Estimacion del mercado potencial 26

Consumo aparente y per capita 26
Estimacién del segmento 26
Segmentacion de mercado 27
Productos complementarios 30
ANAIISIS & COMPELENCIA. ... eeeeiiieeiiiiiiiiie it e ettt e e e e et e e e e e e r e e e e e e e aaaes
Capitulo Estrategias de MErCaAUO..........cceviiiiiiiiiie e
DiISEMA0 A€ 18 MAIMCA ..ottt e e e e e e e
Nombre comercial 36
Identidad de marca 36
(0701 gTel=To] (o Jo [l o] oo [1 o1 (o J PSR
Disefio 37
Uso del producto 37
Especificaciones y caracteristicas 37
Calidad 38
Empaque y embalaje 39
Fortalezas del producto 39
Debilidades del producto 40
Materia prima del producto 40
Ciclo de vida del producto 40

DS TIOUCION <. e e e



Canal de distribucion
Método de despacho y transporte
Costos de transporte y seguros

Politica de inventario del producto terminado

P OO CION. ..o e

Promocidén de lanzamiento

Costo de la promocion de lanzamiento

Comunicacion y publiCidad ..........ccoooeiiiiiii e

Estrategias para la difusién del producto

Tacticas de comunicacion

Y=Y RV (o1 [0 1T

Procedimientos para otorgar garantias y devoluciones

Mecanismos de atencién al cliente

o =To [0 TP

Andlisis del precio con respecto a la competencia
Condiciones de pago
Guerra de precios

Punto de equilibrio.

Presupuesto de la mezcla de Mmercados .............coivieiiiiiiiiiiiiie e
Estrategia de aprovisionamiento de materias primas ..........ccooveeeereeeeiiiiinneeeeeeeeeiiinnnnn

ProyECCION 0 VENTAS. .......uiiieiiiiie ettt e e e e st e e e e e e e s rn e e aeeeeaaanns

41

41

41

42

47

47

47



Capitulo Mddulo Operativo

Infraestructura

Capitulo Médulo Organizacional

Operacion
Ficha técnica del producto

Valor agregado del producto

Estado de desarrollo

Descripcion del proceso de produccion
Descripcion del proceso de compra
Necesidades y requerimientos

Plan de produccién

Plan de compras

Costos de produccién

Parametros técnicos especiales

Distribucion de la planta de produccion

Estrategia Organizacional
Debilidades
Oportunidades
Fortalezas

Amenazas

Estructura Organizacional

56

56

57

58

59

60

65

65

66



Perfil para los integrantes del equipo de trabajo

Areas de funcionamiento

ASPECIOS [EQAIES ... e aaaaaran

COSTOS AUMINISITALIVOS ..ee e eee ettt ettt e et e e e e et et e e e e e et e e e e e re e s e s e earearernrennns

Gastos de personal
Gastos de puesta en marcha

Gastos anuales de administracion

Capitulo MOAUIO fINANCIEIO ........ceeiiiiie e e e e
Fuentes de finanCiacCion .............ccooviiiiiiii

YN = R IR (TR = g Lol (=] (o PR

Balance inicial

Estado de resultados primer afio
Flujo de caja del primer afio
Balance primer afo

Estado de resultados segundo afio
Flujo de caja segundo afio
Balance segundo afio

Estado de resultados tercer afio
Flujo de caja tercer afio

Balance tercer afio

B S0 . et

66

66

72

74

75

77

79

80

81

83

84



Capital de trab@JO. ... . .ueeeeiiiiiiiii e 85

Capitulo Plan OPeratiVO............coouiiiiiiiiiieee e 86
Cronograma de acCtiVidadEs .........coiiieiiiiiiecc et 86
MELAS SOCIAIES .....eeiiieiiiiitee e e e e e e e 87
Impacto Econdmico, Regional, Social y Ambiental..............cccooiiiiiiiiiees 87

CONCIUSIONES ... 89

(R E) (ST (=T Ao = E PR 91



Lista de tablas

Tabla 1. Crecimiento del MEICAUO .........uuuuiiiiiiiiiiiiieei et eeeneenee 27
Tabla 2. Andlisis de la COMPELENCIA ..........covvviiiiiieeeiece e 30
Tabla 3. Detalle ciclo ciclo de vida del produCLO ...............ueveeiiiimiiimiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeiineann. 40
Tabla 4. COStOS A ENVIOS .......uuiiiiiiiieeiiiiiie ittt e e e e e 41
Tabla 5. Costos de campafa de 1anZamiento.............uuuuuririiiiiiieriiiiiiies 43
Tabla 6. Estrategias y costos para la difusion del producto .................eevveeeieeeniiiinninnnnn. 43
Tabla 7. TActiCas de COMUNICACION..........c.uuiiiiiieie e et e e e e s 44
Tabla 8. Comparacién de precio con relacion a la competencia...............uveveevveeennnnnnnnn. 46
Tabla 9. COStOS fijOS tOLAIES........uuuiii e e 48
Tabla 10. Costo variable por Unidad ................eeueeeieiiiiiiiiiiiiiieiiiee e 49
Tabla 11. Definicion del preCio de VENTA ...........cuiiiiiiiiiiiiiieecee e 49
Tabla 12. Bases textiles, precios y proveedOreS..........cuvvieiiieeeeiieiiiiiee e et 51
Tabla 13. INSUMOS, PreCioS Y PrOVEEUOIES ........uuurureriireireirineeieeeraernnenenneeeneneennnnneneennenne 52
Tabla 14. Proyeccion de ventas en unidades ............oouviiieiiiieeiieieiicies e 53
Tabla 15. Proyeccion de VENIAS €N PESOS ......euiiiieiiiiiiiiiiieieaeeeeaaaiiieeeeeaae e e s ssnneeneeeeaeens 53
Tabla 16. Necesidades y requerimientos para la produccion de la primera coleccion....60
Tabla 17. Insumos requeridos para el plan de compras de cada coleccion ................... 61
Tabla 18. Requerimientos en maquinaria, enseres, equipos y SOftware ..............cccc...... 62
Tabla 19. Gastos de PEersONal........ oo e 69
Tabla 20. Gastos de puesta en marcha...........c.c.oooeiiiiiiiii e 69
Tabla 21. Gastos anuales de adminiStraCioN ............cccuuiiieiiieeeiiiie e 70
Tabla 22. BalanCe INICIAL.............uuiiiiiiiiiiee e nnnnenne 72
Tabla 23. Estado de resultados del primer @fi0..............ueuuwiiiiiiiieiiiiieiiiieeeee. 74
Tabla 24. Flujo de caja del primer @fi0............eoiiiiieiiie e 75



Tabla 25. Balance del Primer @0 .........coovvviiiiiiii e e e 76

Tabla 26. Estado de resultados del SeguNdO a0 ...........vviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaee 77
Tabla 27. Flujo de caja del SegundO @R0 .........ceiiiiiiiiiiiiice e 79
Tabla 28. Balances del Segundo @fi0............uuiiiiieiiiiiiiiei e 80
Tabla 29. Estado de resultados del tercer amO.............uuuvvirimiiiiiiiiiiiiiiiiee 82
Tabla 30. Flujo de caja del terCer af0..........uuueiiiieeiiieece e 83
Tabla 31. Balance del tErCer @0 .......uuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i 84
Tabla 32. Capital de trabajo...........ciiii i 85
Tabla 33. Cronograma de aCtiVIdAdES .............uuuueeuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieieeieeeee e 86

Lista de figuras

Figura 1.1kigai de ADN € MAICA .........cuuuuuiiiieeeii i ee et e e e e e e et eeaaeeeanees 34
Figura 2. Mood board coONCepto de MAICA ...........uuuuuuuummumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiebeeeeeeeeeees 35
FIgura 3. LOGO 0€ MAICA .....cuvuuuieiiieeiiiiiiiie et e e e e e e e e et e e e e e e e e e e aat e e aeaaaeeennes 36
Figura 4. Especificaciones técnicas del producto .............ceoiiveiiiiiiiiieeeeeceeiee e 38
Figura 5. Bolsa de tela y sticker adNeSiVO..............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 39
Figura 6. Ficha técnica de diSERA0...........uuuiiiii i e e aaanes 54
Figura 7. Ficha técnica de orden operacional .............ccoooiuiiiiiiiieeeieisiiiieee e 54
Figura 8. Ficha técnica de materiales € iINSUMOS ........cccooeeeiiiiiiiiiiiiie e 55
Figura 9. Ficha técnica de MOIAEria. ........uuuuuuuiuiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeneennennees 56
Figura 10. Flujograma del proceso de produCCION ............c.uuvueeiiieeeeeiiiiiiiieeeeae e e 57
Figura 11. Plano de la planta de produCCiON................uuueueiieimimeimiiiiiiiiineeeeieennennnnnnnnnnnnes 64

Figura 12. Organigrama de | €MPIrESaA ..........uuuuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeibeebeeiebeneneeeeeeeeneee 67


file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440568
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440569
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440570
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440571
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440572
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440573
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440574
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440575
file:///C:/Users/andre/Downloads/Modelo%20de%20Negocio%20Revisión%2020231109.docx%23_Toc150440576

11

Introduccion

El presente modelo de negocio aborda el problema de la falta de diversidad corporal en
la industria de la moda, especificamente en el Valle de Aburra. Las marcas de moda no ofrecen
prendas de vestuario casual femenino que se ajusten a diferentes tipos de cuerpo, lo que excluye
a muchas mujeres y les hace sentirse incbmodas al comprar ropa que no les queda bien. Para
abordar esta problematica, se propone crear una marca de vestuario casual femenino que
promueva la aceptacion del cuerpo en todas sus formas y tamafos.

El objetivo del emprendimiento planteado es empoderar a las mujeres del Area
Metropolitana y ayudarlas a sentirse bellas y seguras de si mismas en su propia piel por medio
de prendas fabricadas bajo pedido y segun sus propias medidas. La marca se centrara en la
feminidad y el romanticismo como concepto principal. Se plantea un modelo de negocio basado
en un ecommerce, utilizando redes sociales y una pagina web para promocionar y comercializar
los productos.

La marca se dirige a mujeres de 25 a 35 afios con un estilo de vida activo y dindmico, que
valoran el crecimiento personal. A través de este modelo de negocio, se abordan multiples
aspectos fundamentales. Esto incluye un andlisis externo del sector, donde se aborda la
problematica, se examina la competencia y se identifica un segmento de mercado. Luego, se
procede con un analisis interno que conduce a la conceptualizacion del producto a través de un
producto minimo viable, y se establecen estrategias para marketing, produccién, precio y
aspectos financieros. Estos elementos son cruciales para determinar el capital de trabajo

requerido para llevar a cabo la vision del negocio.
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Capitulo planteamiento y objetivos
Planteamiento del Problema

Las empresas de moda manejan y adaptan sus tablas de medidas segun sus
requerimientos de mercado para la produccién de prendas; como lo explica Laura Paez (2019)
en su blog y academia virtual The fademy, el cuadro de tallas lo debe realizar cada empresa
segun el estudio de su perfil de cliente, por lo tanto, una talla M en alguna marca, no es la misma
en otra, lo cual causa inconformidad para muchas mujeres al momento de comprar prendas de
vestir. En el contexto colombiano, muchas empresas utilizan estandares de tallas europeas o
americanas en sus productos, lo que puede considerarse una debilidad, ya que no estan
adaptando sus disefios ni su produccion al consumidor local (Taborda, Beltran, & Gaviria, 2022).

Es debido a la problemética que genera la industria moda con sus respectivos targets al
gue apuntan, los consumidores que se diferencian por su corporalidad, en especial los de tallaje
grande se les dificulta encontrar prendas acordes su morfologia (Favero & Zucchelli, 2021).
Como consecuencia, se genera un ambiente de incomodidad para la persona a la hora de
comprar, ya que muchas veces viven situaciones agobiantes debido a tener que expresar
publicamente sus medidas para acceder a la talla que necesitan (Favero & Zucchelli, 2021).

Por otro lado, como menciona Brenda Mato (2022), modelo y activista por la diversidad
corporal, vestirse es un derecho ya que todas las personas necesitan salir a la calle, y por medio
del vestuario se construye una identidad, razon por la cual las marcas deben brindar ese servicio.
Asimismo, la disefiadora y docente Diana Echandia (2022) destaca que la moda en Medellin y
sus alrededores aun carece de inclusion de la diversidad corporal, subrayando la necesidad no
solo de visibilizar este tema, sino también de que las marcas proporcionen soluciones
vestimentarias accesibles para los diversos tipos de cuerpos.

Las grandes empresas adoptan procesos de produccién agiles y escalables para fabricar
mas productos en menos tiempo y a menor costo, gracias al concepto de fast fashion, que se

refiere a la produccion masiva de ropa impulsada por las tendencias globales (Pastrana &
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Almanza, 2021). En consecuencia, la industria de la moda busca replicar modelos estandar que
excluyen las realidades corporales y culturales, influyendo en la forma en que las personas
piensan y se comportan (Alvarez, 2019). Esto dificulta que los consumidores encuentren
facilmente ropa que se adapte a sus tipos de cuerpo. El mercado de prendas fabricadas a medida
en el Valle de Aburra estd enfocado hacia una linea premium, en la cual destacan marcas locales
como Luisa Nicholls, Natalia Arango y Andrés Pajon, en las que resaltan atuendos de tipo formal
o0 gala, producidos segun los requerimientos de cada cliente a un mayor costo.

Es por todo lo anteriormente expuesto que se llega a la conclusion de que el problema de
la diversidad corporal en la moda es cada vez mas relevante para los consumidores, y en
Medellin y sus alrededores las marcas no ofrecen prendas de vestuario femenino enfocadas en
la diversidad corporal, por tal razén se plantea la pregunta, ¢Cémo desarrollar un modelo de
negocio que ofrezca prendas de vestuario casual femenino enfocadas en la diversidad corporal
y segun las tendencias de moda para las mujeres del valle de aburra?

Antecedentes del problema

La industria de la moda ha desempefiado un papel significativo al promover estandares
de belleza que han perdurado a lo largo de las décadas. Desde principios del siglo XX, se ha
consolidado la idea de un Unico cuerpo ideal, a menudo caracterizado por su delgadez y esbeltez,
en el cual el peso es un indicador fundamental de aceptabilidad y de belleza en la mujer (Navarro,
2018). Esto ha llevado a la exclusion y vulnerabilidad de aquellos cuyos cuerpos no se ajustan a
estos estandares (Guativonza, 2021). La falta de diversidad corporal en la industria de la moda,
como sefiala Guativonza (2021) en la revista El Uniandino es una cuestioén que se ha arraigado
a lo largo de las décadas y ha evolucionado con los cambiantes ideales de la sociedad. Es asi
como lo anteriormente expuesto resalta como la industria de la moda ha perpetuado la idea de
un unico tipo de belleza, marginando a quienes no encajan en este molde.

A lo largo de las décadas, la moda ha impulsado estandares de belleza que han

influenciado en la forma en que la sociedad percibe el cuerpo ideal (Favero & Zucchelli, 2021) ,
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por ejemplo, en Colombia, la moda estaba persuadida por tendencias europeas Yy
estadounidenses, para la época de 1900 se adoptd el ideal de belleza del "bello sexo",
relacionado con la silueta de la chica Gibson de principios del siglo XX, caracterizado por una
silueta de reloj de arena (Mejia & Rodriguez, 2019). En la misma linea Mejia y Rodiguez (2019)
argumentan que en los afios 20 en el pais se promovia como canon de belleza un estilo de mujer
con aspecto ligeramente masculino, con cabello corto y trajes andrdginos, asi como también
surgieron los primeros maniquies delgados y estilizados. Posteriormente en las décadas de 1980
a 1990, el ideal de belleza se centraba en modelos extremadamente delgadas. Sin embargo, a
partir de los 2000, ha habido un cambio hacia la promocion de la diversidad corporal y la belleza
en todas sus formas (Biutest, 2022). Aun asi, la diversidad corporal en la moda sigue siendo un
vacio actual, segun afirma la periodista y docente en historia de la moda Luz Lancheros (2021),
en las escuelas de disefio en moda no ensefian como revertir los estandares corporales y el
cdmo disefar para todo tipo de cuerpos en especial las tallas mas grandes. En la misma linea la
disefiadora Diana Echandia (2022) afirma que ya no basta solo con visibilizar la problematica de
la diversidad corporal, sino que se requiere que las marcas reconozcan lo que es necesario para
realmente llegarle a diversos cuerpos.

Como sefiala Gabriela Quiros Sanches (2021), psicéloga licenciada en género y
desarrollo, la falta de abordar la problematica de la diversidad corporal en la moda puede llevar
a graves consecuencias tales como exclusién y rechazo de quienes no cumplen con los
estandares de belleza predominantes, lo que puede resultar en baja autoestima e inseguridad.
Ademas, la presion para cumplir con estos estandares poco realistas puede tener un impacto
negativo en la salud mental, contribuyendo a trastornos alimentarios, ansiedad y depresion.

Las marcas que no se adaptan a la diversidad corporal también corren el riesgo de perder
cuota de mercado, como sucedié con la marca de ropa interior Victoria Secret, la cual se vio
obligada a adaptar sus estandares de belleza y tallas en sus campafias debido a cambios en el

mercado, lo que resultd en el cierre de numerosas tiendas en todo el mundo (Lancheros, 2021).
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Otro ejemplo de esta situacion es la colaboracion que realizo Falabella con Adriana Convers, en
la cual promovian la diversidad corporal por medio de prendas segun la tendencia de moda para
tallas plus size (Convers, 2021). Lo anteriormente expuesto se debe a que los consumidores
buscan cada vez mas marcas que celebren la diversidad y en las cuales puedan encontrar
soluciones vestimentarias para sus cuerpos (Mato, 2022) . Por ultimo, existe la preocupacién de
gue las personas se sientan presionadas para cambiar sus cuerpos de manera peligrosa para
cumplir con estos estandares de belleza (Navarro, 2018).

Justificacion

La creacion de un modelo de negocio que busque promover la diversidad corporal siendo
mas inclusivo con las diferentes tallas de las mujeres apunta al cumplimiento del objetivo
sostenible nimero cinco lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y
las niflas (Naciones Unidas, 2023). Ya que la desigualdad de género también se percibe en los
estereotipos asignados a mujeres y hombres, estos son las “imagenes idealizadas, que
pertenecen al imaginario colectivo y que son facilmente identificables”, pero que constituyen para
la mujer una carga mas pesada (Rodriguez & Soloaga, 2021, pag 2).

Las personas tienen corporalidades diferentes, pese a esto la industria de la moda, a la
hora de comercializar sus productos, sigue determinadas tendencias relacionadas a un tipo de
canon predefinido. Por este motivo, esta imagen se aleja de la diversidad de cuerpos que
histéricamente han estado ausentes del publico objetivo de la moda (Favero & Zucchelli, 2021).
En linea con lo anterior, Brenda Mato (2022) plantea que no hay un estereotipo al cual llegar,
porgue estos se encuentran en constante evolucion y tampoco se debe cambiar por otro, porque
siempre alguien queda afuera de esa Unica posibilidad. Adicionalmente, Quiroz (2021) argumenta
gue la belleza corporal es un concepto que debe ser entendido desde la I6gica capitalista, en la
cual su objetivo es vender, por lo que la industria de la moda ha necesitado redefinir el estereotipo
de cuerpo. Con lo anterior cabe resaltar que la moda nos ha vendido mensajes aspiracionales

gue se siguen manteniendo en el imaginario de la poblacién, es por lo que otras visiones de
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belleza y otras visiones de la moda son muy importantes porque ayudan a derribar la
discriminacion y los estereotipos (Lancheros, 2021).

La diversidad corporal sigue siendo uno de los vacios actuales de la moda. Ya no es
suficiente con hablar y visibilizar el tema, sino que también es importante que los diferentes
cuerpos encuentren soluciones vestimentarias accesibles en el mercado (Echandia, 2022). Esto
es debido a que las nuevas generaciones demandan de una moda mas plural, donde tengan
cabida todas las personas con independencia de su talla, edad, discapacidad, etcétera (Toértola,
Paricio, & Puchalt, 2023) De igual forma, segun en una investigacion realizada por Visual GPS
de Getty Images, en la cual un 54% de la generacion mas joven, la Z, informo haber visto
diversidad en sus feeds de redes sociales en comparacion a un 24% de la generacién mas mayor,
los boomers, de igual manera en dicha investigacion se expone que solo el 14% de los
consumidores ven diversidad corporal en las marcas que consumen (Visual GPS, 2022).

Anhelar una moda inclusiva requiere de una aceptacion de las diferentes corporalidades
no solo en la comunicacion de la moda sino en el disefio y la produccién de esta. Segun Daniela
Aza (2020), licenciada en comunicacién y activista de la Universidad de Buenos Aires en
Argentina, una moda inclusiva es aquella que tiene en cuenta a todos los cuerpos y a todas las
personas. Ademas, el gobierno de Argentina reglament6 una ley de talles en la cual establece
gue la totalidad de prendas producidas en el pais se deberan fabricar bajo el cuadro de tallas
establecido, el cual fue creado a partir de estudios antropométricos de la poblacién argentina
(Gobierno de Argentina, 2021). En lo que respecta a la industria textil en Colombia, no existe un
cuadro de tallas establecido de manera normativa. En su lugar, cada marca elabora su propio
sistema de tallas en funcién de las demandas especificas de su mercado (Taborda, Beltran, &
Gaviria, 2022).

Cifras del Ministerio de Salud y Proteccién Social de Colombia afirman que el porcentaje
de personas con obesidad es el 56.4% de la poblacién. El 59.6% de las mujeres tienen obesidad

abdominal y en hombres es del 39.3%, asi pues, la obesidad afecta mayormente a las mujeres
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(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2021). Sumado a lo anterior, segun revel6 un estudio
privado encargado por un desarrollador de marcas a Consultmoda, durante los Gltimos 5 afios la
venta de prendas de tallas grandes, de la talla 14 en adelante, se ha incrementado en un 21%
en Colombia, con un potencial de crecimiento de hasta un 25% anual, que no se ha podido
alcanzar por falta de oferta (Litman, 2019). Este incremento se ha visto reflejado en la creacion
de ferias especializadas en este sector como lo es Gorda, Sal6n de la moda plus size, la cual
llega a su sexta edicion (Almario, 2023). En la cual, segun reportes de ventas para el afio 2019
las marcas participantes vendian cerca de $3.000.000 mensuales en promedio, pero para 2021,
con una pandemia de por medio, han alcanzado ventas de $10.000.000 en promedio, Lo que
indica que el mercado de tallas grandes en el pais esta en crecimiento (Palacios, 2022).

Es debido a todo lo anteriormente expuesto que se encuentran las condiciones para
desarrollar una modelo de negocio que ofrezca prendas de vestuario casual femenino segun las
tendencias de moda, y enfocado en la diversidad corporal, la cual permita que las mujeres de la
ciudad del Valle de Aburra sientan que la prenda es la que se adapta a sus cuerpos.

Objetivos
Objetivo General

Estructurar un modelo de negocio integral y viable para un emprendimiento que por medio
de prendas de vestuario casual femenino promueva la diversidad corporal, la inclusiéon y
autoaceptacion en las mujeres del valle de aburra.

Objetivos Especificos

Establecer una correcta plataforma estratégica alineada al objetivo del modelo de
negocio.

Desarrollar una estrategia integral de mercado que identifique al consumidor ideal, analice
a la competencia y defina como se atraeran y retendran clientes.

Realizar un andlisis financiero que permita el crecimiento y la sostenibilidad del modelo

de negocio.
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Identificar los recursos clave y acciones necesarias para operar de manera eficiente y

rentable.
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Capitulo Plataforma Estratégica
Mision

La mision de Vianna es inspirar y empoderar a las mujeres romanticas y sofiadoras
ofreciendo ropa personalizada que celebra la diversidad corporal y promueve la autoaceptacion.
Destacamos por crear prendas de vestuario casual a la medida que se adaptan perfectamente
al cuerpo de cada cliente, inspirando la confianza en si mismas. Nuestra organizacion se define
por la inclusion, la creatividad y un talento humano comprometido y apasionado, busca proyectar
una imagen que celebre la autenticidad y el empoderamiento de todas las mujeres.

Vision

Para el afio 2027, nuestra vision es que Vianna alcance ventas por un valor de
$350.000.000 millones, enfocados en proporcionar a nuestros clientes productos de alta calidad,
disefios cautivadores y ajuste personalizado. Deseamos que las personas perciban a Vianna
como la eleccion ideal para adquirir prendas que se ajusten perfectamente a su cuerpo y que
ofrezcan calidad excepcional a un precio justo, consolidando asi nuestra posicibn como una
marca de confianza que celebra la individualidad y promueve la autoaceptacion a través de la
moda.

Valores Corporativos

Pasion. En Vianna le ponemos mente y corazon en todo lo que hacemos, nos impulsa
buscar la excelencia en cada detalle para garantizar que nuestras clientas sientan el amor y la
dedicacion que ponemos en todos nuestros procesos.

Libertad. Aqui se vale ser ti mismo, fomentamos un ambiente en el que cada persona
pueda expresarse auténticamente, creemos que la verdadera belleza viene de abrazar quien
SOmos.

Diversidad. Valoramos la diversidad en todas sus formas y creemos que cada individuo

tiene un papel valioso en nuestro equipo y comunidad. Promovemos la igualdad de
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oportunidades y empoderamos a todos para que alcancen su maximo potencial, amamaos otorgar
poder a otros.

Ser inclusivos. Aceptamos a los demas tal y como son y trabajamos juntos para
contribuir a un mundo mas inclusivo y equitativo. En vianna promovemos un ambiente en el que
todas las voces son escuchadas.

Compromiso. En Vianna nuestro compromiso va mas alla de la moda, nos esforzamos
por inspirar y empoderar a las mujeres a sentirse bellas y seguras de si mismas en su propia
piel.

Honestidad. Hablamos con sinceridad y actuamos de manera integra en todas nuestras
interacciones, tanto dentro como fuera de la organizacién. Valoramos la transparencia y la
confiabilidad en todas nuestras relaciones.

Creatividad. La creatividad es esencial en Vianna, ya que buscamos constantemente
formas innovadoras de disefar, confeccionar y presentar nuestras prendas. Fomentamos un
ambiente en el que la creatividad florezca y donde cada miembro del equipo aporte ideas frescas

y originales para seguir inspirando a nuestras clientas
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Capitulo Modulo de Mercados
Analisis del Sector

El sector de la moda en Colombia ha experimentado un notable crecimiento en los Ultimos
afnos. Durante el primer trimestre de 2022, el Producto Interno Bruto - PIB del sector textil y de
confecciones registré6 un impresionante incremento del 25,9% en comparacién con el mismo
periodo en 2021. Este crecimiento se atribuye a la creciente demanda, impulsada por la
reactivaciéon econdmica del pais y la flexibilizacion de las restricciones impuestas debido a la
pandemia (Procolombia, 2021).

Durante el afio 2022 en el pais se evidencié un consumo de 30,3 billones de pesos en
moda, entre prendas de vestir, calzado, marroquineria y accesorios, de esta cifra el vestuario
registro un aporte del 51,1%. Entre enero y marzo del 2023 el gasto de moda fue de 7,52 billones
de pesos de los cuales el 50,7% corresponde al vestuario (Inexmoda; Radar; Sectorial, 2023).
La alta inflacién ha generado una reduccion en el consumo de los hogares, para el 2022 el indice
de precios al consumidor -IPC se ubicé en 13,12%. Para el primer trimestre de 2023 el IPC
registré un valor de 4,56%, para el que las prendas de vestir representaron un 0.06%. En cuanto
al gasto de vestuario para las mujeres la cifra del 2022 fue de 4,4 billones de pesos (Inexmoda;
Radar; Sectorial, 2023).

El comercio electronico en Colombia crecera un 74% en los proximos cinco afios, segun
un estudio de Euromonitor International desarrollado para Google. La pandemia y los
confinamientos en 2020 provocaron que el comercio electronico cobrara mayor importancia en
Colombia, con un crecimiento del 53%. Se espera que hacia 2025, represente el 18% del
crecimiento total de las ventas en retail del pais. Este crecimiento ha llevado a muchas empresas
de moda en Colombia a adoptar este modelo de negocio para aumentar sus ventas (Pastran,

2021).
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La industria textil en Colombia esta utilizando tecnologias innovadoras, como el vestuario
3D y la moda digital, para mejorar la produccién de prendas de vestir y ofrecer experiencias de
compra en linea personalizadas a los clientes (Laverde, Landazabal, & Restrepo, 2022). Esta
personalizacion se ha convertido en una tendencia importante en la industria de la moda en
Colombia, y las empresas estan aprovechando tecnologias como la impresién 3D, que permite
imprimir prendas de vestuario de manera mas rapida y a un precio mas accesible. Al igual, la
Inteligencia Artificial - A permite crear prendas de vestir personalizadas por medio de la realidad
aumentada (Mar, 2023). En el mismo sentido, la IA permite ofrecer una experiencia de compra
Unica a los consumidores por medio de chatbots y asistentes virtuales, estos se han convertido
en verdaderos asesores de moda, con el propdsito de que las personas se sientan como que
estuvieran comprando en una tienda fisica y no a través de un robot (Avila, 2022). Todas estas
tecnologias permiten que disminuya la complejidad en la cadena de suministro y ayuda a
satisfacer las necesidades cambiantes del mercado (Colombia productiva, 2020).

Respecto a las tendencias de consumo, Suramericana una filial de seguros del grupo
Sura, haidentificado cinco tendencias clave para comprender a los consumidores en 2023, estas
tendencias incluyen la construcciéon de identidad a través de la tecnologia y las redes sociales,
la preocupacion social y ambiental, el creciente cuidado de la salud y un enfoque reflexivo en el
consumo (Bolivar, 2023). Segun una investigacion realizada por Mariana Mufioz (2023),
administradora de negocios y estudiante en maestria en mercadeo de la Universidad Eafit,
resalta que en cuanto a la decision de compra de ropa casual de las mujeres del Area
Metropolitana de Medellin entre los 18 y 36 afios de edad, el producto es la variable mas
importante para ellas, seguida de la promocion, la plaza y por ultimo el precio, debido a la
pandemia las mujeres cambiaron sus hébitos de consumo, razén por la cual prefieren comprar
prendas comodas y casuales. Asimismo, en esta investigacion se resalta que las mujeres dan un

alto valor a la calidad y a la comunicacion de la cultura de las marcas. Es por esta razén que las
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marcas que proporcionan calidad y experiencias excepcionales obtendran ventajas competitivas
en la industria de la moda femenina a nivel local (Mufioz, 2023).

En cuanto a métodos de comunicacion y marketing, las empresas de moda estan
adoptando estrategias de omnicanalidad para integrar sus canales de venta en linea y en tiendas
fisicas, y asi mejorar la comunicacién y los procesos de compra para los consumidores. Estas
empresas utilizan tecnologia avanzada para crear una experiencia de compra fluida y de facil
acceso para los usuarios (Camara Colombiana de Comercio Electronico, 2022). Por otra parte,
un estudio realizado por el observatorio de eComerce para el Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y Comunicaciones, junto a la Camara de Comercio Electrénico (2022), revela que
en Colombia las mujeres prefieren realizar sus compras online por medio de su teléfono movil,
de las cuales la categoria que mayor consumen es moda con un 26%, y mayormente se
presentan en las ciudades de Bogota y Medellin con un 22%.

Por ultimo, en cuanto a la percepcién que tienen las mujeres con relacion a la basqueda
de su talla en el mercado, muchas mujeres se sienten frustradas a la hora de comprar prendas
de vestir, ya que no encuentran productos en el mercado que se acomoden perfectamente a sus
cuerpos sin importar la talla que sean. Segln se evidencia en una investigacion realizada por
Jennifer Morales, Marlyn Quintero y Laura Vergara (2021), para la modalidad de grado en la
universidad del rosario, en la que se observa que aproximadamente el 33% de la poblacién de
19 a 30 afios tiene algunas veces inconvenientes en encontrar su talla y el 12.7% siempre tiene
problemas al encontrar su talla. Adicionalmente, se destaca que el 43.4% de la poblacion
estudiada tiene problemas con la consecucién de su talla porque su silueta es mas pequefia con
relacion a la de la oferta. Asimismo, el 25.6% tiene inconvenientes debido a que las tallas no
coinciden o no se ajustan su morfologia. En esta misma investigacion se encontrd que la mayoria
de las mujeres que no realizan una compra en una tienda es debido a que las prendas son muy
largas, cortas o simplemente las tallas eran dificiles de encontrar (Morales, Quintero, & Vergara,

2021). En este contexto, en el capitulo del podcast Salén de moda, titulado El eterno problema
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de las tallas, Melisa Zuleta, Jenifer Varela, Laura Beltran y Sandra Mathey (2022), todas
egresadas de la Maestria en estudios de Moda de Parsons The New School for Designex, exponen
situaciones personales que han enfrentado al momento de comprar prendas de vestir o de las
gue han sido testigos. Esto se debe a que cada marca adopta su propio cuadro de tallas, en
adicion a esto, argumentan que muchas mujeres no tienen la misma talla en la parte superior
como en la parte inferior de su cuerpo en especial las mujeres latinas, lo que quiere decir que
son cuerpos que se salen del prototipo establecido en la industria. En consecuencia, ponen como
ejemplo una tendencia de conjuntos de vestir que vienen en la misma talla, de los cuales muchas
mujeres que viven esa problematica no pueden adquirir este tipo de prendas ya que no se les
acomoda correctamente a todos sus cuerpos, al igual que usar un vestido recto, podria resultar
en un complejo ya que no se ajusta adecuadamente en su parte inferior como en la superior del
cuerpo (Beltran, Mathey, Varela, & Zuleta, 2022).

Anélisis del Mercado

En cuanto a las importaciones de confeccion, segun un el informe de Inexmoda, Radar,
Sectorial (2023), han aumentado constantemente en los Ultimos cinco afios. En promedio,
Colombia importa aproximadamente entre 50 y 100 billones de dolares cada mes. Después de
junio, las importaciones aumentan mes tras mes hasta el final de afio. En 2022, Colombia import6
881,305 mil délares CIF, siendo china el pais de origen nimero uno, con un 46,7%, seguido de
Bangladesh con un 11,9% y México con un 4,7%. En enero de 2023, hubo importaciones de ropa
y accesorios por un total de 28,383,445 délares CIF.

La inclusion, la diversidad y la sostenibilidad son conceptos clave en la moda actual. Las
marcas que ofrecen opciones personalizadas demuestran que los consumidores buscan
versatilidad y detalles en los productos. La edicién 2020 del Bogota Fashion Week destaco la
importancia de conectar la identidad de marca con propuestas politicas, culturales y sociales,

basandose en la inclusion como una caracteristica fundamental en un pais diverso. La moda se
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considera una expresion humana y la cultura un recurso social que afecta a cada individuo
(Bogota Fashion Week, 2020).
Mercado objetivo y justificacion

El modelo de negocio esta dirigido hacia mujeres de clase media en el Valle de Aburra,
con edades comprendidas entre los 25 y 35 afios. Pretende atender las necesidades de aquellas
mujeres que experimentan dificultades al elegir su vestuario diario debido a variaciones en su
corporalidad. Esto puede deberse a diversas razones, como tener una talla pequefia, padecer
obesidad, poseer una forma corporal que no se ajusta a los estandares de tallaje industrial,
presentar diferencias en las tallas de la parte superior e inferior del cuerpo, ser mas altas o bajas
gue el estandar, o simplemente no identificarse con una talla especifica.

Segun un estudio realizado por la Alcaldia de Medellin en conjunto con la Universidad de
Antioquia (2015), que buscaba medir el perfil de seguridad alimentaria y nutricional de la ciudad,
se estudiaron 4.154 personas con una distribucién equitativa por grupos de edad: 36,2% entre
18 y 30 afios; 30,5% entre 31 y 44 afios y 33,3% entre 45 y 59 afios. La proporcion de mujeres
fue del 62,1%, mientras que los hombres representaron el 37,9%. Dada la complejidad del rango
de edad que se maneja en el publico objetivo de este trabajo, se analizard de manera general
las edades de 18 a 44 afios, lo que equivale a 1.669 mujeres. El estudio abordd diversas
tipologias corporales, revelando que el 4,61% de las mujeres tenian cuerpos delgados, el 47,27%
presentaban una corporalidad normal, el 29,96% mostraban sobrepeso y el 18,1% sufrian de
obesidad.

Adicionalmente, se encontré no solo una variedad de corporalidades sino también una
proporcion significativa de mujeres con sobrepeso u obesidad. Estos hallazgos subrayan la
importancia de abordar la diversidad corporal y las necesidades especificas de este grupo
demografico en el contexto del presente trabajo.

Este enfoque se justifica plenamente debido a la creciente necesidad de brindar

soluciones de moda que promuevan la diversidad corporal y la igualdad de género. La industria
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de la moda histéricamente ha excluido a muchas mujeres, lo que ha generado problemas de
autoestima y autoimagen. Como se ha sefialado en la justificacién del problema, esta falta de
inclusion ha perpetuado estereotipos corporales inalcanzables y ha generado discriminacién.
Ademads, las cifras de obesidad en Colombia y la demanda creciente de moda inclusiva refuerzan
la necesidad de abordar esta problematica.

Por lo tanto, el presente modelo de negocio propone una solucién que permitira a estas
mujeres sentirse comodas, seguras y empoderadas al vestirse, al tiempo que contribuye a
derribar los estandares restrictivos y promueve una vision mas positiva de la diversidad corporal
en la industria de la moda en el Valle de Aburra.

Estimacion del mercado potencial

La estimacion del mercado objetivo se realiza por medio de un analisis demografico,
tomado del informe denominado actualizacion post COVID-19, proyecciones de poblacién
municipal por area, sexo y edad, elaborado por el DANE (2023), en el cual se identifica que la
poblacién del Valle de Aburré para el afio 2023 es de 4.146.548 personas de las cuales el 53%
es poblacién femenina, lo cual equivale a 2.185.056 mujeres, para este caso de estudio se toma
como rango de edad mujeres entre 25 a 35 afios, dicha poblacién es de 410.748 mujeres (DANE,
2023).

Consumo aparente y per capita

Segun un informe realizado por Inexmoda, Radar y Sectorial (2023) el gasto en vestuario
femenino para 2022 asciende a $4.4 billones de pesos. En febrero de 2023, el gasto per cépita
mensual en moda en Colombia alcanza los $50.405 a nivel nacional, mientras que en la ciudad
de Medellin se sitta en $62.886.

Estimacion del segmento

Para estimar el segmento se toma como referencia el mercado objetivo, posteriormente,

se hace de una correlacion, en la cual primero se determina el nimero total de hogares de clase

media en la regién, considerando que el 40% de los hogares se encuentra en esta categoria
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(Riafio, 2019). Esto nos dio un total de 164.299 hogares de clase media en el Valle de Aburra.
Suponiendo que, en promedio, cada uno de estos hogares tiene al menos una mujer en el rango
de edad de 25 a 35 afios. Por lo tanto, se estima que la cantidad de mujeres en este grupo
especifico y que pertenecen a hogares de clase media es también de aproximadamente 164.299.
Para calcular el crecimiento del mercado se parte de un estudio realizado por el DANE
(2023),en el cual se proporciona una visién detallada de la evolucion de las mujeres del Valle de
Aburré en los préoximos afios. El porcentaje de crecimiento del mercado objetivo desde el afio
2023 al 2028, se calcula comparando el nimero total de mujeres en un afio especifico con el
namero total en el afio anterior. Por ejemplo, para calcular el crecimiento en 2024, se toma el
namero de mujeres en 2024 y se multiplica por 100, luego se divide por el nUmero de mujeres en
2023 y posteriormente se resta 100. Este proceso se repite para cada afio subsiguiente. Las
tasas de crecimiento positivas indican un aumento en la poblacién de mujeres, mientras que las
tasas negativas indican una disminucién. En este caso, se observa que la poblacién de mujeres
muestra un crecimiento gradual en 2024, seguido de una desaceleracion en 2025 y una
tendencia decreciente en los afios posteriores, lo cual refleja una dinamica demografica en
decrecimiento para el valle de Aburra.
Tabla 1

Crecimiento del mercado

ANO 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Total mujeres 410.748 413.359  413.873 412,280  408.969  404.241
Porcentaje de crecimiento 0,63 0,12 -0,38 -0,80 -1,15

Nota. Elaboraciéon propia a partir de los datos tomados del informe de la actualizacion post

COVID-19, proyecciones de la poblacién municipal del Valle de Aburra (2023).

Segmentacién de mercado
Para la definicion del consumidor se realizé por medio de una observacion directa del

entorno, en la cual se toma como sujeto de estudio mujeres pertenecientes al mercado objetivo;
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mediante este método se analiza los comportamientos que presentaban con su entorno fisico y
las interacciones y formas de expresarse en redes sociales. Como resultado de la observacion
se plantea un perfil de usuario en cuanto a la moda y se idealizo dos buyer persona que
permitieran conceptualizar las necesidades y preferencias de un cliente ideal y la forma en que
la marca solucionard sus requerimientos en cuanto al vestuario.

Perfil de consumidor de moda. Vianna es una marca creada para mujeres
contemporaneas, muy femeninas y delicadas, con alma de sofiadoras y romanticas
empedernidas, se adaptan facilmente a los cambios porque les gusta mantenerse en constante
evolucion y estar actualizadas de todo lo que sucede a su alrededor, la innovacién es parte de
su dia a dia. Tienen un estilo de vida muy activo e independiente, el concepto de confort,
sutileza y feminidad las acompafia en todo momento, pero siempre manteniendo un equilibrio
entre lo clasico y las nuevas tendencias que dosifica para crear su propio estilo. Son mujeres
gue buscan sentirse empoderadas e inspiradas, para ellas la vida profesional tiene un valor
muy importante, es por esto por lo que se mantienen al tanto de lo que sucede en su entorno;
siempre buscan un equilibrio entre lo funcional y lo practico, pero siempre conservando su
propio estilo.

Buyer Persona 1. Juliana, nombre ficticio, es la primera buyer persona, entender sus
preferencias y necesidades es vital para el emprendimiento.

¢Quién? Juliana tiene 28 afios, vive en Medellin, tiene una hija, es contadora, es una
mujer de contextura gruesa que le gusta estar siempre a la moda. Le gusta salir con sus amigas
del trabajo, llevar a su hija al parque y asistir a eventos familiares en compafiia de su esposo e
hija. Tiene un gato que considera como otro hijo mas.

¢ Qué? Desea poder encontrar una mejor oferta del mercado a la hora de comprar
prendas de vestir en su talla, y las tiendas que encuentra que manejan tallas grandes sus disefios

no estan tan en tendencia.
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¢Porqué? Lo que mas le gusta es vestirse a la moda y verse bien, le frustra que por ser
plus size le es dificil encontrar prendas que le gusten y le queden bien a su cuerpo, le teme al
verse como “una abuela” al no encontrar prendas bonitas para su cuerpo.

¢,Como? En Vianna encontrards prendas actuales y en tendencia, con un estilo muy
femenino y actual, en nuestro cuadro de tallas manejamos prendas desde la talla xs hasta la x| y
si no te acomodas con alguna de las tallas establecidas lo hacemos a tu medida.

Buyer Persona 2. El segundo buyer persona que se trabajara en el modelo de negocio
es Natalia, nombre ficticio.

¢Quién? Natalia tiene 26 afios, vive en Medellin, es administradora de empresas y
trabaja hace 3 afios en un banco, le gusta viajar, salir con sus amigos, le gusta verse y sentirse
bien y por esta razén le encanta comprar ropa en tendencia y que le calce perfecto a su cuerpo,
pero que no sea la prenda del monton. Tiene un espiritu aventurero, entre sus hobbies esta el
conocer lugares y restaurantes nuevos que le brinden nuevas experiencias. De sus mayores
deseos es el vivir una temporada fuera del pais y explorar nuevas culturas. Es una mujer que
disfruta de su solteria, pero no descarta la idea de encontrar una pareja que sea su complemento
y formar una familia.

¢, Qué? Desea poder encontrar en el mercado prendas de moda y acordes a su estilo muy
femenino y que no sea la tipica prenda que compras en Zara y ves a todas uniformadas con ella.

¢Porqué? No le gusta comprar en marcas masivas porque estas no le ofrecen el factor
de exclusividad y personalizacion, aunque le gusta estar a la moda no quiere usar las mismas
prendas que suele llevar todas.

¢,Como? En Vianna encontraras prendas de moda, todos nuestros disefios son sobre
pedido y no producimos mas de 10 prendas por disefio, adicionalmente cada prenda se fabrica

sobre pedido y segun las medidas de cada cliente.
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Productos complementarios

Como productos complementarios se puede contemplar en un futuro articulos como
joyeria y bisuteria, bolsos, carteras, cinturones, sombreros y calzado son algunos productos que
ofrecen variedad de opciones que permiten a los clientes personalizar y completar todos sus
conjuntos afiadiendo un toque Unico a su estilo.
Andlisis de Competencia

El analisis de la competencia se plantea por medio de un cuadro comparativo mediante

diversos elementos que permiten conocer cada marca a nivel general, seguido de sus estrategias

de mercadeo y comunicacion de marca.

Tabla 2

Andlisis de la competencia

Razén social

Tienda Mariamar S.A.S

Inversiones El Rayo
S.AS

Inversiones Giraldo
Sierra,

Nombre
comercial

Caracteristicas

Mariamar

-Disefian prendas
femeninas con siluetas
sueltas y estampados
coloridos y en colores
sélidos.

-El segmento de clientes
gque maneja son mujeres
latinas entre 20 a 40
afios de clase media.
-Cuentan con una tienda
fisica en Copacabanay
otra en Laureles.

-Sus productos y talento
son locales

-Llevan 5 afios en el
mercado.

- se inspiran en una
mujer latina.

Flashy

-Disefian prendas
femeninas en tendencia a
bajos costos.

-Cuentan con tres tiendas
fisicas en Medellin

- Fundada en 2019 por
Juana y Susana Uribe.
-El segmento de clientes
gue maneja son mujeres
entre los 18 a 35 afios de
clase media.

-Su estilo es romantico y
delicado.

-Tienen un enfoque en el
empoderamiento femenino
e igualdad de género

Cocovik

-Disefian prendas
casuales femeninas.
-Cuentan con tres tiendas
fisicas, dos en Envigado
y una en Laureles.
-Fundada en 2013 por los
hermanos Luis Daniel y
Manuela Sierra.

- El segmento de clientes
gue manejan son mujeres
entre los 18 a 35 afios de
clase media.

- Estilo es muy femenino
y sport chic. -Cuentan
con productos y talento
locales.

Lineade Vestidos, blusas, faldas, Camisetas, blusas, crop Vestidos, tops, bralettes,
productos hoddies, enterizos, tops, vestidos, buzos y short, faldas, pantalones,
kimonos, pantalones., jeans en colores pastelesy jeans, sudaderas,
conjuntos, chaquetas y neutros con pocos camisetas, buzos,
camisones. estampados. chaquetas, accesorios y
complementos.
Cuadros de Manejan dos lineas, Su cuadro de tallas se Manejan un cuadro de
tallas estandar que va desde denomina en letras y va tallas estandar que va

la talla 6-0-10-12-14-16.
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Razén social

Tienda Mariamar S.A.S

Inversiones El Rayo
S.AS

Inversiones Giraldo
Sierra,

Precios
producto
minimo viable

Precios otras

prendas
Materia prima

Medios de pago

Descuentos

Redes Sociales

Nivel de
satisfaccion de
los deseos de
los clientes

Linea curvy que va
desde la talla 16-18-20-
22-24-26.

En ambas lineas
algunas siluetas se
manejan en talla Gnica.

Linea curvy $110.000
Linea estandar $91.000

Entre $20.000 y
$180.000.

Rayon, tejidos de punto
como algodon, satin.

- Nequi

-Tarjetas de crédito y
débito.

-Efectivo en tiendas
fisicas.

Ofrecen descuentos de
colecciones pasadas en
su pagina web los
cuales van desde el
10% hasta el 40%.
Adicionalmente hacen
bazares anualmente en
tiendas fisicas, en los
cuales ofrecen prendas
con pequefios defectos
de calidad como
imperfectos de
confeccion o en la tela,
prendas de colecciones
pasadas y los precios
van desde los $10.000.
-Instagram

- pagina web.

Tienen buenos
comentarios y clientes
fieles que se identifican
con la marca por sus
disefios, novedad en
tendencias y amplio

desde la talla XS-S-M-L-
XL-XXL.

$93.000

Entre $40,000 y $140,000.

Tejidos de punto como
licras, algodén, burda, rib;
tejido plano como popelina,
rayon, cordoroy y denim.

-Payu

-crédito con Adi

-Wompi

-Pago con Rappi.

- Tarjetas y efectivo en
tiendas fisicas.

Ofrecen descuentos en
prendas de colecciones
pasadas los cuales van del
20% al 50%, realizan
campafas y alianzas con
otras marcas. También
tienen un sistema de
puntos de fidelizacion
llamado "Club Flashy
Divas" para acumular
puntos haciendo compras
o0 interactuando en redes
sociales.

- Facebook,

-Instagram

-TikTok

- Pinterest

- Twitter

- Spotify

- Pagina web

En términos generales sus
clientes les gustan y se
identifican con sus prendas
y son fieles seguidores de
su identidad de marca ya
gue apoyan sus ideales y

desde la talla XS-S-M-L-
XL.

$100.000

Entre $40.000 y
$120.000.

Tejido de punto como
algodon, viscosa, rib,
burda y perchados; tejido
plano como chifén, rayon,
popelina, dril, denim.

-Mercado Pago
-Crédito con Adi
-Tarjetas y efectivo en
tiendas fisicas.

La marca ofrece
descuentos en su pagina
web en prendas de
colecciones pasadas
sujetas a disponibilidad
de tallas en inventario.
También promocionan
descuentos ocasionales
en sus redes sociales
segun las temporadas,
que van del 20% al 40%.

-Instagram
- Facebook
-pagina web

Tienen un buen nivel de
satisfaccion y clientes
fieles que les gusta y se
identifican con sus
productos, en cuanto a
las cantidades por
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Razén social

Tienda Mariamar S.A.S

Inversiones El Rayo
S.AS

Inversiones Giraldo
Sierra,

Canales de
Atencioén

Imagen ante
sus clientes

Comunicacion
de marca

cuadro de tallas. En
cuanto a las bases
textiles que manejan
usan mucho el rayéony
al ser un tejido que
encoje en su primera
lavada la marca hace
énfasis en como
controla el encogimiento
y adicionalmente
ofrecen garantia si el
producto volvio a
encoger en una
siguiente lavada.

-WhatsApp

- Instagram
-Tiendas fisicas
-P&gina web

Los clientes perciben la
marca como fresca,
juvenil, alegre e
inclusiva, ya que tienen
un cuadro de tallas
amplio ofreciendo
prendas en tallas
estandar y linea curvy.
La marca promueve
activamente la
diversidad corporal tanto
en sus tallas como en
su comunicacién de
marca al usar para sus
campafias modelos de
todas las tallas.

Instagram es su red
social principal con
publicaciones diarias en
el feed y en historias
con fotos homogéneas
de productos, mensajes
motivacionales,
imagenes de
inspiracion, tips y fotos
de clientes.

se sienten parte de su
comunidad, pero hay
algunos comentarios de
guejas en cuanto a la
atencién al cliente por
medios electrénicos que es
deficiente y no encuentran
solucién a sus problemas,
en cuanto a sus tallas son
muy reducidas y la calidad
de las bases no es la mejor
en algunos casos, al igual
gue la confeccion de las
prendas.

- Facebook

- Instagram

-WhatsApp

-P&gina web

-Tiendas fisicas

Los clientes perciben la
marca como una
comunidad de la cual se
sienten parte al apoyar sus
ideales del
empoderamiento femenino
y la igualdad de género,
ven la marca con una
propuesta de valor e
identidad muy clara como
es lo femenino y
romanticismo, como
falencia es a nivel de las
tallas ya que la marca
promueve la diversidad
corporal, pero esto no se
ve reflejado en su tallaje ya
que es algo reducido.

Promueven la diversidad
corporal y el
empoderamiento femenino
con un lenguaje claro,
cercano y relajado. Su feed
en Instagram es armonioso
y bien estructurado,
postean fotos de
productos, imagenes de
inspiracion, frases
motivacionales, encuestas,
tips, memes y
recomendaciones.

referencia y talla que
manejan es limitada lo
cual genera que en
tiendas fisicas y virtual
estén varias tallas
agotadas, en cuanto a la
calidad de la confeccion
en algunas referencias
presentan algunas
falencias en la calidad de
sus acabados.

-Instagram

-Facebook

- WhatsApp

-Pégina web

-Tiendas fisicas

Los clientes perciben la
marca muy juvenil y
divertida, se sienten
identificados con su
identidad de marca y con
los ideales de
empoderamiento que
promueven, como
falencia se destaca su
inventario limitado en
cuanto a la cantidad de
tallas producidas por
referencia ya que se
agotan rapido.

La marca es mas activa
en Instagram. Utilizan
colores claros y en
especial el blanco en su
feed, y publican sobre
sus productos, imagenes
de inspiracion y videos de
estilos. Ademas, la marca
es constante al hacer
promociones e incentivar
la compra.

Nota. Elaboracién propia a partir del analisis de la competencia.
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Capitulo Estrategias de Mercado

Disefio de la marca

Para el disefio e identidad de la marca se elabor6 un lIkigai, que es un concepto japonés

gue sistematiza la busqueda del propésito en la vida (Colombo, 2022), pero para este caso se

tomoé su metodologia para plantear la razén de ser y la propuesta de valor que tendra la marca;

posteriormente se disefié un mood board mediante el cual se apreciara el ADN de la marca.

Figura 1

Ikigai de ADN de marca

cAmames

Otorgar poder a
[as mujeres aP;lSiOl1;1d;lS, por
medio de piezas de vestuario
que hagan que se enamoren de
ellas mismas una y otra vez.
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W seguridad en cllas mismas. mmisimas en su propia piel
Resaltando la feminidad,
promoviendo la diversidad

corparal y aceptacidn personal,

trabajando con amor, pasion y
compromiso en todo lo que W@n q/, .
CCACLOn
hacemos.

Marca que resalta [a feminidad,

. Acompanarte ¢ inspirarte a
promuve la diversidad personal y P P

N ammarte a G misina.
disefia prendas femeninas

casuales.

i l
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inspiran, motivan y t‘mpodemm

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 2

Mood board concepto de marca

PAN PANTONE* PANTONE® PANTONE®
BMKT%NE. 17-3914 124105 TCX 11-0601 TPX
e Sharkskin SalsaRose Bright White

Nota. Elaboracion propia.
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Nombre comercial

El nombre Vianna fue escogido por dos motivos fundamentales, el primero es debido a
un juego de palabras para abreviar el nombre de su creadora “Viviana”; en segundo lugar, el
nombre Viviana describe a una mujer que vive intensamente y Viana describe a una mujer llena
de gracia y amor para dar.
Identidad de marca

Para el logo de la marca se plantea un isologo, mediante el cual se entrelaza el texto del
nombre “ianna” y un simbolo grafico que seria la “V”. este busca reflejar la delicadeza, feminidad

y armonia que se plantea como ADN de marca.

Figura 3

Loao de marca.

Nota. Elaboracién propia.
Concepto del producto

En el modelo de negocio inicialmente se lanzara una coleccion cada cuatro meses, dichas
colecciones contaran con una capsula que se lanzara a los dos meses de haber lanzado la
coleccidn, la cual permite sacar nuevos disefios y mantener en constante rotacion el catalogo de
productos a lo largo de los 4 meses que dura cada coleccion.

Para el producto minimo viable se elige un vestido corto, ya que es una silueta mas facil
de ajustar a todo tipo de cuerpo, esta silueta es una pieza clave y siempre se vera presente en

cada una de las colecciones. El producto minimo viable retne varios atributos y caracteristicas
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en cuanto al concepto de marca, como son la feminidad, delicadeza y romanticismo. En cuanto
a la propuesta de valor el vestido elegido se ajusta con adecuadamente a todos los tipos de
cuerpo con mayor facilidad, ya que ademas de ser producido segun las medidas de cada cliente,
la silueta es ajustable en la parte superior, lo que permite mejor horma al cuerpo.
Disefio

Vestido corto con corte princesa en una silueta semi-ajustada al cuerpo; falda rotonda
con vuelo, cuenta con un detalle de bolero en la parte inferior de la falda y bolsillos laterales
invisibles, la falda se encuentra forrada para darle un mejor acabado en cuanto a confeccion y
para evitar que la tela, en el area de la cadera se transparente. El escote es cuadrado en
delantero y posterior, el top cuenta con un panel en hilo resorte que permite la elongacion en la
parte superior del vestido, permitiendo mejor ajuste en busto y cintura. Con respecto a las
mangas, el disefio dispone de dos tirantas y boleros, con detalles de cinta de guipur en ambas.
Elaborado en un textil plano, como lo es la seda, en un tono solido palo de rosa, el vestido es
casual con un disefio romantico y delicado.
Uso del producto

El vestido responde a la necesidad detectada en el mercado en cuanto a la
estandarizacion de tallas que no se ajustan perfectamente a todas las tipologias corporales, su
disefio adaptable se ajusta facilmente a todos los tipos de cuerpo, ofreciendo comodidad y estilo
sin restricciones. En un vestido corto casual, ideal para usar en todo tipo de situacion de la vida
diaria.
Especificaciones y caracteristicas

En la siguiente figura, se presenta el detalle de las especificaciones y parametros técnicos
del producto minimo viable seleccionado. Esta nos permite tener una vision completa de sus
caracteristicas y cualidades, que permitiran a los consumidores tomar decisiones informadas al

adquirir esta prenda de vestir.
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Figura 4

Especificaciones técnicas del producto

Guipur rosa en tiranta escote y ruedo
bolero, ensamblado derecho con
derechoy pespuntado

Pestaiia 1cm g alne.

Costuras con hilo resorte

en bobina en top, patron

de costuras: 4 lineas de costura
separacion 0,5 ¢cm, 2 cm de
Falda fontada, separacion entre cada bloque.
costura cintura Hilo superior tono a tono

entalegada con Resorte bobina blanco.
el forro.

Dobladillo forro en ’
panuelo

Pespunte tiranta Tirantas entalegadas

Bolsillo laterale
invisibles,
caja bolsillo
pespuntada
al1/16.

COSTURAS INTERNAR FILETEADAS
CON HILO TONO ATONO
CON PUNTADA DE SEGURIDAD
14ppp.

Tirantas
entalegadas,
y pespuntadas

al/16

Falda con recogido
en cintura.

Filete en bolero
doblado 1 cm

y recogido a

la medida del ruedo

de la falda, ensamblado
sobrepuesto.

Guipur rosa en

ruedo bolero, ensamblado

derecho con derechoy pespuntado
al/16

Nota. Elaboracién propia.
Calidad

La base textil empleada para la fabricacién del vestido es una seda mango, un tejido plano
caracterizado por tener una composicion de 3% spandex y 97% poliéster; lo cual lo hace un textil
ligero, de secado rapido, con buena resistencia al color y el cual no se encoje en el lavado. En
cuanto a la confeccién los acabados son lo méas limpios posibles, en los ruedos de mangas y
bolero inferior su terminacion es por medio de una franja de guipur confeccionada de manera

gue el borde quede entalegado, dando una mejor apariencia y acabado tanto por el derecho
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como el revés de la tela. Las costuras internas son elaboradas con hilo de poliéster tono a tono,
con puntadas de seguridad para darle mas resistencia a las costuras. La falda cuenta con un
forro en la misma base textil que le brinda un acabado mas limpio al revés de la prenda cubriendo
bolsillos y puliendo las costuras de la cintura, del mismo modo el forro da mejor apariencia por el
derecho del vestido impidiendo que se pueda transparentar la tela principal de la falda.
Empague y embalaje

El material de empaque principal es una bolsa de tela ecoldgica de 30 cm de ancho por
40 cm de largo, en color rosa con estampado de la marca, adicionalmente el producto se
envuelve dentro de un papel de seda sellado con un sticker de 4x4 cm, redondo con isologo de
la marca y puesto dentro de la bolsa de tela.

Para el envio a otras ciudades, una vez empacado el producto segun los parametros
anteriores, se pone dentro de una bolsa plastica de la transportadora predispuesta para el envio,

junto al rétulo con los datos del cliente.

Figura 5

Bolsa de tela y sticker adhesivo

Nota. Elaboracién propia.
Fortalezas del producto

-Vestido fabricado segun las medidas del cliente
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Precio competitivo

Disefio exclusivo ya que se fabrican unidades limitadas por referencia.

Silueta con buen ajuste en torso para diversos tipos de cuerpo.

Silueta funcional, ya que el vestido cuenta con bolsillos laterales invisibles.

Buenos acabados en confeccion como son: costuras con puntadas de seguridad y forro
en la falda del vestido.
Debilidades del producto

Colores y estampados limitados por referencia.

Facilidad para mancharse o ensuciarse, por tonalidades claras en las telas seleccionadas

Sensibilidad a la formacién de arrugas, debido a la base textil ligera.
Materia prima del producto

Vestido elaborado en Seda Mango, Franja de guipur de 2 cm de ancho tejida, hilo resorte
para bobina en tono blanco.
Ciclo de vida del producto

Por medio del ciclo de vida del producto se analizara qué estrategias se implementaran
en cada una de las etapas por las que pasara el producto minimo viable, para este caso, el
vestido mencionado anteriormente, el cual es una silueta de linea, pero que se mantendra en
constante evolucién segun las colecciones.
Tabla 3

Detalle ciclo de vida del producto

Etapa Caracteristicas

Introducciéon  En esta etapa, el vestido se lanza al mercado a través de redes sociales, sé buscara
que el producto gane visibilidad entre los consumidores. Se llevan a cabo camparfas
de marketing en redes sociales y publicidad en linea para crear conciencia sobre el
producto. Se promueven caracteristicas como el corte princesa, los bolsillos invisibles,
el disefio romantico y la funcionalidad para adaptarse a todo tipo de cuerpo que posee
el vestido.

Crecimiento A medida que mas personas descubren el vestido y se convencen de su atractivo, se
buscara tener resefias positivas de clientes satisfechos que ayuden a respaldar la
demanda. Durante esta etapa, se introduciran variantes del vestido en cuanto al
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Etapa Caracteristicas

color, para satisfacer las necesidades de un mercado mas amplio.

Madurez Durante esta etapa, se redisefiara el vestido, aunque sea un vestido de linea, se
mantendra en constante evolucién conforme salen nuevas colecciones, para mantener
al dia de las tendencias la silueta del vestido.

Declive Como etapa final, se buscard mantener actualizado en el portafolio de productos el
vestido seguln las tendencias y colecciones que se lancen, adicionalmente se sacara
en descuentos las unidades restantes que quedaron de colecciones pasadas, el
rango de descuento ira entre el 20% al 40%.

Nota. Elaboracién propia.

Distribucion
Canal de distribucién

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y las oportunidades de tecnologia que
ofrece el sector de la moda, al igual que los nuevos héabitos de consumo de los usuarios
actualmente, toda la distribucion se da por medio venta directa a través del comercio electrénico,
por medio de redes sociales tales como Instagram, WhatsApp y por medio de una pagina web.
Método de despacho y transporte

El despacho estara a cargo de la empresa, las entregas se realizan por medio de una
empresa de mensajeria consolidada, confiable y eficiente. Los costos de envio se cobran en un
60% a cada cliente al momento de realizar su pedido, el 30% restante se asume a nivel interno
de la marca.
Costos de transporte y seguros

Los costos de envio varian segun el tipo de envié a utilizar, como se describe en la tabla.
Tabla 4

Costos de envios

Tipo de envié Trayecto local  Trayecto Regional Trayecto Nacional
Normal (Entrega de 24 a 72 horas) $9.100 $11.000 $16.300

AM (Entregas al siguiente dia habil
antes de las 12 del mediodia $14.900 $17.850 $25.900

Nota. Elaboracién propia a partir de datos tomados de la tabla de costos de Interrapidisimo

(2022).
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Politica de inventario del producto terminado

El modelo de negocio manejara un 70% en prendas sobre pedido, y un 30% de prendas
en inventario que estaran listas para la entrega inmediata, las cuales se fabricaran en un rango
de medidas que puedan abarcar el mayor nimero de cuerpos posibles, esto gracias a
mecanismos de elongacion y ajuste en areas claves de la prenda.
Promocion

Como medio de promocién la marca manejara una lista de clientes especiales, los cuales
podran acceder a beneficios exclusivos como ser los primeros en conocer las nuevas colecciones
y tener ofertas exclusivas del 10% por lanzamiento de coleccion, adicionalmente por comprar el
mes de su cumpleafios, recibirdn un detalle adicional por un valor de $20.000. Esta lista de
clientes se manejara a nivel interno de la marca, teniendo en cuenta la cantidad de compras e
interaccion de cada cliente con la marca, se pronostica por mes cubrir con los gastos de
mercadeo para 5 clientes especiales.
Promocion de lanzamiento

Una vez al afio se hara una promocioén de lanzamiento del producto por medio de redes
sociales, en primer lugar, se creara una campafia de expectativa antes del lanzamiento, en la
cual se compartirdn pistas o fragmentos de cémo sera el producto con el fin de dejar a la
audiencia ansiosa por descubrir mas, seguido de un conteo regresivo en redes y pagina web
para generar anticipacion, de manera que cada dia se revelan detalles adicionales del producto.
Como segunda campafa se hara colaboraciones con 3 influencers de la ciudad relevantes en el
nicho de mercado a trabajar, lo cual permite dar mayor visibilidad al producto una vez sea
lanzado. Como tercera camparfia se ofreceran descuentos especiales del 15% para las primeras
5 personas que compren el producto.
Costo de la promocién de lanzamiento

En la siguiente tabla se detalla de manera especifica los requerimientos necesarios y

costos que involucran la campafia inicial de lanzamiento mencionada anteriormente.
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Tabla 5

Costo de camparia de lanzamiento

Campafia Requerimientos Costo unitario Costo Total
Campafia de expectativa -Modelo $100.000
-Fotégrafo $100.000
-Alimentacién y transporte $120.000 $400.000
-Decoracién y ambientacion $80.000
Campafia de influencers -Tres vestidos $46.800
-Envi6 tres vestidos $9.100 $167.700
Campafia de descuento inicial -Descuento 15% x 5 clientes $15.000 $75.000
TOTAL $642.700

Nota. Elaboracién propia.
Comunicacion y publicidad
Estrategias para la difusion del producto

En el siguiente cuadro se detalla las estrategias de difusién por medio de las cuales se
buscara dar a conocer el producto y visualizar la marca al publico objetivo, seguido de los costos
mensuales que conllevaria cada estrategia a implementar.
Tabla 6

Estrategias y costos para la difusion del producto

Estrategia Descripcién Costo mensual
Publicidad en Facebook Por medio de esta estrategia se buscara promocionar
ADS el producto por medio de historias y publicaciones en $100.000
Instagram.
Lavoz avoz Se buscara que los clientes satisfechos recomienden $0

el producto a familiares y amigos.
Marketing de contenidos En esta estrategia se buscara crear contenido
relevante para los posibles clientes, buscando que se
identifiquen con el producto y la identidad de la marca, $200.000
todo esto por medio de redes sociales como
Instagram y Tik Tok.
Marketing de eventos Se buscara participar de dos ferias de
emprendimiento al aflo que se realicen en la ciudad,
. ! o $50.000
por medio de las cuales se buscara dar visibilidad en
el mercado y atraer nuevos clientes.

TOTAL $350.000

Nota. Elaboracién propia.
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Con el presupuesto predispuesto mensual para el marketing de contenidos, se

implementaran estrategias de comunicacion digital, por medio de redes sociales como Instagram,

Tik Tok y Whatsapp, y se analizara mediante cinco etapas de un customer journey en el cual se

busca supervisar y mejorar cada momento del recorrido del cliente por la marca; descubrir areas

de oportunidad y automatizar acciones de mejora.

Tabla 7

Técticas de comunicacion

Descubrimiento Consideracion Decision Retencion Recomendacion
-Video de -Campafia en -Post en feed e Escribir por Con el pedido que
lanzamiento Instagram con historias en mensaje directo, el cliente hizo se
presentando el fotos de mujeres Instagram preguntando al envia un pequefio

producto en Tik
Tok y en reels de
Instagram.

-Post en
Instagram
mostrando la
nueva coleccioén.
-Video
motivacional y
promocional para
historias de
Instagram.

-Reel y video para
Tik Tok donde se
ensefie la misma
prenda en
diferentes
cuerpos.

reales usando
prendas de
vianna.
-Storytelling que
narra la
problematica de la
diversidad
corporal en la
moda y como el
producto de
Vianna enfrenta
este problema.

mostrando como
crear diferentes
looks con prendas
de Viannay
resaltando todas
las caracteristicas
y puntos fuertes
del producto.
-Historias en
Instagram
ensefiando como
es el proceso de
compray
fabricacion de una
prenda.

cliente si su
pedido llego, si le
gusto la prenda y
si llego con las
medidas que
solicito,
adicionalmente
enviar una guia
de como resaltar
mas su estilo y
autoconfianza.

obsequio como
una bandana o
scrunchie
fabricados en
misma tela de la
prenda solicitada,
el cual ya se
encuentra
costeado en los
gastos fijos del
producto.

Nota. Elaboracién propia.

Servicios

Procedimientos para otorgar garantias y devoluciones

Las garantias para nuestros productos solo tendran validez durante un plazo de 40 dias

después de haberse efectuado la compra y se aplicardn Unicamente en situaciones de mala

calidad en la confeccion de la prenda, imperfecciones en la tela o insumos, o si las medidas de

fabricacion no se ajustan adecuadamente a las medidas iniciales proporcionadas por el cliente.
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Sin embargo, es importante destacar que la garantia queda anulada en casos donde no se sigan
las instrucciones de cuidado y limpieza especificadas en la etiqueta, en situaciones donde la
prenda entra en contacto con elementos quimicos que puedan causar decoloracion, con
blanqueadores o detergentes que los contengan, si se realiza alguna alteracion al disefio original
por parte del consumidor o debido al desgaste normal derivado del uso habitual del producto.
Estas restricciones son fundamentales para mantener la integridad de los productos y garantizar
la satisfaccion del cliente.

El proceso para seguir en caso de presentarse una garantia sera el siguiente, primero, el
cliente hace la solicitud por alguno de los canales de atencion, bien sea Instagram o WhatsApp,
esta debe ir adjunta de fotos o videos de evidencia que respalden el motivo por el cual se solicita
la garantia. Segundo, se analizara el caso presentado y la empresa programara la recogida del
producto, posteriormente se hara una revision de la prenda fisica para corroborar que si cumple
con alguno de los item mencionados anteriormente, se hard efectiva la garantia bien sea para
arreglar la prenda o cambiarla por una nueva, en caso de que el cliente no quiera huevamente
la prenda se hara la devolucién del dinero, el plazo por parte de la empresa sera de 10 dias
calendario para devolver el valor pagado por la prenda. El envio de la nueva se hara dentro de
tres dias habiles y la marca asumira los costos de envio, tanto de recogida como de entrega.

En lo que respecta a las devoluciones, solo se aceptaran en dos situaciones: si el
producto tiene algun problema de calidad cubierto por la garantia, o si se trata de una prenda de
inventario estandar que fue adquirida. No se aceptan cambios para productos en descuento ni
para prendas confeccionadas a medida, a menos que en este Ultimo caso exista un problema de
garantia. Adicionalmente solo seran efectivas una vez el cliente haya cumplido con todo el
procedimiento de compra y no haya pasado mas de 5 dias hébiles después de recibido el
producto, estas se solicitaran de igual manera que una garantia y solo seran validas si la prenda
se encuentra en el mismo estado que fue enviada, conservando su empaque original y etiquetas,

si no fue usada, lavada o contaminada con maquillaje y/o sudor. Para el cambio de la prenda
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estara sujeta a inventario y en el caso de que no haya mas unidades disponibles el cliente podra
solicitar que se elabore la prenda segun sus medidas, pero tendra un tiempo de espera para ser
enviado el nuevo producto de ocho dias habiles. En cuanto a los costos de envid, si el producto
es una devolucién por talla, el cliente debera asumir este costo y el debera ser el encargado de
hacer llegar nuevamente el producto a la empresa, y los gastos de envio del nuevo producto
seran de igual manera por parte de él.

Es importante aclarar que solo se hara la devolucion del dinero si la prenda es por
garantia. Para la devolucién del dinero el cliente debera enviar una carta explicando el motivo
por el cual lo solicita, junto a un certificado bancario y copia de la cedula por ambos lados. Si el
cliente lo desea también, puede darse un bono-saldo a favor el cual tiene vigencia de un afio y
podréa redimirse en cualquiera de los productos que ofrece la empresa.

Mecanismos de atencién al cliente

Como mecanismos para interactuar, responder las necesidades y consultas de los
clientes se dispondra de redes sociales como Instagram, Facebook, Instagram y WhatsApp y
pagina web.

Precios
Anélisis del precio con respecto a la competencia

Para el analisis de precios se parte de un cuadro comparativo por medio del cual se
analiza el precio de venta del producto minimo viable, para este caso un vestido corto con las
caracteristicas antes mencionadas; con relacion a un producto similar por parte de la
competencia.

Tabla 8

Comparacion de precio con relaciéon a la competencia.

VIANNA MARIAMAR FLASHY COCOVIK

$115.000 $91.000-$110.000 $93.000 $100.000
Nota. Elaboracion propia a partir de analisis de la competencia.
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Condiciones de pago

Se implementara pago al contado, este se realizara por medio de transferencia bancaria
si la compra fue realizada por medio de WhatsApp o Instagram, por compras en pagina web se
podré realizar por medio de tarjetas débito o crédito.

Guerra de precios

En caso de presentarse en un futuro una guerra de precios con respecto a la competencia,
Vianna no entrard a competir en esa situacion, por el contrario, se implementaran estrategias con
el fin de reafirmar la propuesta de valor de la marca.

Punto de equilibrio.

Costos Fijos. Lo costos fijos mensuales discriminados aparecen en la tabla 9. Los gastos
administrativos corresponden al costo de 80 horas de trabajo de un contador. La némina es el
costo de un salario completo con prestaciones, mas medio salario de un empleado de apoyo de
producciéon a medio tiempo. El arrendamiento se promedié con relacién al porcentaje de
ocupacioén del espacio de trabajo predispuesto para la marca en una casa, para este caso es un
20 % de un arriendo completo que cuesta $1.000.000. De igual manera se promedio el costo de
los servicios publicos, para este caso el consumo de energia y agua. Las telecomunicaciones
comprenden $32.000 del plan de telefonia mévil y $60.000 de internet. EI mantenimiento de la
pagina web estaria discriminado asi, $12.500 dominio y el hosting mensual de la pagina web,
$5.000 de mantenimiento del computador y $122.500 por 14 horas de trabajo de un community
manager encargado de actualizar los productos de la pagina web. En cuanto a los costos
financieros es la cuota de manejo que cobra la entidad bancaria por tener la cuenta de ahorros.
En papeleria es un costo presupuestado mensual para la compra de papel o utensilios de ese
tipo requeridos. Por ultimo, el costo de mercadeo es el presupuesto mensual requerido para las
estrategias de difusion del producto, detallados anteriormente en el apartado de estrategias para

la difusion del producto.
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Tabla 9

Costos fijos totales

Elemento del costo Valor mensual
Gastos Administrativos $580.000
Nomina $2.655.606
Arrendamiento $200.000
Servicios publicos $50.000
Telecomunicaciones (Internet, Celular...) $92.000
Mantenimiento Pagina Web — Redes $140.000
Financieros $15.000
Papeleria $15.000
Mercadeo $403.558
Total $4.151.164

Nota. Elaboracién propia.

Costos variables. En cuanto a los costos variables directos se detallan en la tabla 10, se
calculan todos los gastos de produccion necesarios para la fabricacion del producto minimo
viable. A continuacion, en los costos indirectos, se incluyen $6,000 en concepto de pasajes y
$5,000, que representan el 30% de los costos de envio asumidos por la empresa detallados en
el apartado de métodos de despacho y transporte. La partida de mantenimiento esta destinada
a la conservacion de las maquinas de confeccidn e impresion

Definicidn del precio de venta. El método para establecer el precio de venta se basa en
un analisis exhaustivo de la competencia y en el valor agregado Unico que la marca ofrece,
prendas confeccionadas a medida a un precio comparable. Al estudiar a los competidores, se
evalu6 detenidamente sus precios y las ofertas que brindan. Luego se tomo en cuenta los costos
variables por unidad y el margen de ganancia, posteriormente a este resultado se sumo 4.5% de
comision bancaria, mas el 19% de IVA, lo que dio un precio de venta de $113.250, pero para
este caso se trabajara con un precio de venta de $115.000 por temas de mercadeo en donde se
involucra la psicologia del precio, ya que utilizar un precio redondeado, a menudo se percibe

como mas simple y atractivo para los consumidores.
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Costo variable por unidad
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Rubro Costo
Directos
Base textil $15.750
Insumo (Hilo resorte) $1.200
Insumo (Franja guipur) $6.000
Insumo (hilo confeccidn) $250
Confeccion $12.000
Marquilla $450
Etiqueta $400
Plotter $3.000
Corte $3.000
Empaque $2.000
Indirectos
Transporte $11.000
Mantenimiento de maquinaria y equipos $10.000
Total $65.050
Nota. Elaboracién propia.
Tabla 11
Definicién del precio de venta
Detalle Valor
Costos variables $65.050
Margen 40% $ 26.020
Precio de venta $91.070
Comisién bancaria 4,5% $4.098
Total precio venta $95.168
Iva 19% $18.081,95
Total precio de venta con IVA $113.250

Nota. Elaboracion propia

Punto de equilibrio en unidades. Para determinar el punto de equilibrio en unidades

primero se hizo una regla de tres para calcular el precio de venta sin IVA en base a los $115.000
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gue se tomara como precio de venta, la cual da como resultado $ 96.638,67. Luego se resto al
precio de venta el costo variable unitario, obteniendo asi el margen de ganancia. Luego los costos
fijos se dividieron entre el resultado de la anterior operacién obteniendo como resultado el
namero de unidades que se debe vender para igualar los ingresos con los costos totales. Si pues
para un precio de venta $96.638, un costo variable unitario de $65.050 y unos Costos fijos de
$4.151.164, las unidades de punto de equilibrio estaran dadas por $4.151.164 divido la restra
entre $96.638 y $65.050, para un total aproximado de 132 unidades

Punto de equilibrio en pesos. Para hallar el punto de equilibrio en pesos primero se
multiplico el costo variable unitario por las unidades que se deben vender para el punto de
equilibrio. Luego a los costos fijos totales se le suma el resultado de la primera operacion como
se detalla a continuacion.

$4.097.606 + ($ 65.050 x 132) = $4.097.606 + $ 8.586.600 = $12.737.764

Presupuesto de la mezcla de mercados

En el marco de la estrategia de mezcla de mercados, se desglosan los elementos clave
del presupuesto de la siguiente manera: el costo promedio por prenda se establece en $65.050,
mientras que el precio de venta por prenda es de $115.000. En cuanto a la plaza se consideran
los costos de pagina web que son un total de $140.000 mas el local comercial con un total de
$342.000, se suman ambos valores dando como resultado $482.000 y posteriormente se divide
por 132 unidades del punto de equilibrio, dando como resultado $3.651 como precio promedio
por prenda de la plaza. Por ultimo, en lo que respecta a promocion, el precio promedio por prenda
se fija en $7.520, tras la consideracion de los costos de promocion de lanzamiento de $642.700
y los gastos de comunicacion y publicidad de $350.000, la suma de ambos valores da como

resultado $992.700 y por ultimo se divide por las 132 unidades.
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Estrategia de aprovisionamiento de materias primas

La adquisicion de materia prima se hara antes de que el producto salga para la venta 'y
se pondra en inventario, es decir, cada vez que se saque una coleccién se comprara toda la
materia prima necesaria para producir las unidades requeridas durante la camparia. Esta
adquisicion ser& de contado directamente en los almacenes proveedores, en los cuales
manejan descuentos por volumen, en cuanto a las bases textiles a partir de 10 metros ofrecen
un descuento segun cada tipo de tela, al igual que los insumos tienen un descuento si se
compra mas de 12 unidades o si es por paquete dado el caso.

Para identificar los precios de adquisicion de las materias primas se elabor6 un cuadro
en el que se evidencia las bases textiles e insumos que mas se utilizaran para la fabricaciéon de
los productos, seguido del proveedor que mejor precio y calidad ofrece y el precio por unidad o
por metro.

Tabla 12

Bases textiles, precios y proveedores

Base Textil Proveedor Precio Por Metro
Algoddn Textiles Portofino $12.000-$15.000
Popelina Textiles El Faisan $14.000-$17.000
Seda Textiles El Faisan $11.000-$18.000
Lino Textiles Linotex $16.000-$20.000
Chambray Textiles Jardin de Telas $15.000-$18.000
Rayon Textiles Jardin de Telas $12.000-17.000
Noches de vienna Textiles La 54 $20.000-$25.000
Punta de roma Textiles La 54 $19.000-$27.000

Nota. Elaboracion propia a partir de analisis de costos de proveedores.



52

Tabla 13

Insumos, precios y proveedores.

Insumo Proveedores Precio Por Metro o Unidad
Botones Bombay $50-$300

Elastico de encarterar El mundo corsetero $200-$2000
Cremallera invisible Bombay $600-$1.500
Cremallera decorativa Bombay $1.200-$5.000
Franja guipur Bombay $800-$3000
Terminales Bombay $100-$500

Nota. Elaboracién propia a partir de analisis de costos de proveedores.
Proyeccion de ventas

La proyeccidn de ventas se hizo segln las estimaciones mensuales de unidades vendidas
del producto minimo viable a lo largo de un afio, con picos de ventas durante los meses mayo,
septiembre, noviembre y diciembre ya que son meses de gran movimiento de eventos que
incentivan la compra. Se inician ventas para el afio 2024 y proyectando unidades a vender
durante los afios 2025 y 2026. Inicialmente se planifica para el afio 2024 no obtener ventas
durante el primer trimestre, ya que se pronostica para estos meses estar en proceso de disefio y
produccion de la primera coleccion de lanzamiento; para ese primer afio se requiere vender 1.188
unidades como minimo para cumplir con el punto de equilibrio, de las cuales se prevé vender
1.174 debido a que el producto estara recién lanzado al mercado y se encuentra en blsqueda
de reconocimiento. Entre el afio 2024 y 2025 se visualiza crecer en un 73% como meta, debido
a que para el 2025 se contara con ventas desde el inicio del afio y el producto tendra mas
reconocimiento en el mercado lo que ayudara a crecer en ventas, durante este afio las cantidades
minimas a vender para obtener el punto de equilibrio son 1.584, de las cuales se lograra vender
2033 unidades, obteniendo para este afio cumplir con el punto de equilibrio y generar ganancias.
Entre el afio 2025 y 2026 se proyecta un porcentaje de crecimiento del 13% obteniendo

ganancias, asi como el afio anterior.
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Para calcular la proyeccion de ventas en pesos primero se tuvo en cuenta el precio con
IVA para el afio 2024 el cual es de $115.000, en base a este precio para el afio 2025 se calculo
el precio de venta segun la inflacion proyectada para el afio de 8,7%, el cual es de $124.200,
pero por temas de marketing al igual que la definicion de precio argumentada en el apartado
definicion de precio de venta se trabajara con un precio de venta de $125.000. Para el afio 2026
la inflacién se pronostica en un 3,8% quedando para dicho afio el precio de venta en $127.926,
redondeandolo a $130.000 por los motivos expuestos anteriormente.
Tabla 14

Proyeccién de ventas en unidades.

Afio Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
2024 88 132 118 88 118 162 132 145 191 1.174
2025 145 132 162 147 176 162 169 147 191 162 176 264 2.033
2026 162 147 169 162 220 176 191 176 206 191 206 294  2.300
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 15
Proyeccion de ventas en pesos.

Afo 2024 2025 2026
Enero 18.125.000 21.060.000
Febrero 16.500.000 19.110.000
Marzo 20.250.000 21.970.000
Abril 10.120.000 18.375.000 21.060.000
Mayo 15.180.000 22.000.000 28.600.000
Junio 13.570.000 20.250.000 22.880.000
Julio 10.120.000 21.125.000 24.830.000
Agosto 13.570.000 18.375.000 22.880.000
Septiembre 18.630.000 23.875.000 26.780.000
Octubre 15.180.000 20.250.000 24.830.000
Noviembre 16.675.000 22.000.000 26.780.000
Diciembre 21.965.000 33.000.000 38.220.000
Total 135.010.000 254.125.000 299.000.000

Nota. Elaboracion propia.
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Capitulo M6dulo Operativo
Operacién
Fichatécnica del producto
Se estructurd una plantilla de ficha técnica junto con un ejemplo aplicado de un vestido
por medio de la cual se proporcionara informacién detallada de la prenda, como un dibujo plano
junto con las especificaciones y detalles de confeccién, una lista de materiales e insumos,
medidas antropométricas establecidas por cada cliente para la fabricacién del producto y un

orden operacional que detalla secuencialmente la forma en la cual se debe confeccionar la

prenda.
Fl g ura 6 \ it
o
. L. e wanna
Ficha técnica de disefio FICHA TECNICA DE DISENO
HOHMERE CLIENTA MY DREADURUE FIMEDA
TIFD DE FREHDA Nertidn
COLECCIOH Atardocer enwerrallor
REFEREHCIA Mertidofurara
FECHA AZA0AAZOES
DESCRIPCION

Westido corto con costuras en hilo resorte en top, tirantas y manga en balera, bolsilla laterales
inviziblez, belere scagide y sebrepusste, guipur decarative en tirantaz, mangas y ruede bolera.

ROPERO CON ACOTACIONES

sk pramblads
desechaconderechay pripunlda

Nota. Elaboracion propia.

Figura 7

Ficha técnica de orden operacional



ORDEN OPERACIONAL
No PROCESO MAQUINA
1 Unir costado derecho top Fileteadora
2 Filetear escote top Fileteadora
3 Doblar con plancha en escote 1 cm Plancha
4 Marcar Separacion costuras Manual
5 Hacer costruas con hilo resorte en bobina Plana
3] Cerrar costado izquierdo Fileteadora
7 Hacer presilla escote costado izquierdo Plana
3 Ensamblar guipur en boleros manga Plana
] Pespuntar guipur boleros manga Plana
10 Ensamblar guipur tiranta escote Plana
11 Ensamblar bolero manga en tiranta Plana
12 Entalegar tirantas Plana
13 Pespuntar guipur escote tiranta Plana
14 Ensamblar tirantas al top Plana
15 Preparar boca bolsillo Plana
16 Unir tapa bolsillo Fileteadora
17 Cerrar costados falda Fileteadora
18 Cerrar costados falda forro Fileteadora
19 Hacer dobladillo forro falda Plana
20 Pasar puntada para recoger en bolero ruedo Plana
21 Recoger bolero ruedo Manual
22 Ensamblar bolero ruedo Plana
23 Ensamblar guipur bolero ruedo Plana
24 Pespuntar guipir bolero ruedo Plana
25 Unir top y falda Plana
26 Unir forre en cintura Fileteadora
27 Pulir y revisar
28 Planchar
29 Empacar Manual

Nota. Elaboracién propia.

Figura 8

Ficha técnica de materiales e insumos

MATERIALES E INSUMOS

REFERENCLA/ NOMBRE| DESCRIPCION UNIDAD DE PRECIO cosTo
COLOR ANCHO CANTIDAD
DEL INSUMO | DEL INSUMO ‘ MEDIDA | ‘ UNITARIO | TOTAL
Base textil Seda mango rosa mt 1,5mt 15 $10.500 $15.750
Hilo resorte Hilo elastico blanco und 0 03 S 4.000 $1.200
Guipur Tejido franja Rosa mt 2cm 5 51.200 $ 6.000
50
5o
50
$22.950
PROCESOS ADICIONALES
PRECIO cosTo
DESCRIPCION
TIPO DE PROCESO | PROVEEDOR ‘ ‘ UNITARID | TOTAL
Impresién plotter SCALANDO Impresién ploter para corte 5 3.000 $ 3.000
$3.000

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 9

Ficha técnica de morderia

MOLDERIA

.‘ L I

MEDIDAS CLIENTA

CONTORNOEUSTO lem
CONTORMNO CINTURS | 68cm
CONTORNOCADERA  [3Z2em
ALTURABUSTO Z26cm
TALLE DELANTERD 4Zem
TALLE POSTERIOR 43cm
LARGO WESTIDD I0em

Nota. Elaboracién propia.

Valor agregado del producto

Los factores de diferenciacion que ofrece la marca es el fabricar prendas de vestir
femeninas para todos los tipos de cuerpos, otro factor fundamental es la exclusividad ya que los
disefios que se ofreceran son unidades limitadas por coleccion.
Estado de desarrollo

El modelo de negocio esta en su fase inicial de desarrollo. Esta investigacion jugara un
papel fundamental al definir su viabilidad econémica, lo que permitira llevar a cabo el proyecto

de manera planificada y comenzar su desarrollo con bases sélidas.
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Descripcién del proceso de produccion
Se ilustro por medio de un diagrama de flujo el proceso de produccién describiendo de
forma secuencial cada una de las actividades e involucrados dentro de dicho proceso para la

fabricacién de una prenda de Vianna una vez sea vendida, hasta él envid a su destinatario.

Figura 10

Flujograma del proceso de produccion

Solicita
una
prenda

Rotular y generar
guia

Empacar pedido

Enviar
a
destino

]
-
2
&
~

N
Envia
requerimientos

Revisa inventario 4 \\
de tela e insumos ( )
¢Hay Envia
inventario? materia
prima

Modificar Patron \
N
SegHn Enviar
requerimientos trazo
para
impresion
ploter

Patronista

Impresién ploter

Servicio impresion

Cortar el patron

Cortador
| Confeccionista

Confeccionar la
prenda

Pulir y revisar
confeccion

Envia
prenda

Confeccionista

Nota. Elaboracion propia.
Las actividades necesarias para llevar a cabo la produccion de una prenda estan
interconectadas en un proceso fluido. En primer lugar, se recibe la solicitud de la prenda por parte

del cliente, lo que implica el envio del comprobante de pago, las medidas corporales solicitadas
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y los datos de envio. A continuacion, la directora de operaciones y disefio pasa la solicitud del
pedido al &rea de disefio, donde se incluye la prenda solicitada y las medidas del cliente.

En paralelo, se revisa el inventario de tela e insumos para garantizar que se cuenten con
las materias primas e insumos necesarios. En caso de faltar algo, la directora de operaciones y
disefio se encarga de abastecer nuevamente el inventario. Una vez asegurado el suministro, el
asistente de produccién modifica el patron base de la prenda segun las medidas solicitadas por
el cliente, realiza el trazo y lo envia por correo electronico para su impresion en el plotter, un
proceso que se subcontrata a una empresa externa.

Tras recibir el trazo impreso, el asistente de produccion se encarga de cortarlo segun la
tela necesaria para el producto. A continuacion, procede a la confeccién de la prenda utilizando
las maquinas necesarias y siguiendo las especificaciones de la ficha técnica. Posteriormente, el
asistente pulird y revisara cuidadosamente todas las costuras y detalles para garantizar que la
prenda se ha producido en perfectas condiciones de acuerdo con la ficha técnica.

El proceso continda con el planchado de la prenda, siendo esta la etapa final de
produccion en la que el asistente asentara las costuras y eliminara las arrugas que puedan
presentarse antes de que la prenda sea enviada al cliente. A continuacién, la directora de
operaciones y diseflo se encargard de empacar el pedido siguiendo las especificaciones
detalladas en el apartado de empaque y embalaje. Luego, procede a rotular y generar una guia
de envio con los datos proporcionados por el cliente, como la direccién de envio, ciudad, nombre
completo y nimero de teléfono.

Finalmente, una vez generada la guia, la directora entregara el paquete junto con el pago
del envio a la compafiia de entregas seleccionada, completando asi el proceso de produccion y
envio de la prenda al destino final.

Descripcién del proceso de compra
El proceso de compra en Vianna se realiza a través de medios digitales, brindando al

cliente diversas opciones para efectuar su compra, este puede adquirir productos a través de la
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pagina web, en la que dispone de métodos de pago como PSE o tarjetas de crédito. También,
puede realizar compras a través de Instagram o WhatsApp Business si busca una atencion mas
personalizada y cercana, en este Ultimo caso, los métodos de pago incluyen transferencia
bancaria, Nequi, Daviplata o la opcidon de pago contra entrega si el cliente se encuentra en
Medellin. Indiferentemente del canal elegido, el proceso de compra sigue una serie de pasos: el
cliente selecciona uno de los medios disponibles para efectuar la compra, ya sea WhatsApp,
Instagram o la pagina web. Posteriormente, el cliente elige la prenda que desea adquirir. Luego,
decide cdmo desea recibir su prenda: como primera opcién para un envio inmediato, sujeto a la
disponibilidad de inventario, como segunda opcién, la prenda puede ser fabricada segun sus
medidas especificas, con un tiempo de espera de 8 dias habiles; en este caso, el cliente debe
tomar sus medidas siguiendo un sencillo instructivo que abarca cuatro medidas fundamentales:
contorno de busto, contorno de cintura, contorno de cadera y largo de la prenda. El siguiente
paso implica realizar el pago de la prenda, asi como los costos de envio, que varian segun el
lugar de destino. Si la compra se realiza a través de Instagram o WhatsApp, el cliente debe
adjuntar el comprobante de pago al chat para validar la transaccién. Una vez validado el pago,
se envia una confirmacién por correo electronico al cliente, notificAndole que su prenda ha
ingresado al proceso de produccién y que serd enviada en un plazo de ocho dias habiles.
Finalmente, el producto se envia al cliente a través de la empresa de mensajeria designada. Este
proceso asegura una experiencia de compra eficiente y satisfactoria para el cliente.
Necesidades y requerimientos

Para determinar las necesidades y requerimientos se estructuré una tabla por medio de
la cual se detalla el inventario inicial de insumos, telas, material de empaque, al igual que los
costos de transporte, mantenimientos de equipos y mano de obra requeridos para fabricar las

cantidades requeridas para cumplir el punto de equilibrio.



Tabla 16

Necesidades y requerimientos para la produccion de la primera coleccion.

60

Nombre Descripcion Cantidades para Precio unitario Total
necesidad 338 unidades
Base textil Seda mango 507 mt $10.500 $5.323.500
Hilo resorte Elastico para 6.760 mt $60 $405.600
bobina blanco
Guipur Franja tejida 2cm 1690 mt $1.200 $2.028.000
Hilo confeccién Hilo poliester 338 $250 $84.500
calibre 120
Marquilla Marquilla talla 338 $450 $152.100
tejida
Etiqueta Etiqueta papel 338 $400 $135.200
Plotter Impresion trazo 338 $3.000 $1.014.000
corte
Empaque Bolsa tela, papel y 338 $2.000 $676.000
sticker
Corte Mano de obra 338 $3.000 $1.014.000
Confeccioén Mano de obra 338 $12.000 $4.056.000
Transporte $50.000 $50.000
Transporte/envié 30% costo de 338 $5.000 $1.690.000
envio por prenda
Mantenimiento Cartuchos y papel 1 $100.000 $100.000
impresora
Mantenimiento Mantenimiento 2 $50.000 $100.000
magquinas maquinas
confeccion
TOTAL $16.828.900

Nota. Elaboracién propia.

Plan de produccién

El plan de produccion va alineado al plan de ventas detallado en el apartado de

proyeccion de ventas, debido a que el modelo de produccion es bajo pedido o por encargo, en

el cual los productos se fabrican especificamente en respuesta al pedido de un cliente. Por ende,

se produce mes a mes las cantidades vendidas dentro de ese mismo mes, a excepcion de los

productos que se vendan en los Ultimos 5 dias de este, ya que estos entrarian a producirse dentro

de los primeros dias del siguiente mes.
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Plan de compras

Como se detalla en el apartado de concepto del producto, se lanzara tres colecciones al
afio y para el abastecimiento de las materias primas requeridas para cada coleccidn se hara con
dos meses de anticipacion antes de su lanzamiento. Es asi como basado en el plan de
produccion inicialmente se toma como referencia para el plan de compras las cantidades a
vender durante el primer trimestre de operacion del afio 2024, las cuales serian las unidades
para vender entre abril, mayo y junio, que son un total de 338 unidades. Del mismo modo se
suman las cantidades de los proximos tres meses que son un total de 368 unidades y para el
ultimo trimestre serian 468 unidades. Y asi sucesivamente para el afio siguiente se realizara de
la misma forma.
Tabla 17

Insumos requeridos para el plan de compras de cada coleccion.

. Unidades Unidades Costo Unidades Costo
Cantidad c | Costo total | | | |
Insumo por OSt.g deI' to_ta es primera total ej totad :ota es . total
. uniaa primera .. segunda segunda ercera ercera
unidad coleccién coleccion coleccién coleccion coleccién coleccion
Base textil 1,50 mt $10.500 507 mt $5.323.500  552mt  $5.796.000 702 mt $7.371.000
Hilo resorte 20 mt $60  6.760 mt $405.600 7360 mt $441.600 9360 mt $561.600
Guipur 5 mt $1.200 1690 mt $2.028.000 1840mt  $2.208.000 2340 mt $2.808.000
Hilos 1 und $250  338und $84.500 368 und $92.000 468 und $117.000
confeccién
Marquilla 1 und $450 338 und $152.100 368 und $165.000 468 und $210.600
Etiqueta 1 und $400 338 und $135.200 368 und $147.200 468 und $187.200
Empaque 1 und $2.000  338und $676.000 368 und $736.000 468 und $936.000
TOTAL $8.804.900 $9.585.800 $12.191.400

Nota. Elaboracién propia. Unidades primera colecciéon 338, unidades segunda coleccién 368 y
unidades tercera coleccion 468
Costos de produccion

Los costos de produccion se encuentran detallados en el apartado punto de equilibrio en

los costos variables relacionados en la tabla 10 de costo variable por unidad.
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Infraestructura

Para determinar los requerimientos necesarios para la operacion se realiz6 un cuadro
donde se detalla lo necesario junto con una descripcion, cantidades, precio de adquisicion y en
gué estado se encuentra, bien sea porque ya se cuenta con el requerimiento 0 es necesario
comprarlo.
Tabla 18

Requerimientos en maquinaria, enseres, equipos y software para la operacion.

Requerimiento Descripcién Cantidad Precio Estado

Cortadora Maquina cortadora de 1 $350.000 Por adquirir
tela industrial 4
pulgadas circular

Mesa de corte Mesa de corte textil en 1 $800.000 Por adquirir
madera de 1,50mt x 2mt

Maquina plana Magquina de coser plana 1 $1.700.000 Se tiene

industrial industrial marca Gemsy

Maquina Maquina de  coser 1 $2.000.000 Se tiene

fileteadora fileteadora industrial con
puntada de seguridad
marca Gemsy

Maquina familiar Maquina con puntadas 1 $700.000 Se tiene
decorativas marca
PFAFF

Tijeras para tela Tijeras para cortar tela 1 $50.000 Se tiene
con agarre ergonémico

Tijera pulidora Pulidor para costura 2 $6.000 Se tiene
plastico

Gabarit Maniqui para costura 1 $680.000 Se tiene

Reglas Reglas bésicas de 1 $50.000 Se tiene
patronaje

lluminacién Lampara Hermética Led 1 $110.000 Por adquirir
36W Luz Blanca 4500

Cableado Extension 2 mt largo 1 $40.000 Por adquirir

Escritorio Escritorio en L con 1 $400.000 Se tiene
espacio de
almacenamiento

Silla para Silla. con ruedas vy 1 $250.000 Se tiene

escritorio descasa brazos

Silla barra Silla alta para mesa 1 $200.000 Por adquirir
corte

Silla Silla  sencilla  para 2 $200.000 Por adquirir
maquinas

Estanterias Estantes en madera 3 $150.000 Se tiene

para pared
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Requerimiento Descripcién Cantidad Precio Estado

Mueble archivador Archivador en madera 2 1 $300.000 Se tiene
cajones

Estanteria para Metalica  blanca 5 1 $500.000 Por adquirir

almacenar niveles

insumos

Computador Computador 2 n 1 marca 1 $3.500.000 Se tiene

portatil hp envy 360

Computador de Computador todo en 1 $2.500.000 Se tiene

mesa uno marca Lenovo

Mouse Mouse marca hp 1 $80.000 Se tiene

inalambrico

Suite Adobe Instalacion llustrator, 1 $150.000 Se tiene
Photoshop, fresco

Optitex Instalacion Optitex 2021 1 $180.000 Se tiene

Programas Word y office 2022 1 $100.000 Se tiene

Microsoft

Creacion de Desarrollar en base a 1 $2.000.000 Por adquirir

pagina web una plantila y segin

algunas modificaciones
requeridas.

Nota. Elaboracién propia.

Pardmetros técnicos especiales

No se requiere de inversion en adecuaciones locativas para la instalacion de maquinas,

ya que actualmente se cuenta con la disposicion que se detalla en el siguiente apartado de
distribucion de la planta de produccién.
Distribucién de la planta de produccion

Para la planta de produccién se requiere de un espacio de 5.80 mt x 2.78 mt como se
indica en el plano que se ilustra a continuacidn, en el cual se distribuiran una maquina industrial
plana, una maquina industrial fileteadora, un escritorio, tres archivadores para guardar insumos

Yy una mesa de corte.
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Figura 11

Plano de la planta de produccion

archive| Maguind  Escritorio

Mesa de corte

Taller
5.81x278

Archivo

Maquina

Magquina

Nota. Elaboracién propia.
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Capitulo Modulo Organizacional
Estrategia Organizacional

Se estructuro un modelo DOFA para hacer un analisis estratégico y evaluar la situacion
actual del proyecto y determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Debilidades

-Marca con poco reconocimiento en el sector.

-Recursos financieros limitados para posibles expansiones.

-Espacio de trabajo reducido.

-Falta de personal por limitaciones econémicas.

Para subsanar estas debilidades se ideara una estrategia de marketing cuyo objetivo sera
posicionar la marca en el mercado; y una estrategia financiera por medio de la cual se buscara
de un inversionista 0 un préstamo que permita adquirir el dinero suficiente para acondicionar un
espacio de trabajo mas amplio y acorde a las necesidades de operacién de la marca, de esta
manera sera mas viable aspirar a una expansion de la marca.

Oportunidades

- Crecimiento de los market place y medios digitales para comercializar.

- Gusto de las mujeres por el factor de prendas sobre medida.

- Demanda creciente en el mercado en cuanto a la diversidad corporal.

Para explorar las oportunidades que se presentan se idearan estrategias por medio de
los medios digitales que llame la atencion del publico femenino que tienen un gusto por lo
exclusivo y la diversidad corporal para ofrecerles prendas de vestuario que satisfagan esas
necesidades.

Fortalezas
-Disefios exclusivos y en series cortas de produccion.
-Experiencia en las areas creativas y técnicas del disefio de prendas de vestir.

-Clientas fieles que incentivan la voz a voz para dar a conocer la marca.
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- Personalizacion de prendas de vestir seguin las medidas de cada cliente.

Para mantener estas fortalezas se tendra siempre muy presente cudl es la esencia y valor
de la marca en cuanto a la exclusividad y personalizacion de las prendas, con la ayuda de una
investigacion constante del medio para brindar un mejor producto y servicio buscando en todo
momento fidelizar a mas clientes.

Amenazas

-Alto crecimiento de la competencia en cuanto a prendas de vestir femeninas.

-Incremento en el costo y escasez de las materias primas.

-Inestabilidad en la economia del pais.

Para enfrentar las amenazas que puedan afectar el funcionamiento de la marca se
buscara siempre estar en constante innovacion segdn los cambios del entorno, pero
manteniendo los valores de la marca, estar al tanto de proveedores que ofrezcan una buena
calidad en la materia prima a un precio razonable.

Estructura Organizacional
Perfil para los integrantes del equipo de trabajo

Los colaboradores del proyecto deberan contar con ciertas aptitudes tales como saber
trabajar en equipo, estar abiertos al cambio y participar activamente de él, tener una actitud
positiva, ser solidarios y participativos, tener pasioén en lo que hacen, en este equipo de trabajo
resaltan valores tales como: compromiso, responsabilidad, liderazgo, creatividad, honestidad
alegria, libertad y pasion.

Areas de funcionamiento

La empresa contard inicialmente con tres roles definidos en la estructura organizacional
de los cuales todos desempefiaran varias funciones segun un area de funcionamiento de la
siguiente manera:

Directora de operaciones y disefio, desempefiara funciones como gerente liderando la

empresa. Asimismo, tendra funciones como disefiadora siendo la encargada de investigar y
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conceptualizar tendencias, disefiar las prendas de las colecciones junto con sus respectivas
fichas técnicas y de costos, también estara al tanto de la compra de insumos y materia prima.
Ademds, cumplira labores en el area de mercadeo y logistica, como community manager en la
gue se encargara de planear y gestionar el contenido de las redes sociales y el servicio al cliente.
De igual manera se encargara de todas las labores logisticas, tales como pasar los pedidos a
producciéon, empacar, rotular y enviar los pedidos a sus clientes.

Figura 12

Organigrama de la empresa

DIRECTORA DE OPERACIONES Y DISENO

CONTADOR ASISTENTE PRODUCCION

Nota. Elaboracion propia.
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Asistente de produccion, desempefiara funciones como patronista en donde se encargara
de realizar los patrones segun los requerimientos de medidas y disefios, hacer los trazos en el
sistema para el corte de las prendas y enviarlos para plotear. De igual manera, asumira el rol de
cortador en el cual cortara las prendas segun los patrones establecidos. A su vez, sera la
confeccionista que fabricar4 las muestras de los nuevos disefios de las colecciones y en
ocasiones hard prendas de produccion, revisara y planchara las prendas dejandolas listas para
su envio.

El contador sera un servicio externo subcontratado.

Aspectos legales

El modelo de negocio se registrard ante la Camara de Comercio de Medellin para
Antioquia como persona natural debido a la simplicidad y reduccién de costos que este tipo de
registro ofrece. Esto brinda mayor control directo sobre la empresa, ahorra tiempo y recursos que
se podrian invertir en el crecimiento y desarrollo inicial del negocio. El registro no tendria ningin
costo al contar con los beneficios de la ley 1780 de 2016 de emprendimiento juvenil, en la que el
empresario al momento de hacer el registro tenga entre 18 y 35 afios, contar con maximo 50
trabajadores y tener activos totales no superiores a 5000 SMLMV (Camara de Comercio de
Medellin para Antioquia). Adicionalmente se hara un registro de marca ante la Superintendencia
de Industria y Comercio que tiene un costo de $773.000, debido a un descuento del 25% si se
hace de manera virtual y por ser una empresa que cuenta con menos de 200 empleados y activos
menores a 15.000 SMLMV, este registro tiene vigencia de 10 afos.

Costos administrativos
Gastos de personal

Los gastos de personal estan representados por el concepto de salarios y prestaciones

sociales que se le van a pagar a las personas que haran parte de la organizacién como se detalla

a continuacion.



Tabla 19

Gastos de personal
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Descripcién Costo mensual Costo anual
Disefiadora 1.944.046 23.328.552
Auxiliar 711.560 8.538.720

TOTAL 2.655.606 31.867.272

Nota. Elaboracién propia.

Gastos de puesta en marcha

Los gastos de puesta en marcha se relacionan a continuacién de acuerdo con los costos

descritos en los apartados anteriores.
Tabla 20

Gastos de puesta en marcha

Descripcion Costo
Maquinaria 350.000
Muebles y enseres 1.850.000
Materia prima 16.828.900
Personal primeros tres meses 7.966.818
Gastos de administracion primeros tres meses 4.486.675
Registro de la marca 773.000
Creacion de pagina web 2.000.000
TOTAL $34.255.393

Nota. Elaboracién propia.

Gastos anuales de administraciéon

Los gastos anuales de administracion se detallan en la siguiente tabla segun la

informacion del apartado de costos fijos multiplicado por doce meses.



Tabla 21

Gastos anuales de administracion
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Descripcion Costo mensual Costo anual
Gastos Administrativos (Contador) $ 580.000 $6.960.000
Arrendamiento $200.000 $ 2.400.000
Servicios publicos $ 50.000 $ 600.000
Telecomunicaciones (Internet, Celular) $92.000 $1.104.000
Mantenimiento Pagina Web — Redes $ 140.000 $ 1.680.000
Financieros $ 15.000 $180.000
Papeleria $ 15.000 $ 180.000
Mercadeo $ 403.558 $4.842.700
TOTAL $ 1.495.558 $17.946.700

Nota. Elaboracién propia.
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Capitulo médulo financiero

Fuentes de financiacion

Para la puesta en marcha de este modelo de negocio se necesitan $34.255.393 de este
valor se cuenta con $14.255,393 de recursos propios que se han ido capitalizando por medio de
ahorros. Se realizara un préstamo de libre inversion por un monto de $20.000.000 en un plazo
de pago de 48 cuotas fijas por un valor de $704.210 mensuales y con una tasa del 2,21%.
Adicionalmente para tener una mayor tranquilidad financiera, se espera patrticipar de
convocatorias que den estimulos a emprendedores en la ciudad de Medellin tales como Capital
Semilla y Presupuesto participativo.
Anélisis financiero

Para el andlisis financiero se tuvo en cuenta las tasas de inflacion de los afios 2025 y
2026 para para realizar los calculos de ingresos y costos para cada afio los cuales serian 9% y
4% respectivamente. También para este analisis se consideré el crecimiento en ventas del 73%
entre 2024 y 2025 y del 13% entre 2025 y 2026 como se evidencia en el apartado de proyeccién
de ventas.
Balance inicial

El balance inicial se detalla la tabla 22 en la cual se especifican los activos corrientes,
aqui se discriminan los activos que se espera convertir en efectivo o consumir en un corto plazo.
Dentro de estos esta el efectivo en caja y bancos el cual suma $34.255.393, este valor
corresponde al capital inicial de trabajo el cual se detalla en el apartado de fuentes de
financiacién. Seguido de los activos no corrientes que representan los activos que no se esperan
convertir en efectivo en un corto plazo. Los activos dentro de esta categoria son, la suma de los
equipos con los que se cuenta que son un total de $10.480.000 y la suma de los muebles y
enseres que son un total de $1.780.000, estos items estan detallados en el apartado de

infraestructura. La suma total de los activos no corrientes es de $12.260.000 resultando en un
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total de activos de $46.515.393. Seguidamente, se encuentran los pasivos corrientes que
representan las obligaciones que se espera que se liquiden en un corto plazo. No existen pasivos
corrientes al iniciar. Luego se aborda en detalle los pasivos no corrientes que representan las
obligaciones que no se espera que se liquiden a corto plazo. Dentro de esta categoria estan las
deudas a largo plazo que suman un total de $20.000.000 que equivalen al valor total de la deuda
del préstamo que se realizard detallado en el apartado de fuentes de financiacién. Por ultimo,
dentro de la categoria de patrimonio esta el aporte social que es la suma de los equipos, muebles
y enseres y el capital inicial por recursos propios descrito en el apartado fuentes de financiacion
gue resulta en $26.515.393. Para un total en pasivo mas patrimonio de $46.515.393.

Tabla 22

Balance inicial

ACTIVO PASIVO

Activo Corriente Pasivo Corriente

Caja y bancos 34.255.393 Deudas por pagar

Clientes Total 0

Inventario Pasivo No Corriente

Total 34.255.393 Deudas a largo plazo 20.000.000
Activo No Corriente Total 20.000.000

Local - Oficina Total Pasivos 20.000.000

Equipos 10.480.000 PATRIMONIO

Vehiculo Aporte social 26.515.393

Muebles y Enseres 1.780.000

Otros

Total 12.260.000 Total 26.515.393
Total Activos 46.515.393 Total Pasivo + Patrimonio 46.515.393

Nota. Elaboracién propia.
Estado de resultados primer afio

El estado de resultados para el primer afio se expone en la tabla 23 en la cual se detallan
las unidades vendidas que son 1.174, el precio unitario de venta promedio que es $115.000 y el
costo unitario promedio que es $65.050. Con estos valores se calculan los ingresos por venta

multiplicando el precio unitario por las unidades vendidas que nos da un total de $135.010.000.
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El costo de mercancia vendida se calcula multiplicando el costo unitario promedio por las
unidades vendidas resultando en $76.368.700. Para obtener el total de utilidad bruta a los
ingresos por ventas se le resta el costo mercancia vendida el cual nos da $58.641.300.

Los gastos operacionales y administrativos corresponden a los gastos de personal que
suman un total de $31.867.272 los cuales se detalla en el apartado de gastos de personal; los
gastos fijos que corresponden a los gastos anuales de administracion menos el gasto de
mercadeo que es un total de $13.104.000 como se describe en el apartado de gastos anuales
de administracion mas $773.000 del costo de registro de marca detallado en el apartado de
aspectos legales mas $2.576.000 correspondientes a implementos de trabajo varios; los gastos
de mercadeo que suma un total de $4.842.700 que se detalla en el apartado gastos anuales de
administracion. La depreciacién corresponde a maquinaria, equipo, mueble y enseres donde la
maquinaria se deprecia a 5 afios, los equipos a 3 y los muebles y enseres a 5. La depreciacion
anual de la maquinaria es de $950.000, los muebles de $2.026.666 y los muebles y enseres de
$718.000 resultando en una depreciacion total de $3.694.667 anuales. Lo anterior nos da una
suma total de $56.857.639 en gastos operacionales y administrativos. Para obtener la utilidad
operacional, a la utilidad bruta se le restan los gastos operacionales y administrativos resultando
en $1.783.661. Los gastos financieros corresponden a la contribucién 4x1000 que suman un total
de $540.040, pagos de intereses que suman un total de $4.929.526 correspondientes a los
intereses del préstamo bancario mencionado en el apartado fuentes de financiacién y los seguros
bancarios que suman un total de $288.000. Lo anterior nos da una suma total de $5.757.566 en
gastos financieros. Para obtener la utilidad antes de impuestos, a la utilidad operacional se le
restan los gastos financieros resultando en -$3.973.905. La utilidad neta se calcula tomando la
utilidad antes de impuestos y restando los impuestos por IVA que es $21.556.219 y el costo de

industria y comercio que es $576.000 resultando en una utilidad neta de -$26.106.124.
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Tabla 23

Estado de resultados del primer afio

ANO 2024
Unidades 1174
Precio unitario promedio 115.000
Costo unitario promedio 65.050
INGRESOS
Ingresos por ventas 135.010.000
Costo Mercancia Vendida 76.368.700
TOTAL UTILIDAD BRUTA 58.641.300
Gastos Operacionales y Administrativos 56.857.639
Gastos de Personal 31.867.272
Gastos Fijos 16.453.000
Gastos Mercadeo 4.842.700
Depreciacion 3.694.667
UTILIDAD OPERACIONAL 1.783.661
Gastos Financieros 5.757.566
Contribucion 4x1000 540.040
Intereses 4.929.526
Seguros Bancarios 288.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (3.973.905)
Impuestos - IVA 21.556.219,0
Industria y Comercio 576.000
UTILIDAD NETA (26.106.124,0)

Nota. Elaboracién propia.
Flujo de caja del primer afio

El flujo de caja para el primer afio se expone en la siguiente tabla en la cual se detallan
los ingresos de capital inicial que son $14.255.393 provenientes de recursos propios, de ventas
que son $135.010.000 y por préstamos que son $20.000.000. Al sumar todos los ingresos
obtenemos un total de $169.265.393. Luego se detallan los egresos por inversiones que son
$2.160.000, por costos de la mercancia que son $76.368.700, por gastos de personal que son
$31.867.272, por gastos administrativos que son $16.453.000, por gastos de mercadeo que son

$4.842.700, por gastos de impuestos que son $22.672.259, y también se tiene en cuenta las
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cuotas del préstamo mensual por $704.210 multiplicado por 12 meses da un total de $8.450.520.
Al sumar todos los egresos obtenemos un total de $162.814.451. Terminando con un saldo de
flujo de caja para el primer afio de $6.450.942 luego de restarle los egresos totales a los ingresos
totales.

Tabla 24

Flujo de caja del primer afio

DESCRIPCION Afio 1
INGRESOS

Capital Inicial 14.255.393
Ventas 135.010.000
Prestamos 20.000.000
TOTAL INGRESOS 169.265.393
EGRESOS

Inversiones 2.160.000
Costo de la mercancia 76.368.700
Gastos Personal 31.867.272
Gastos administrativos 16.453.000
Gastos de mercadeo 4.842.700
Pago de impuestos 22.672.259
Cuotas prestamos 8.450.520
TOTAL EGRESOS 162.814.451
SALDO DE FLUJO DE CAJA 6.450.942

Nota. Elaboracién propia.
Balance primer afio

Para el balance del primer afio se tuvo en cuenta los activos corrientes en lo cual se
detallan los activos que se espera convertir en efectivo o consumir en un corto plazo. Dentro de
estos esté el efectivo en caja y bancos el cual suma $6.450.942, el cual es el resultado del flujo
de caja detallado en la tabla anterior. Seguido de los activos no corrientes que representan los

activos que no se esperan convertir en efectivo en un corto plazo. Los activos dentro de esta
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categoria se encuentran la suma de los equipos con los que se cuenta que son un total de
$10.830.000, la suma de los muebles y enseres que son un total de $3.590.000 y por dltimo la
suma de la depreciacion de la maquinaria, muebles y enseres que suma un total de $3.694.667;
estos items estan detallados en el apartado de infraestructura y la depreciacion en el estado de
resultados primer afio. La suma total de los activos no corrientes es de $10.725.333 resultando
en un total de activos de $17.176275.

Tabla 25

Balance del primer afio

ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja y bancos 6.450.942 Prestamos
Clientes Proveedores
Inventario Impuestos
Total 6.450.942 Otro
Activo No Corriente Total 0
Local - Oficina Pasivo No Corriente
Equipos 10.830.000 Deudas a largo plazo 16.767.006
Vehiculo Otro
Muebles y Enseres 3.590.000 Total 16.767.006
Otros Total Pasivos 16.767.006
Depreciacion 3.694.667 PATRIMONIO
Total 10.725.333 Aporte social 26.515.393
Utilidades retenidas
Utilidad del ejercicio -26.106.124
Total 409.269
Total Activos 17.176.275 Total Pasivo + Patrimonio 17.176.275

Nota. Elaboracién propia.

Luego se detallan los pasivos corrientes que representan las obligaciones que se espera
gue se liquiden en un corto plazo. No existen pasivos corrientes para el primer afio.
Seguidamente se especifica los pasivos no corrientes que representan las obligaciones que no
se espera que se liquiden a corto plazo. Dentro de esta categoria estan las deudas a largo plazo
gue suman un total de $16.767.006 que equivalen al valor total de la deuda del préstamo para

ese afo. Por ultimo, en el patrimonio esta el aporte social que es la suma de los equipos, muebles
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y enseres y el capital inicial descrito en el apartado fuentes de financiacidbn que resulta en
$26.515.393. Dentro de esta categoria también se encuentra la utilidad del ejercicio que resulta
en un valor de -$26.106.124 que se describe en el estado de resultados primer afio, dandonos
un valor total de patrimonio de $409.269. Al final de la tabla se encuentra la suma del total de los
pasivos y el patrimonio por $17.176.275 el cual es igual al total de activos lo que quiere decir que
al balance se “cuadra” y esta en equilibrio.
Estado de resultados segundo afio

El estado de resultados para el segundo afio se detalla en la siguiente tabla.
Tabla 26

Estado de resultados del segundo afio

ANO 2025
Unidades 2.033
Precio unitario promedio 125.000
Costo unitario promedio 70.709
INGRESOS
Ingresos por ventas 254.125.000
Costo Mercancia Vendida 143.752.109
TOTAL UTILIDAD BRUTA 110.372.891
Gastos Operacionales y Administrativos 57.961.481
Gastos de Personal 34.639.725
Gastos Fijos 14.363.075
Gastos Mercadeo 5.264.015
Depreciacion 3.694.667
UTILIDAD OPERACIONAL 52.411.410
Gastos Financieros 5.264.477
Contribucion 4x1000 1.016.500
Intereses 3.959.977
Seguros Bancarios 288.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 47.146.933
Impuestos - IVA 40.574.580,0
Industria y Comercio 1.016.500
UTILIDAD NETA 5.555.853

Nota. Elaboracién propia.
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Las unidades vendidas para el 2025 son 2033, el precio unitario de venta promedio que
es $125.000 dicho valor se encuentra detallado en el apartado de proyeccion de ventas, el costo
unitario promedio que es $70.709 este se hallé multiplicando el costo unitario del afio 1 por el 9%
de inflacion del afio 2025. Con estos valores se calculan los ingresos por venta multiplicando el
precio unitario por las unidades vendidas que nos da un total de $254.125.000. El costo de
mercancia vendida se calcula multiplicando el costo unitario promedio por las unidades vendidas
resultando en $143.752.109. Para obtener el total de utilidad bruta a los ingresos por ventas se
le resta el costo mercancia vendida el cual nos da $110.372.891. Los gastos operacionales y
administrativos corresponden a los gastos de personal que suman un total de $34.639 para
calcular este valor se toma el del afio pasado y se multiplica por los 9% de inflacion; para hallar
los gastos fijos se toma el valor del afio pasado y se resto $2.000.000 del costo de la pagina web,
luego se sumo $109.500 que corresponde al valor de la renovacion anual de la matricula del
establecimiento de comercio y este resultado se multiplico por el 9% de inflaciéon obteniendo un
total de $14.363.075; los gastos de mercadeo se calculan igual que el afio anterior por el 9%
para un total de $5.264.015; la depreciaciéon anual es igual a la del afio anterior de $3.694.667;
lo anterior nos da una suma total de $57.961.481 en gastos operacionales y administrativos.

Para obtener la utilidad operacional, a la utilidad bruta se le restan los gastos
operacionales y administrativos resultando en $52.411.410. Los gastos financieros corresponden
a la contribucién 4x1000 que suman un total de $1.016.500, pagos de intereses que suman un
total de $3.959.977 correspondientes a los intereses del préstamo y los seguros bancarios que
suman un total de $288.000. Lo anterior nos da una suma total de $5.264.477 en gastos
financieros. Para obtener la utilidad antes de impuestos, a la utilidad operacional se le restan los
gastos financieros resultando en $47.146.933. La utilidad neta se calcula tomando la utilidad
antes de impuestos y restando los impuestos por IVA que es $40.574.580 y el costo de industria

y comercio que es $1.016.500 resultando en una utilidad neta de $5.555.853.
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Flujo de caja segundo afio
El flujo de caja para el segundo afio se expone en la siguiente tabla.
Tabla 27

Flujo de caja del segundo afio

DESCRIPCION Afio 2

CAJA INICIAL 6.450.942
INGRESOS

Ventas 254.125.000
TOTAL INGRESOS 260.575.942
EGRESOS

Costo de la mercancia 143.752.109
Gastos Personal 34.639.725
Gastos administrativos 14.363.075
Gastos de mercadeo 5.264.015
Pago de impuestos 42.607.580
Cuotas prestamos 8.450.520
TOTAL EGRESOS 249.077.023
SALDO DE FLUJO DE CAJA 11.498.919,4

Nota. Elaboracién propia.

En el cual se tendria un saldo en la caja inicial de $6.450.942 que es el resultado del flujo
de caja del afio 1; para ese afio solo se contara con ingresos provenientes de las ventas las
cuales serian de $254.125.000 detalladas en el apartado de proyeccion de ventas, la suma de
caja inicial mas las ventas darian un total de ingresos por $260.575.942. Luego se detallan los
egresos que para este afio no habria por inversiones, los costos de la mercancia son
$143.752.1009, los gastos de personal que son $34.639.725, los gastos administrativos que son
$14.363.075, los gastos de mercadeo que son $5.264.015, los gastos de impuestos que son
$42.607.580, y también se tiene en cuenta las cuotas de préstamos que son $8.450.520. Al

sumar todos los egresos obtenemos un total de $249.077.023. Terminando con un saldo de flujo
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de caja para el segundo afio de $11.498.919 luego de restarle los egresos totales a los ingresos
totales.
Balance segundo afio

En la tabla 28 se expresa el balance financiero al finalizar el segundo afio. Al igual que el
afo anterior consta de los activos corrientes, para estos se tendria saldo de caja y bancos por
$11.498.919, el cual es el resultado del flujo de caja detallada en la tabla anterior. Seguido de
los activos no corrientes que se tendria la suma de los equipos que son un total de $10.830.000,
los muebles y enseres que son un total de $3.590.000 y la depreciacion del primer afio mas el
segundo que suma un total de $7.389.334, estos items estan detallados en el apartado de
infraestructura y la depreciaciéon en el estado de resultados del segundo afio. La suma total de
los activos no corrientes es de $7.030.666 resultando en un total de activos de $18.529.585
Tabla 28

Balance del segundo afio

ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja y bancos 11.498.919 Prestamos
Clientes Proveedores
Inventario Impuestos
Total 11.498.919 Otro
Activo No Corriente Total 0
Local - Oficina Pasivo No Corriente
Equipos 10.830.000 Deudas a largo plazo 12.564.463
Vehiculo Otro
Muebles y Enseres 3.590.000 Total 12.564.463
Otros Total Pasivos 12.564.463
Depreciacion 7.389.334 PATRIMONIO
Total 7.030.666 Aporte social 26.515.393
Utilidades retenidas -26.106.124
Utilidad del ejercicio 5.555.853
Total 5.965.122
Total Activos 18.529.585 Total Pasivo + Patrimonio 18.529.585

Nota. Elaboracién propia.
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Al igual que el afio anterior no hay pasivos corrientes, en los pasivos no corrientes estan
las deudas a largo plazo que suman un total de $12.564.463 que equivalen al valor total de la
deuda del préstamo para ese afio. Por ultimo, dentro del patrimonio esté el aporte social que es
la suma de los equipos, muebles y enseres y el capital inicial descrito en el apartado fuentes de
financiacion que resulta en $26.515.393. Dentro de este item también se encuentra las utilidades
retenidas que son las utilidades del ejercicio anterior del primer afo; las utilidades del ejercicio
por un valor de $5.555.853 que proviene del estado de resultados del segundo afio; la suma de
estos dos items da como resultado $5.965.122. Al final de la tabla se encuentra la suma del total
de los pasivos y el patrimonio por $18.529.585.

Estado de resultados tercer afo

En el estado de resultados para el tercer afio las unidades vendidas son 2.300, el precio
unitario de venta promedio que es $130.000 dicho valor se encuentra detallado en el apartado
de proyeccion de ventas, el costo unitario promedio que es $73.396 este se hallé multiplicando
el costo unitario del afio 1 por el 4% de inflacion del afio 2026. Con estos valores se calculan los
ingresos por venta multiplicando el precio unitario por las unidades vendidas que nos da un total
de $299.000.000. El costo de mercancia vendida se calcula multiplicando el costo unitario
promedio por las unidades vendidas resultando en $168.811.502. Para obtener el total de utilidad
bruta a los ingresos por ventas se le resta el costo mercancia vendida el cual nos da
$130.188.497. Los gastos operacionales y administrativos corresponden a los gastos de personal
gue suman un total de $35.956.034 para calcular este valor se toma el del afio pasado y se
multiplica por los 4% de inflacion, los gastos fijos se toma el valor del afio pasado, luego se sumo
$273.500 que corresponde al valor de la renovacion anual de la matricula del establecimiento de
comercio mas el pago de renovacién anual de la matricula mercantil y este resultado se multiplico
por el 4% de inflacion obteniendo un total de $15.192.764; los gastos de mercadeo se calculan
igual que el afio anterior por el 4% para un total de $5.464.047; la depreciacion es igual a la del

afio anterior por $3.694.667. Lo anterior nos da una suma total de $60.307.513 en gastos
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operacionales y administrativos. Para obtener la utilidad operacional, a la utilidad bruta se le
restan los gastos operacionales y administrativos resultando en $69.880.984.
Tabla 29

Estado de resultados del tercer afio

ANO 2026

Unidades 2.300
Precio unitario promedio 130.000
Costo unitario promedio 73.396

INGRESOS

Ingresos por ventas

Costo Mercancia Vendida

TOTAL UTILIDAD BRUTA

Gastos Operacionales y Administrativos
Gastos de Personal

299.000.000,0
168.811.502,2
130.188.497,8

35.956.034
Gastos Fijos 15.192.245
Gastos Mercadeo 5.464.047
Depreciacion 3.694.667
UTILIDAD OPERACIONAL 69.881.503,0
Gastos Financieros 4.183.500,0
Contribucion 4x1000 1.196.000,0
Intereses 2.699.500,0
Seguros Bancarios 288.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
Impuestos - IVA 47.739.496,0
Industria y Comercio 1.196.000,0
UTILIDAD NETA 16.762.508

Nota. Elaboracién propia.

Luego se detallan los gastos financieros corresponden a la contribuciéon 4x1000 que suman un
total de $1.196.000, pagos de intereses que suman un total de $2.669.500 correspondientes a
los intereses del préstamo y los seguros bancarios que suman un total de $288.000. Lo anterior
nos da una suma total de $4.183.500 en gastos financieros. Para obtener la utilidad antes de
impuestos, a la utilidad operacional se le restan los gastos financieros resultando en $65.697.484.

La utilidad neta se calcula tomando la utilidad antes de impuestos y restando los impuestos por
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IVA que es $47.739.496 y el costo de industria y comercio que es $1.196.000 resultando en una
utilidad neta de $16.761.989.
Flujo de caja tercer afio
En la siguiente tabla se detalla el flujo de caja para el tercer afio.
Tabla 30

Flujo de caja del tercer afio

DESCRIPCION Afio 3
CAJA INICIAL 11.498.919
INGRESOS

Ventas 299.000.000
TOTAL INGRESOS 310.498.919
EGRESOS

Inversiones

Costo de la mercancia 168.811.502
Gastos Personal 35.956.034
Gastos administrativos 15.192.245
Gastos de mercadeo 5.464.047
Pago de impuestos 50.131.496
Cuotas prestamos 8.450.520
TOTAL EGRESOS 284.005.845
SALDO DE FLUJO DE CAJA 26.493.074

Nota. Elaboracién propia.

Para este apartado se contaria con un saldo en la caja inicial de $11.498.919
provenientes del saldo de flujo de caja del segundo afio, sumado con las ventas de $299.000.000
tomados de la proyeccion de ventas, la suma de la caja inicial mas las ventas darian un total de
ingresos por $310.498.9119. Luego se detallan los egresos que para este afio no habria por
inversiones, los costos de la mercancia que son $168.811.502, los gastos de personal que son
$35.956.034, los gastos administrativos que son $15.192.245, los gastos de mercadeo que son
$5.464.047, los gastos de impuestos que son $50.131.496, y también se tiene en cuenta las

cuotas de préstamos que son $8.450.520. Al sumar todos los egresos obtenemos un total de
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$284.005.845. Terminando con un saldo de flujo de caja para el segundo afio de $26.493.074
luego de restarle los egresos totales a los ingresos totales.
Balance tercer afo

Para el balance del tercer afio en los activos corrientes, se tendria saldo de cajay bancos
por $26.493.074, el cual es el resultado del flujo de caja detallada en la tabla anterior. En son los
activos no corrientes que se tendria la suma de los equipos que son un total de $10.830.000, los
muebles y enseres que son un total de $3.590.000 y la depreciacion es la suma del primero,
segundo y tercer afio por un valor de $11.084.001, estos items estan detallados en el apartado
de infraestructura y la depreciaciéon en el estado de resultados del tercer afio. La suma total de
los activos no corrientes es de $3.335.999 resultando en un total de activos de $29.829.073

Para este afio se contaria con pasivos corrientes ya que el valor de la deuda del préstamo
es de $7.101.443 y se pagaria a corto plazo, para este afio no habria pasivos no corrientes.
Tabla 31

Balance del tercer afo

ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Cajay bancos 26.493.074 Prestamos 7.101.443
Clientes Proveedores
Inventario Impuestos
Total 26.493.074 Otro
Activo No Corriente Total 7.101.443
Local - Oficina Pasivo No Corriente
Equipos 10.830.000 Deudas a largo plazo
Vehiculo Otro
Muebles y Enseres 3.590.000 Total 0
Otros Total Pasivos 7.101.443
Depreciacion 11.084.001 PATRIMONIO
Total 3.335.999 Aporte social 26.515.393
Utilidades retenidas -20.550.271
Utilidad del ejercicio 16.762.508
Total 22.727.630
Total Activos 29.829.073 Total Pasivo + Patrimonio 29.829.073

Nota. Elaboracion propia.
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Por ultimo, dentro del patrimonio esta el aporte social en $26.515.393; dentro de esta
categoria también se encuentra las utilidades retenidas que son la suma de las utilidades
retenidas mas la utilidad del ejercicio del afio dos por un valor de -20.550.271; las utilidades del
ejercicio por un valor de $16.762.508 que proviene del estado de resultados del tercer afio; la
suma de estos dos items da como resultado $22.727.630. Al final de la tabla se encuentra la
suma del total de los pasivos y el patrimonio por $29.829.073.

Egresos

Los egresos estan representados en las tablas de flujo de caja que se evidencian para el
afo 1,2y 3.

Capital de trabajo

El capital de trabajo inicial para los primeros tres meses estda dado por gastos
administrativos, la materia prima y el personal de trabajo el suma un total de $28.453.493. Este
capital de trabajo estara cubierto por los recursos propios y el préstamo que se realizara
mencionados en el apartado fuentes de financiacién. Teniendo esto en cuenta, el capital de
trabajo mensual requerido es de $9.484.498.

Tabla 32

Capital de trabajo

Capital de trabajo Tres meses Mensual

Materia prima $ 16.000.000 $5.333.333
Personal primeros tres meses $7.966.818 $ 2.655.606
Gastos de administracion primeros tres meses $ 4.486.675 $ 1.495.558
Total $ 28.453.493 $9.484.498

Nota. Elaboracién propia.
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De acuerdo con todo lo evidenciado en los capitulos anteriores las actividades requeridas

para iniciar la operacién del negocio son las que se detallan en el siguiente cronograma. Se

pronostica iniciar con la puesta en marcha la primera semana de diciembre de 2023, como

primera actividad esencial para el plan operativo es tramitar el préstamo de capital, una vez

obtenido los fondos se iran desarrollando las demas actividades de manera secuencial entre

enero, febrero y hasta terminar la Ultima semana de marzo, en la cual se desarrollaran las

actividades finales requeridas antes de lanzar la coleccion y salir al mercado.

Tabla 33

Cronograma de actividades

Diciembre Enero Febrero Marzo
1 1 1 1 1 1 1
Actividad/Semanas 1 234567890 1 2 3 4 5 6

Tramitar préstamo capital

Hacer registro en Camara y Comercio

Hacer registro de marca

Disefiar coleccion

Comprar infraestructura necesaria

Comprar insumos para muestras de la coleccion
Confeccionar muestras de la coleccién

Medir y aprobar disefios

Comprar insumos para la coleccién

Planear contenido redes sociales

Buscar influencer para campafia lanzamiento
Proceso de contratacién asistente produccion
Tomar fotos de la coleccién campafia lanzamiento

induccion asistente de produccién
Confeccionar vestidos influencers campafia
lanzamiento

Enviar vestidos

Crear pagina web

Crear contenido grafico redes sociales
Crear campafas publicitarias Facebook ads
Confeccionar prendas de inventario

Nota. Elaboracién propia.
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Metas Sociales

La misiébn de Vianna, que busca inspirar y empoderar a las mujeres al celebrar la
diversidad corporal y promover la autoaceptacion, se alinea perfectamente con el Objetivo de
Desarrollo Sostenible nimero cinco (Naciones Unidas, 2023), que promueve la igualdad de
género y el empoderamiento de las mujeres. Al estar asociado al cluster de moda y fabricacion
avanzada, el modelo de negocio planteado se encuentra en una posicion estratégica para
contribuir al desarrollo regional y nacional. Los clusteres desempefian un papel fundamental al
facilitar el dialogo estratégico entre el sector productivo y el gobierno, y al focalizar los esfuerzos
regionales en negocios e innovacion.

En este contexto, Vianna se enfoca en la ocupacion de talleres de confeccion caseros al
momento de tener que tercerizar su produccion, brindando oportunidades econémicas a mujeres
amas de casa, Yy en la contratacion de jovenes para fomentar el empleo y la capacitacion de la
préxima generacion de talento en la industria de la moda. Estas acciones se alinean con metas
nacionales del plan de desarrollo que buscan impulsar la economia popular, empoderar
econémicamente a las mujeres y fortalecer las habilidades para emprender, ademas de promover
un desarrollo econdmico sostenible y equitativo (Gobierno de Colombia, 2022). Vianna, como
emprendimiento, se convierte en un motor para el cierre de brechas de género, la igualdad y el
empoderamiento de las mujeres, en consonancia con las metas de desarrollo de Colombia.
Impacto Econ6mico, Regional, Social y Ambiental

El modelo de negocio de Vianna tiene un impacto econémico, social y ambiental
significativo en varias dimensiones. Desde el punto de vista econémico, el enfoque en produccion
bajo pedido y la compra justa de materias primas eliminan el desperdicio y optimizan los recursos.
Esto no solo reduce costos, sino que también disminuye el impacto ambiental asociado a la
fabricacion excesiva y la gestién de inventarios. Ademas, la generacion de empleo directo en

talleres de confeccidn caseros de mujeres amas de casay en operaciones propias de la empresa,
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particularmente entre jovenes, contribuye al desarrollo econémico local y al empoderamiento de
la comunidad femenina.

En términos sociales, Vianna se enfoca en un pulblico objetivo puntual, brindando
soluciones a mujeres que enfrentan desafios en relacién con la eleccién de su vestuario debido
a variaciones en su corporalidad. Esto no solo tiene un impacto positivo en la autoestima y la
autoaceptacion de estas mujeres, sino que también respalda la igualdad de género al ofrecer
oportunidades econémicas y de empleo. La promocion de la diversidad corporal y el activismo a
través de las redes sociales y la comunicacién de marca contribuyen ain mas a la concienciacion
social y la promocion de la diversidad.

Desde una perspectiva ambiental, el modelo de produccién bajo pedido y la gestion
eficiente de los recursos reducen el desperdicio de materiales y energia. Si bien el modelo de
negocio planteado no menciona planes de mitigacion ambiental especificos, su enfoque en la
produccién sostenible y la compra de materias primas exactas contribuyen a la disminucion de

su huella ecoldgica.
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Conclusiones

A través de la construccion de la misién, vision y valores de la empresa se consolida la
identidad y propésito que tendra Vianna, esta plataforma es esencial para proporcionar una guia
clara y una estructura para el desarrollo y crecimiento de la empresa, asegurando que todas las
acciones estén alineadas con los objetivos y valores fundamentales del negocio.

Gracias a la investigacion de la problematica planteada, al analisis minucioso de la
competencia local y a la eleccion deliberada de un nicho de mercado, en este caso, mujeres de
25 a 35 afos gque han enfrentado desafios relacionados con sus tallas y con la eleccion de la
ropa debido a sus cuerpos, se pudo obtener un claro entendimiento de las necesidades y deseos
de estas consumidoras. Esto establece una base sélida para el éxito de la estrategia de mercado
desarrollada y para el crecimiento de la empresa.

Realizar un analisis financiero que permita el crecimiento y la sostenibilidad del modelo
de negocio, recaudo informacién clave para tomar decisiones financieras informadas y planificar
estratégicamente el crecimiento a mediano plazo. Al comprender la futura salud financiera del
negocio, se pueden identificar oportunidades y mitigar riesgos, lo que es esencial para garantizar
la viabilidad y el éxito continuo de la empresa.

Al reconocer los recursos clave y acciones necesarias para operar de manera eficiente y
rentable se ha establecido una sélida plataforma para la gestion efectiva del negocio, al igual que
los requisitos legales que se deben tener para la creacion de la empresa. Este proceso de
identificacion ha permitido conocer como aprovechar al maximo los activos y recursos con los
gue se cuenta y los que se requieren para la operacion del negocio, con el objetivo de mantener
a futuro los costos bajo control. Al entender y enfocarse en estos elementos fundamentales se
busca tener un camino claro hacia la eficiencia y la rentabilidad de la empresa una vez empiece
a operar.

Por dltimo, a nivel personal, la creacion de este modelo de negocio me permitira empezar

a trabajar en mi emprendimiento de manera mas organizada y clara, ya que este me proporciono
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una estructura detallada de los aspectos que debo considerar al momento de iniciar con la
operacion, de igual manera me permiti6 definir la estrategia de la empresa, identificar
oportunidades en el mercado y generar estrategias para sacarles el maximo provecho, y tomar
decisiones mas informadas, en especial a nivel financiero. También me permitié conocer como
asignar eficientemente los recursos, tener muy clara la propuesta de valor de la marca y

establecer objetivos medibles que me ayudaran al crecimiento en un futuro de mi empresa.
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