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1 PLANTEAMIENTO

Las mujeres con sobrepeso son un mercado desatendido y relegado en cuanto a
cuando prendas de vestir se trata, no existen alternativas llamativas para ellas, los
disefios, colores y texturas que existen en el mercado dirigido a ellas no resaltan
su belleza y feminidad. Focus Group.
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2 JUSTIFICACION

Una propuesta novedosa en este mercado es necesaria puesto que permitira al
grupo objetivo encontrar prendas que se ajusten a su cuerpo de manera adecuada
y que a la vez cubran sus expectativas logrando que se vean y se sientan bien,
resaltando sus atributos.

En el pais el 40% de la poblacion sufre de obesidad, de este porcentaje de la
poblacion un amplio grupo de mujeres sufre de diferentes de trastornos de
autoestima, causados entre otras cosas por ho encontrar nada que se ajuste a sus
gustos y a su cuerpo.t

Amaru quiere entrar a la vida de estas mujeres ofreciéndoles un lugar donde
podran encontrar prendas hechas para ellas brindandoles un espacio acogedor en
donde encontraran todo lo necesario para resaltar su belleza con nuestros
productos.

! http://diabetes.salud.com/colombia-obesidad 10 de marzo de 2011.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el plan que permita consolidar la marca como la mejor opcion en
vestuario para tallas grandes para mujer, con disefios especiales antes del 2014
con ventas superiores a los 120 millones de pesos, mejorando el canal de
distribucion, brindandoles la mejor experiencia de compra, con prendas disefiadas
antropomeétricamente para ellas, con disefios, materiales, colores y texturas que
les permitan verse y sentirse bellas, con 4 puntos de venta a nivel Bogota.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar el mercado de las mujeres robustas, con estrategias de publicidad
e investigacion referente a moda y ultimas tendencias en Bogota.

e Desarrollar el plan de Marketing.

e Desarrollar un sistema de puntos por compras, estimulando a la recompra de
nuestras usuarias.

e Realizar mediciones periédicas a las actividades con nuestras clientes, para
detectar necesidades no atendidas por la marca.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS.

Los temas especificos que son indispensables para adelantar este plan de

negocios son los siguientes.

Tabla 1.

Aspectos metodologicos

Informacion

Fuentes

Total de la Poblacién de mujeres entre 18 a 64
anos. “El 4 por ciento de las mujeres son
delgadas, 47 normales y la mitad estan a
riesgo de sobrepeso y obesidad” en los
estratos 3 al 5 sufre de sobre peso, con esto
determinaremos disefio y colores de la ropa,
disefio de vitrinas, decoracion almacén, perfil
de las asesoras, etc.

Encuesta nacional de
demografia y salud ENDS.

Crecimiento y pronéstico de obesidad para el
afno 2014 en mujeres de 18 a 64 afios en
estratos 3,4y 5.

Encuesta nacional de
demografia y salud ENDS.

Total locales de ropa femenina de ropa
femenina para mueres con sobrepeso en la
ciudad.

Planeacion

Numero de empresas dedicadas a la
confeccion o comercializacion de ropa
femenina para mueres con sobrepeso. Para
poder diagnosticar como esta el canal de
distribucién para ropa para personas robustas.

Céamara de Comercio

Tendencias de moda femenina, en la ciudad de
Bogota, disefios, colores, gustos y estilos, para
las dos colecciones del afo.

Raddar e Inexmoda

Impacto de la marca, precios, detalles

relevantes dentro de la comunicacion.

Focus Group, encuestas,
entrevistas y sondeos

Disefo de las hormas de la ropa.

Deportélogos y medicos
expertos en el tema.

Fuente: elaboracion propia.
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5 MARCO TEORICO

Es importante que siempre haya una sinergia corporativa entre las aéreas de
produccion, mercadeo, administracion del recurso humano y finanzas, para
generar valor en esta, obteniendo la rentabilidad deseada.

Organizacion: “Una organizacion es un sistema dinamico abierto, ¢Qué significa
esto? como sistema, significa que es un conjunto de individuos y grupos de

individuos que interactGian entre si’.

Se deben analizar los elementos del marketing-mix como lo son el producto, el
precio, la promocion y la distribucién, generando un valor adicional y
diferenciandonos frente a la competencia, transmitiendo ese valor a nuestro cliente
final.

Control de gestion: “La realizacion del control exige disponer de informacion que
permita facilitar la adaptacion estratégica al entorno y la coordinacion interna entre
los diferentes componentes de la organizacion™.

Objetivo de la estrategia: “Consiste en aproximarse a las condiciones mas
favorables a nuestro bando, juzgando con precision el momento oportuno para
atacar o retirarse, y evaluando siempre con correccién los limites de compromiso®.

5.1 MOMENTOS DE LA VERDAD - JAN CARLZON

Una particularidad del modelo de la gerencia de servicios es un nuevo enfoque
sobre la naturaleza del producto y, al mismo tiempo, sobre como trabajan los
empleados. Este es el fundamento del concepto de momentos de la verdad.

El momento de la verdad es cualquier situacién en la que el ciudadano-usuario se
pone en contacto con cualquier aspecto de la organizacibn y obtiene una
impresion sobre la calidad de su gestion.

La expresion espafiola momento de la verdad, que tiene su origen en la corrida de
toros, sefiala el momento final en el cual se enfrentan, solos, el matador y el toro.

2 Bertoglio, O. J. 2004 Anatomia de la Empresa. Editorial Limusa Noriega Editores México d.f.Pag
35

® Amat, J.M. (2003). Control de gestion. Una perspectiva de direccion, 6 edicion. Barcelona:
Ediciones gestion 2000 a.s. P4g.128

* Ohmae, K. (1989) La mente del estratega. El triunfo de los japoneses en el mundo de los
negocios México S.A: Mc GRAW-HILL . Pag.13

11




Es un episodio crucial y debe resolverse de algin modo. Jan Carlzon, de SAS,
popularizé el termino con declaraciones tales como: “Tenemos mas de 50.000
momentos de la verdad por dia”.

Se puede tomar esta forma de expresion — “momento de la verdad” y convertirla
en una parte muy literal y concreta de un concepto que incluye la prestacion y la
gestion del servicio. Centrando nuestra atencion no en las descripciones de
trabajos y tareas, sino en los momentos de la verdad, ayudaremos al a que el
gerente piense con mayor claridad acerca de la calidad del servicio: es la
excelencia en los momentos de la verdad la que se define dentro del marco de
referencia del usuario. No cabe duda de que cualquiera que tenga contacto directo
con el usuario debe ver responsablemente las cosas desde su perspectiva, y
hacer todo lo que esté a su alcance para ocuparse de sus necesidades. Pero
todos los demas también deben tener en mente al cliente. Dentro de la filosofia de
la gerencia de servicios, toda la organizaciéon debe funcionar como un gran
departamento de gestion en beneficio de los ciudadanos/usuarios/beneficiarios o
contribuyente.

El concepto de gestion por resultados intenta desarrollar una cultura que convierta
el hecho de brindar un excelente servicio al ciudadano en una mision reconocida
por todos los miembros de la organizacién, incluidos los gerentes. En primer lugar,
es responsabilidad de los altos funcionarios definir la mision de la organizacion y
especificar las estrategias necesarias para que la calidad del servicio sea el
elemento clave del funcionamiento de la institucion. Una vez que la alta direccion
esté preparada para comprender estos conceptos y para contribuir a la mision de
la organizacién, comenzaran a realizar la sensibilizacién del personal operativo de
cara a la mejor atencién al ciudadano. En lugar de controlar el desempefio del
servicio, los directivos deben ofrecerle al personal las pautas y el apoyo necesario
para poder llevar a cabo una tarea eficaz.

Si se toma el concepto de momentos de la verdad de modo literal y concreto, uno
se olvida de trabajos, tareas, estructuras y procedimientos organizativos y
comienza a pensar en términos de resultados. De inmediato puede comenzar a
realizar un inventario de los momentos de la verdad que experimentan sus clientes
a medida que su personal operativo presta el servicio.

Una vez conocidos cuales son dichos momentos de la verdad, puede analizarse
desde el punto de vista de la calidad. Se puede comenzar a mejorar aquellos que
necesiten mejorarse y buscar maneras de perfeccionarlos. Cabe sefialar que un
momento de la verdad no es, en si, ni positivo ni negativo. Lo que vale es el
resultado del momento de la verdad ¢El ciudadano quedd satisfecho con el
servicio brindado? ¢ La cajera era amable o antipatica? ¢ El almacén se abrié en el
horario informado o se retrasé? Si algo de esto falld6 ¢ De qué manera el personal
dio explicaciones al cliente? No olvide que no todos los momentos de la verdad
implican una interaccion directa entre los empleados y los usuarios.
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La suma total de todos los posibles momentos de la verdad que experimenten sus
usuarios/beneficiarios, intervengan o no las personas, constituyen la imagen de su
servicio y constituyen el ciclo del servicio. A medida que considera esta nueva
perspectiva sobre su servicio en términos de momentos de la verdad, como
episodios que ofrecen oportunidades perecederas de ofrecer una impresion de la
calidad del servicio, comienza a resultar obvio que la gerencia no controla la
calidad. Los gerentes no pueden estar en todos los momentos de la verdad para
supervisarlos y asegurarse de que los empleados los realicen de forma adecuada.
Deben controlar estos aspectos especiales del producto y ayudar al personal a
dominarlos de forma eficaz.

5.2 GERENCIA DEL SERVICIO — KARL ALBRECHT
Ciclos del Servicio. “Servicio al Cliente Interno”- Karl Albrecht

El paso siguiente en el proceso de razonamiento de la gerencia de servicios es
darse cuenta de que los momentos de la verdad no son Unicos sino que se
producen en grupos o conjuntos. Un ciudadano no nos llama y dice: “Desearia
comprar un momento de la verdad, por favor”. Lo que en realidad ocurre es que
éste decide hacer negocios con su organizacion y atraviesa una serie de
momentos de la verdad, los cuales forman parte de una experiencia relativa a la
totalidad del servicio o ciclo del servicio.

Un ciclo de servicio es una cadena continua de hechos por los que se atraviesa a
medida que se experimenta el servicio. Este es el modelo natural e inconsciente
gue permanece en si y tal vez no tenga nada en comun con el enfoque “técnico”
de la organizacioén. Es posible que se piense en el servicio teniendo s6lo en cuenta
los departamentos y especialidades de su organizacion que deben participar para
prestar el servicio. Pero rara vez el cliente piensa en términos de departamentos o
especialidades. Por lo general, sélo piensa en que tiene una necesidad y que debe
actuar para satisfacerla. Tiene un objetivo en mente: quiero comprar en un lugar
agradable donde encuentre todo y a buen precio (expresado en términos de
grandes superficies).

Es méas probable que se hayan perdido oportunidades de servicio potenciales

debido a que las personas no pudieron acceder a alguien que se hiciera cargo de
su problema o que los ayudaran a solucionarlo, que por cualquier otro motivo.
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El ciclo del servicio

Figura 1. El ciclo del servicio
FIN DE
INICIO DE LOS MOMENTOS
MOMENTOS DE VERDAD
DE VERDAD
MOMDEIIE\ITOS MOMENTOS
DE
VERDAD VERDAD
MOMENTOS
DE
VERDAD MOMDEIIE\ITOS
VERDAD
MOMENTOS
DE
VERDAD

Fuente: CARLZON J, El Momento de la Verdad. Madrid (Espafia). Ediciones Diaz de Santos.

El concepto de ciclo de servicio ayuda a las personas a ofrecer asistencia a los
clientes, permitiéndoles reorganizar las imagenes mentales de lo que ocurre. La
figura anterior ilustra graficamente el ciclo de servicio. La construccién basica del
servicio ya no es tarea del empleado, sino que ahora se convierte en el momento
de la verdad que él mismo controla. El empleado ya no fabrica el producto, sino
que es parte del mismo. La calidad ya no es una ejecucion satisfactoria de la tarea
asignada, sino que ahora se la define como el resultado del momento de la
verdad.

Al igual que el concepto de momento de la verdad, el ciclo del servicio es una
poderosa idea para ayudar al personal de servicio a modificar sus puntos de vista
y a considerar a los clientes como los clientes quieren se les considere. El analisis
y la mejora de los ciclos de servicio son elementos basicos del proceso de manejo
de la gerencia de servicios.

El Triangulo de Servicio tiene un papel fundamental en el andlisis de los factores

de éxito que ayuden a poner en practica una iniciativa de servicio en cualquier tipo
de organizaciéon. Practicamente todas las destacadas organizaciones de servicios

14
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gque conocemos cuentan con tres caracteristicas principales en las medidas
correspondientes.

Estos tres factores clave de éxito son los tres vértices del triangulo de servicio:

1. Una vision o estrategia para el servicio.

2. Personal operativo orientado hacia el cliente.

3. Sistemas basados en el trato amistoso con el cliente.

El triangulo de servicio es una forma de diagramar la interaccion existente entre
estos tres elementos basicos, que deben funcionar conjuntamente para mantener
un servicio de alto nivel de calidad.

Triangulo del servicio

Figura 2. Triangulo del servicio

Procesos

Fuente: ALBRECHT, KARL. 3R Editores Ltda., Bogota 1998, pag.131

Una estrategia bien concebida: Las organizaciones que se destacan han
descubierto, inventado o desarrollado una idea unificadora de lo que llevan a cabo.
Este concepto de servicio -0 estrategia de servicio- dirige la atencién de las
personas de la empresa hacia las verdaderas prioridades del cliente. Este
concepto guia se adapta a todo lo que hace la gente. Se convierte en una orden
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militar, en una especie de evangelio y en el nucleo del mensaje que se transmitira
al cliente.

Personal operativo orientado hacia el cliente. De algin modo, los directivos de
dichas organizaciones han ayudado y alentado a las personas que prestan el
servicio a concentrarse en las necesidades del cliente. Una persona eficiente de la
linea operativa es capaz de amoldarse a la situacion actual del cliente, a su estado
de animo y a sus necesidades, como consecuencia de un alto nivel de capacidad
de respuesta, de atencion y de deseo de ayudar que coloca el servicio en uno de
nivel superior en la mente del ciudadano y que le hace difundir el buen servicio
recibido entre otras personas.

Sistemas amistosos con el usuario. El sistema de envios que respalda al
personal de servicio ha sido disefiado para conveniencia del usuario, y no para
conveniencia de la organizacién. Las instalaciones, los planes, los procedimientos,
los métodos y los procesos de comunicacion le dicen al ciudadano: “Todo esto
estd aqui para satisfacer sus necesidades”.

Estos tres factores (una estrategia clara de servicio, personal operativo orientado
hacia el cliente y sistemas basados en un trato amistoso con el usuario) son
conceptos relativamente sencillos y faciles de comprender, pero llevarlos a la
practica es una tarea monumental, particularmente en organizaciones grandes.

La gerencia de servicios es un concepto innovador. No es un conjunto de lugares
comunes, perogrulladas o clichés referentes a que “el usuario siempre tiene
razon”. Es un enfoque unificado sobre cémo dirigir una organizacién de servicios
gue se centra en los momentos de la verdad que conforman todo el contacto con
el cliente. Un buen servicio ya no basta para garantizar la diferenciacion, competir
sobre la base del valor sin competir por precio, motivar a los empleados a mejorar
sus trabajos o para obtener rendimientos financieros, dado que muchas empresas
ya alcanzaron este nivel y el grado de competencia es muy alto.

5.3 UN BUEN SERVICIO YA NO BASTA - LEONARD BERRY

Existen la Calidad Tedrica que es hablar sobre ella y la Calidad Préactica que es la
que el cliente ve en el servicio que se le presta. El servicio extraordinario es llevar
la Calidad Practica al cliente, que éste lo perciba y la empresa esté consciente de
como lograrlo. Toda empresa tiene una Mision, y la llevan a cabo por medio de sus
estrategias, las cuales deben ir orientadas al servicio, esto har4d que generen
ventajas competitivas.

El Liderazgo en Servicio, por si s6lo no alcanza un nivel de servicio extraordinario,

es complemento dentro del rumbo que los lideres fijan para el negocio. La forma
de saber el camino correcto es escuchar continuamente la voz del cliente. Con
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una estrategia de servicio clara y convincente, las personas encargadas de tomar
las decisiones se forman una mejor idea acerca de cuales iniciativas aprobar y
cudles rechazar. La estrategia es su guia.

Con una estrategia de servicio clara y convincente, las personas que prestan
servicios saben coOmo servir mejor a sus clientes; la estrategia es su guia. Dentro
del marco de la estrategia de Servicio también se debe determinar como utilizar la
tecnologia.

Los gerentes pueden mejorar la probabilidad de éxito siguiendo las 6 pautas para
utilizar la tecnologia como herramienta para mejorar el servicio:

Pautas

Adoptar un enfoque holistico

Automatizar los sistemas eficientes

Resolver un problema genuino

Proporcionar mas control, no menos

Optimizar las tecnologias béasicas

Combinar la alta tecnologia con mucho contacto personal.

Asi como la estructura y la tecnologia de la empresa deben estar ligadas a la
estrategia de servicio, también debe estarlo la estrategia de recursos humanos.
Aspectos tan fundamentales como a quién contratar y como reclutar a los mejores
solicitantes pues para prestar un servicio extraordinario es necesario poner a
trabajar las destrezas y los conocimientos a favor de los clientes donde el trabajo
en equipo cumple un papel fundamental y cuando este trabajo se evalla de
manera eficaz y se recompensa de la misma forma se puede lograr la excelencia
dado el grado de compromiso que adquieren todos los involucrados.

Finalmente La calidad del servicio forja relaciones con los clientes, los empleados
y con las otras partes interesadas en el negocio. Las empresas de servicios
extraordinarios cultivan esas relaciones mutuamente benéficas y esta se convierte
en una estrategia de rentabilidad.

Cada una de las teorias tiene enfoques que ayudaran a la guia de la elaboracion
del plan de negocios, guiandonos en la estructura de la organizacion y el
entendimiento de necesidades por parte del mercado actual, forma cimientos para
la elaboracién de la investigacion del tema propuesto.
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6 MARCO CONCEPTUAL

Estrategia: “es un plan de accion para que la compafiia avance hacia una posicion

de negocios atractiva y desarrolle una ventaja competitiva sustentable”.

Mercado: “grupo de personas con necesidades por satisfacer, dinero y voluntad
para gastarlo™.

Mercado objetivo o0 meta: se refiere a un grupo de personas u organizaciones a las
cuales una compariia dirige su programa de marketing o producto. Este aspecto
para identificar cuantitativamente la porcion del mercado esperada en la etapa
introductoria del producto necesariamente debemos conocer las necesidades del
mercado, su poder adquisitivo entre otros’.

Marca: es un nombre y/o una sefial cuya finalidad es identificar un producto de un
vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales®.

Cliente: "Es una persona con necesidades y preocupaciones, que seguramente no
siempre tiene la razon, pero que siempre tiene que estar en primer lugar si un
negocio quiere distinguirse por la calidad de su servicio"®.

Servicio:"Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. "*°.

Marketing:” es un conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar los
intercambios de consumo™*.

Marketing Relacional: es el proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las

®> Thompson, A. y Strickland A.J. Administracién estratégica. México: Mc Graw-Hill Pag. 45

® Stanton, A. William J.; Futrel, Charles 1988. Fundamentos de marketing. Ciudad: México: Mc
Graw-Hill P4g. 65

’ Stanton, A. William J.; Futrel, Charles 1988. Fundamentos de marketing. Ciudad: México: Mc
Graw-Hill P4g.200- 264

® Stanton, A. William J.; Futrel, Charles 1988. Fundamentos de marketing. Ciudad: México: Mc
Graw-Hill Pag. 200-264

° Albrecht, K. 1990. La Revolucién del Servicio. Bogota: Editorial Legis. Pag.84

° Kotler, P. Gary Armstrong (1972).Fundamentos de Marketing. México:Pearson educacion.
Pag.278

" |bidem. P4g.51
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partes, incluyendo vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién de la relacion”*?

Las redes sociales: se han convertido en un mundo de amistad virtual con méas de
500 millones de usuarios por todo el mundo. La red social mas popular es
Facebook, con 150 millones de usuarios. Se trata de aplicaciones online que
permiten a los usuarios de internet crear sus propios perfiles con una gran
variedad de datos, como por ejemplo, aficiones, estudios, trabajos, relaciones
sociales, habitos sexuales; también ofrecen la posibilidad de colocar fotografias y
videos y otras aplicaciones que proliferan a velocidad de vértigo™®.

Balance General: “Se define como el estado financiero que muestra lo que la
empresa posee, 0 sea los activos y la forma como ellos estan siendo financiados,
es decir, los pasivos y el patrimonio. Los pasivos representan los derechos de los
acreedores y el patrimonio representa el derecho de los socios. La suma de los
activos siempre debera ser igual a la suma de los pasivos y el patrimonio. La fecha
de presentacion siempre serd la del ultimo dia del periodo contable que la

empresa tiene establecido para medir sus resultados*®.

Estado de resultados:’"Muestra los ingresos y los gastos, asi como la utilidad o
pérdida resultante de las operaciones de la empresa durante un periodo de tiempo
determinado, generalmente un afio. Es un estado dindmico, ya que refleja una
actividad. Y es acumulativo, es decir, resume las operaciones de la compafia
desde el primero hasta el dltimo dia del periodo”.

Andlisis vertical:"Este analisis consiste en tomar un so6lo estado financiero y
relacionar cada una de sus partes con un total determinado dentro del mismo
estado, el cual se denomina cifra base. Es un analisis estético pues estudia la
situacion financiera en un momento determinado, sin considerar los cambios
ocurridos a través del tiempo™°.

Core business: Nucleo del negocio o negocio central, principal. Se refiere, en
gestion empresarial, a aquella actividad capaz de generar valor y que resulta
necesaria para establecer una ventaja competitiva beneficiosa para la

2 Alet, J. (2001). Marketing Relacional. Cémo obtener clientes leales y rentables. Barcelona: Ed.
Gestion 2000.com Pag.48

3 Martinez, M.A. (2009, 1 de junio).Redes sociales, contenidos publicitarios y dispositivos moviles.
Revista Icono 14. No. 12. Revista de Comunicacién y Nuevas Tecnologias. pp. 162/173. Disponible
en: www.iconol4.net

4 Leon, Oscar. (1998). Administracion financiera. Cali: Editorial Prensa moderna. Pag. 69.

* Estupifian.G.R. Estupifian G.O (2006) Andlisis financiero y de gestién .2 Edicién. Bogota:
ediciones ecoe ediciones. P4g.388
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organizacion. Se llama también Core competent (0 competencia distintiva o
16
clave)™.

Servuccion: es un neologismo propuesto por P. Eiglier y E. Langeard para
designar el proceso de “fabricacidon” de un servicio, de forma equivalente a

produccion, que es como llamamos al proceso de elaboracién de un “producto”™’.

Holistica: se refiere a la manera de ver las cosas enteras, en su totalidad, en su
conjunto, en su complejidad, pues de esta forma se pueden apreciar interacciones,
particularidades y procesos que por lo regular no se perciben si se estudian los
aspectos que conforman el todo, por separado®®.

'® Tomado de: http://www.marketingnews.com.co/site/Glosariogeneral/tabid/156/Default.aspx 20 de
mayo de 2011.

' Rueda, R. (2006, 12 de septiembre). SERVIR, la Unica razén para Gerenciar. Disponible en
http://www.asieb.net/userfiles/ARTICULO_Ramiro%20Rueda.doc.
18Tomadode:http://conocimientoholisticoytarot.bIigoo.cI/content/view/1049751/QUE-ES-
HOLISTICO.html
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7 MARCO DE REFERENCIA

En el momento existen investigaciones y desarrollos de ropa de grandes tallas, e
incluso hay almacenes que se dedican a comercializar productos similares. En el
desarrollo de la investigacién, se puede encontrar con diversos estilos
desplegados, pero hasta el momento ninguna ha tenido en cuenta las propuestas
de valor, que se han propuesto para el desarrollo de este proyecto.

Existen varios blogs de moda en los cuales dan sugerencias acerca del tipo de
vestimenta para lucir mejor, aunque no tienen una profunda investigacion en cual
enmarque situaciones o realidades de un lugar en determinado tiempo y espacio.

Diariamente se estan desarrollando proyectos relacionados con el desarrollo de
medidas antropométricas, las cuales sirven para este tipo de proyecto. Esta
investigacion se puede encontrar®.

Este tema ayuda entender el comportamiento y las medidas acompafiados de
investigaciones tales como el tipo del cuerpo.

Peras o triangulos invertidos

Estas personas almacenan la grasa en la parte inferior del torso: los gluteos, las
piernas y caderas. Pueden ser varias tallas mas grandes en la parte de abajo que
en la parte de arriba del cuerpo. Jennifer LOpez es una de las famosas con este
tipo de cuerpo

Tridangulos
Este tipo de cuerpo almacena la grasa en la parte superior del torso. La espalda
es ancha y generalmente el busto es grande. Las nalgas y piernas no son

pronunciadas.

Es un cuerpo atlético muy comun en nadadores. Madona, Angélica Vale y Demi
Moore tienen este tipo de cuerpo.

'* Tomado de:
http://ocw.upm.es/educacion-fisica-y-deportiva/kinantropometria/contenidos/temas/Tema-2.pdf, 26
de junio de 2011.
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Reloj de arena

El cuerpo curvaceo con cintura marcada y balance entre caderas y la parte
superior del torso. Catherine Zeta Jones tiene este tipo de cuerpo también Halle
Berry y Salma Hayek.

Reglas

Este tipo de cuerpo es como una regla o una linea recta. Es proporcional pero no
tiene curvas marcadas. Es el cuerpo mas comun entre atletas y el que mas rapido
pierde peso. Muchas famosas flacas tienen este cuerpo.

Tipo de cuerpo y figura

A la hora de hacer ejercicios con pesas y vestirnos nuestra figura tiene influencia.
Siempre se trata de crear balance con la ropa y los accesorios. Por ejemplo si
tienes la espalda ancha evita las hombreras y toda ropa que atraiga la atencion y
afiada volumen a la espalda y los hombros.

A la hora de hacer ejercicio con pesas también buscamos balance evitando poner
mas volumen en las partes mas grandes.

Los cuerpos tipo regla necesitan definir su cuerpo y poner atencion a la cintura y el
abdomen. A la hora de vestirse esto se consigue con ropa tallada que no luzca
como un saco sin forma®.

% Tomado de: http://www.lindisima.com/enforma2/tipos_de cuerpo.htm 16 de mayo de 2011.
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8 MARCO CONTEXTUAL

El marco en el cual se desarrollara la investigacion es en la ciudad de Bogot, en
lugares en donde la necesidad de presente teniendo en cuenta los estratos 3 y 4
de la parte occidental de la ciudad.

El tiempo en el cual se desarrolla esta investigacion, inicia desde el segundo
semestre del 2010 y concluira con el fin del primer semestre del 2011.

Para llevar a cabo esta investigacion sera necesario realizar investigaciones

dentro de la poblacién mencionada, con el fin de establecer sus gustos, necesidad
y poder identificar oportunidades para el desarrollo de la investigacién de grado.
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9 METODOLOGIA

El plan de negocios se llevara a cabo en base a la guia suministrada por el
docente Rubén Baena, aplicando toda la metodologia aprendida en los modulos
de la especializacién de gerencia de mercadeo, aplicando las teorias y estudios
suministrados por los docentes los cuales guiaran el desarrollo de este plan de
negocio, es de vital atributo la bibliografia dada por cada docente para el
desarrollo de este trabajo. Las etapas de elaboraciéon de este proyecto son:

Tabla 2. Etapas del proyecto
Presentacion del plan de negocios 15
Descripcién metodoldgica y resultados 20
Entrega final plan de negocios 30

Fuente: elaboracion propia.

Realizando la respectiva retroalimentacion el docente Rubén Baena.

9.1 INVESTIGACION DE UNA EXPERTA

Como soporte de la investigacion, el dia cinco (5) de mayo de 2011 se consultd a
la periodista experta en moda para mujeres con sobrepeso, Laura Agudelo, con
quien se llevé a cabo una entrevista de una (1) hora en donde se recopild la
siguiente informacion.

En la ciudad de Bogota, para el estrato socio-econdémico al cual se dirige el
proyecto Amarl, los sitios mas relevantes en ropa exterior, y en donde se
concentra la mayor parte de las compras son en El Exito, con su marca “Bluss”,
Pat Primo y de manera ocasional “Gorditas con Estilo”, Zara y una de las
precursoras de la ropa para mujeres obesas en Bogota, Cheva del Rio. En los
almacenes Only, es de los pocos sitios que ofrecen vestidos de bafio de tallas
grandes, las cuales no supera un gran numero de disefios, en donde se pueda
escoger comodamente.
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Los estilos de las marcas varian mucho, ya que Pat Primo es considerada como
ropa clasica, enmarcando con un aspecto seforial en su apariencia. Bluss tiene
ropa mas juvenil, razén por la cual la busqueda de ropa se realiza en su mayoria
en rangos de edades que no superen los 40 afos.

En la entrevista de una hora, Laura expreso el proceso de la eleccion de ropa y
comportamiento habitual del caso, logrando contrastar una oportunidad clara para
el proyecto.

El proceso psicolégico de una mujer que se le dificulta la busqueda de ropa
comprende tres (3) pasos:

1. Adelgazar. Pensar en la posibilidad de devolverse en tallas, por medio de
gimnasia, dieta, tratamiento médico, etc., dependiendo del caso que ha llevado
a estas tallas.

2. Negacion y frustracion. Después de poner en practica acciones relacionados al
punto anterior, y de buscar alternativas que generalmente conducen a frases
hirientes como, “aca no hay ropa para usted”, hacen profundizar sentimientos
negativos. Se dan cuenta que no han podido superar la obesidad y se oponen
a aceptar su condicion.

3. Busqueda de la solucion al problema de grandes tallas. Se considera el paso
que genera la oportunidad clave para el proyecto Amaru. Este proceso de
busqueda suele ser manejado de forma personal, intima y silenciosa. Internet
se vuelve un gran aliado en esta fase, ya que descubrir faciimente a donde
llegar de una manera discreta representa construir clientes desde su sitio de
busqueda.

Existen dos alternativas, las cuales se presentan en la medida que las clientas les
queda mas facil solucionar la necesidad, comprar marcas o mandar a hacer la
ropa en sastres.

En cuanto a la investigacion de producto, se encontraron grandes sorpresas, que
generan el desarrollo de una necesidad muy bien remunerada por este mercado,
ya que usualmente realizan compran online que suelen ser de alto costo.

Dentro de este tipo de articulos se encuentra la ropa interior y las fajas. En Bogota
la ropa interior se encuentra facilmente, pero no con disefios que hagan sentir a
las mujeres bonitas y sexys, ya que usualmente son de gran tamafo, en colores
que tiene apariencia envejecida.

Dentro de este tipo de productos la necesidad basica es crear piezas atractivas

teniendo en cuenta colores, texturas, disefios (cacheteros e hilos) y acabados
(encajes y demas) que resulten hacer sentir diferente y salir del viejo esquema
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anticuado, al igual que brassieres que recojan el busto para mejorar la apariencia,
segun afirma Laura Agudelo.

Las fajas se pagan muy costosas ya que en Bogotd no se encuentran con
facilidad, y la mayoria de las compras finalmente son realizadas de manera virtual
a México o Estados Unidos. Laura afirm6 que de no encontrar en los populares
“San Andresitos”, la unica opcién restante seria la compra por internet, teniendo en
cuenta que los dias de entrega suelen ser hasta de diez (diez) dias a partir de la
fecha de compra.

La gama de productos sugeridos por la experta fueron, pantalones, camisas, jeans
(sin caucho en la parte trasera o delantera), sacos, chaquetas, ropa interior, fajas y
botas altas. Este Ultimo se tuvo en cuenta para Amard, ya que la pantorrilla de este
tipo de mujeres suele ser bastante ancha, razén por la cual se ajusta a una bota
de su talla normalmente. Todos los productos mencionados y tenidos en cuenta,
fueron lo que se utilizan con frecuencia teniendo en clima bogotano.

Teniendo en cuenta lograr cubrir el mayor numero de necesidades, Laura sugirié
incluir productos de uso en destinos frecuentes, que generalmente son en tierra
caliente, como capris, vestidos de bafo y shorts o pantalonetas.

Laura afirma que las compras electrénicas son muy usuales en el segmento al
cual va dirigido Amaru, por lo cual sugirid tener un amplio y detallado ropero
virtual, con la posibilidad de combinar simultaneamente, piezas en una modelo
gordita, con el objetivo de armar conjuntos (jeans o pantaldén, camisa o blusa,
chaquetas o sacos, botas), y poder comprarlos de forma conjunta.

Finalmente nuestra experta sefiald6 que Amarlu deberia tener un sistema de
contacto permanente, en donde informen inviten a conocer de manera virtual y
fisica las nuevas colecciones y aperturas de almacén, al igual que las temporadas
de promocion y descuento.
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10 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

¢Qué manifiestan los expertos acerca del desarrollo de la industria? ¢Cual
es la tendencia del negocio?

La industria de ropa para mueres con sobrepeso o grandes tallas es un mercado
cada vez mas apreciado en Colombia, debido a su constante incremento en la
poblacién con sobrepeso, el cual crece a ritmos constantes, segun cifras del
Ministerio de la Proteccién Social. Este aumento de peso, hace que el valor del
mercado crezca proporcionalmente por afio.

Este incremento constante de mercado, acompafiado del alto desarrollo en
confecciones en Colombia, ha causado que ciertas marcas entren a competir
dentro de la categoria de grandes, talla, como lo ha hecho el Exito, a través de su
marca Arkitect, logrando aumentar sus ventas, teniendo en cuenta un segmento
gue también busca prendas de vestir acorde a los tiempos modernos y las ultimas
propuestas en moda en cuanto a colores, texturas, disefios y otras variables
atractivas para la compra.

Sin duda alguna, la ropa de grandes tallas femeninas se puede catalogar como
industria emergente en el mercado Colombiano, ya que no es un mercado
totalmente desarrollado comparado con otros paises en donde este mercado goza
de inversiones muy grandes como es el caso de Estados Unidos, que presenta
uno de los ritmos mas elevados de sobrepeso y obesidad del mundo. Este ritmo
es mucho menor al colombiano, pero proporcionalmente esta poblacion ha ido
creciendo en cifras similares al sobrepeso y obesidad en México, ya que la
primera causa de muerte en los dos paises son las enfermedades cardio-
vasculares relacionadas con el aumento de peso, segun datos revelados por El
Ministerio de la Proteccién Social de Colombia y SINAIS (Sistema Nacional de
Informacién en Salud de México).

Con los datos anteriormente mencionados podemos afirmar claramente que la

tendencia del negocio es a seguir creciendo y las empresas se encuentran en un
mercado emergente y de constante crecimiento y proyeccion.
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11 SALUD FINANCIERA

Margenes

Los méargenes de la industria de grandes tallas para mujeres dependen de muchos
factores, los cuales lo pueden hacer oscilar entre el 30 y el 150%. Basicamente,
esta diferencia tan amplia se causa por la diferencia de precio unitario por prenda
lo cual obedece puede ser ocasionado por el mercado meta al cual cada negocio
le apunta, ademas de otros factores propios del mercado meta.

Es claro que las calidades de materia prima y procesos de manufactura tienen una
determinacidon clave en el costo de cada prenda, y esta es variable en se ve
expresada fuertemente en el precio final de venta, ya que teniendo en cuenta el
margen porcentual de contribucion, este se puede ampliar en proporcion a éste.

Estos amplios margenes también varian de acuerdo a la oferta existente en el
mercado. En los focus groups de investigacion realizados, se detecto que
usualmente el precio por prenda es elevado ante la percepcion del cliente, pero la
falta de propuestas en la ciudad hacia que la decision de compra finalmente no se
afectara de manera determinante por los elevados precios que los clientes
sintieran.

En nuestra segmento de mercado al cual la marca se dirige, encontramos
margenes del 100% utilizados por empresas del sector, el cual es una cifra
razonable para entrar a competir, teniendo en cuenta que nuestra posicién en
calidad producto vs. Precio de venta, la cual es alta.

Empresas que operan en la industria. ¢ Cuéles son las lideres? ¢Quiénes son
los principales competidores o jugadores claves?

Dentro de la industria se pueden encontrar multiples empresas que atienden los
requerimientos del mercado, aunque la mayoria no sean especializados en el
tema. Propiamente en el segmente al cual Amaru le apunta los mas fuertes y
especializados son: Pat Primo, Bluss, Gorditas con Estilo, Poema by Luld, y
Arkitect (Exito).

Estos negocios estan ubicados en areas en donde Amard competird, aunque
todavia el nimero de empresas que operan en la industria no son plenamente
reconocidas por comercializar ropa femenina de grandes tallas, a excepcion de
algunas marcas que ya lo han hecho como propuesta de negocio.
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Sin duda la marca Arkitect del Exito es quien mas esta posicionada en el
momento, ya que es una propuesta de alta confeccion a preciosa econémica en
relacion a otras ofertas, aunque valor agregado de marca no es exactamente las
prendas de gran tamafo propiamente, sino el respaldo en disefio que tienen, Silvia
Therassi.

En el mercado internacional las colecciones de moda mas destacadas
presentadas en las pasarelas son de Elena Miro, donde se presentan vestidos
romanticos, principalmente en los colores violetas, azules y grises estampados, asi
como los vestidos de lenceria y bordados. Otros disefiadores como Jesus del
Pozo, Angel Schlesser, Adolfo Dominguez, Devota & Lomba, el Grupo Miroglio y
Gaultier ofrecen prendas escotadas y antropométricamente disefiadas.

¢, Cudles son los valores agregados o lo que valora el cliente? ¢Qué esperan
los clientes del producto o servicio?

Los valores agregados que los clientes esperan recibir por parte de nuestra marca
es una asesoria integral que les permita satisfacer sus necesidades de prendas
teniendo en cuenta el aspecto emocional relacionado a la autoestima.

Esto hard que se sientan mejor atendidas y muy valoradas, ya que el fondo del
negocio es netamente emocional, especificamente, atado a la autoestima. Como
parte del servicio de la marca se espera un ambiente agradable, donde la
amabilidad, buen trato, asesoria personalizada y excelente servicio al cliente,
hardn sentir a cada compradora como personas muy importantes para la tienda,
donde se tendran en cuenta sus opiniones y sugerencias.

El cliente valorard cada detalle de la tienda, en la que mas que vender un
producto, como lo es la ropa para mujeres con sobrepeso, les ofreceran un
excelente servicio y un ambiente donde lograran subir la autoestima y sentirse
hermosas.

Uno de los atributos mas valorados es la capacidad que la marca tenga en
vincular en el proceso de disefio a los clientes. Contar con un seguimiento
constante mediante invitaciones online a la tienda para conocer las nuevas
colecciones justo a su medida y gusto, hara que ellas mismas propongan cambios
y que sean realizados para generar un mayor vinculo entre la marcay el cliente.

En este tipo de negocio, el valor agregado que mas se valora, es la confianza y
seguridad a través del producto y el servicio otorgado, llegando a impactar la
autoestima, punto decisivo para el proceso de la compra.

Las clientes esperan del producto, mucha moda, ya que por el hecho de ser

mujeres con sobrepeso, no significa que deban vestir prendas anticuadas o que
las hagan sentir incomodas durante el proceso de compra. Ademas, los clientes
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tienen la expectativa que los productos sean de calidad y sean tan de moda y
agradables, que al usarlos sientan mucha confianza y seguridad, logrando
impactar su autoestima.

Las clientes, esperan mas que una compra de producto, una asesoria de calidad,
que les permita llevar una mejor vida, sintiéndose mujeres sexys, hermosas y
femeninas, segun la afirmacion de las mujeres de los focus group y de nuestra
experta invitada en moda para mujeres con sobrepeso, Laura Agudelo.

¢, Cudl es la agresividad de la publicidad y promocidon?

En general, el segmento de la ropa de grandes tallas femeninas no es agresivo en
cuanto a publicidad y promocién. Este efecto causa una oportunidad de generar
marca y de aprovechar el espacio vacio que hay para posicionarla de manera
menos ardua, teniendo en cuenta que en el momento no se es agresivo con el
tema y que existe una gran ventana como lo son las grandes revistas femeninas
en Colombia.

Rol tecnoldégico

El rol tecnolégico es de gran importancia para la industria. Cada dia nuevas
materias primas con diferentes acabados permiten disefiar con mayor creatividad
piezas para el mercado. Estas también influyen en ajuste al cuerpo deseado,
creando muchas oportunidades de vestir mas comodo, actualizado y a la moda.

CIDETEXCO, ha implantado en Colombia técnicas para apoyar los procesos de
patronaje, marcacion y trazo, por medio de su alianza estratégica con PAD System
Technologies, ofrece a las empresas que confeccionan, diversas herramientas
CAD/CAM, especificamente disefiadas para apoyar los procesos de patronaje,
marcacion y trazo.

Para el patronaje ofrecen varias técnicas como el Master Digit, que ofrece la
habilidad de digitalizar y de gradar, con la capacidad de hacer modificaciones
simples en disefios y patrones. Se caracteriza por ser uno de los sistemas CAD
mas faciles de implementar en compafias que desean modernizarse. Esta
solucion, combinada con Master Pattern genera multiples opciones.

Otra de las técnicas y tecnologias importantes es la Master Pattern Design, el cual
regresa el aspecto creativo al departamento de disefio, y es el punto de referencia
de los patrones con sus métodos de facil uso y practicos de trabajar.

Adicionalmente, esta el Made-To-Measure (MTM) la cual podria ser la técnica y

tecnologia mas importante del proyecto, con el fin de disefiar prendas
antropométricamente disefiadas. Basicamente es una solucion completa con

30




programacion interactiva muy versatil, que se ajusta a las necesidades del cliente,
la cual ajusta simultaneamente las tallas en el programa de produccion.

Como parte de las herramientas también se encuentra el Clone, el cual actualiza
automaticamente las modificaciones hechas de la fase del desarrollo del patron a
las piezas clonadas de la produccion.®

Para el mercado también han surgido técnicas determinantes, tales como el
Master Marker, Opticut Automarker y Nester, el cual se ajusta automaticamente a
las restricciones establecidos en el modulo de marcado, eliminando la necesidad
de volver a darles entrada.

De igual manera el trazo se encuentra el Plot Network, el cual permite manejar el
trazado en lote de manera eficiente mientras se sigue usando la estacion de
trabajo.

Barrera de entrada y salida ¢Cuéles son las barreras de ingreso y salida?
¢ Qué regulaciones gubernamentales existen?

Para esta industria existen ciertas barreras de entrada, lo cual hace que el
mercado colombiano sea mucho mas competitivo frente a las nuevas opciones de
produccién occidentales a bajo precios.

Para los textiles, confeciones y calzado, existen subpartidas arancelarias
comprendidas de los capitulos 50 al 64, provenientes de la Republica Popular de
China, oficio solicitado por el Ministerio de Desarrollo, en el expediente SA-215-01,
mediante la resolucion 1834 del 24 de octubre de 1994.

Por fuentes directas, el Instituto Colombiano de Comercio Exterior abrié una
investigacion de caracter administrativo con el objeto de determinar la procedencia
de imponer una medida de salvaguardia a las importaciones de Textiles,
confecciones y calzado, originarias de la Republica Popular China y clasificadas
en los Capitulos 50 a 64, en el marco legal es el decreto 809 de 1994.

El gravamen arancelario propuesto es de 40 puntos porcentuales, a las
importaciones originarias de la Republica Popular China y correspondientes a
varias subpartidas, e igualmente, impuso un gravamen arancelario adicional de
100 puntos porcentuales para las importaciones originarias de la Republica
Popular China y correspondientes a otras subpartidas de otros capitulos.

! Tomado de: http://www.textil-confeccion.com.co/html/tecnologia/tecnologia3.htm. 21 de mayo de
2011.
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Este tipo de barreras de entrada favorece al sector, ya que impide la competencia
por costos de manufactura a gran nivel.

¢En que negocio estoy?

El negocio en el que estamos es definitivamente en la autoestima, ya que es la
escencia que mueve el desarrollo de las operaciones y que depende del buen
manejo de este hacia las clientas.

¢, Cudles son los indicadores de gestdn de la industria?

Los indicadores que el sector maneja, basicamente son: Cantidad, Calidad,
Tiempo de Entrega, Tiguet de venta promedio y los Financieros.

Cantidad se refiere a la niumero de piezas pedidas contra el numero de las
entregadas, evaluando su calidad (si cumplen con las especificaciones
inicialmente propuestas, y si fueron entregados cuando en el momento que se
requeria.

Los financieros son un poco mas complejos y se utilizan los siguientes:

1.

ko

Contribucion financiera. Para determinar la rentabilidad patrimonial, el
accionista al adquirir deuda, esta corriendo un riesgo y este debe generar un
remanente por encima del costo de capital como consecuencia del
endeudamiento.

Efectivo generado en la operacion. El indicador para medir la gestién gerencial,
el valor resultante muestra la capacidad de la compafiia para cubrir incremento
del activo operativo de la empresa.

Rentabilidad marginal. EvalUa la rentabilidad contra el costo de la deuda.
Rentabilidad operativa del activo. Mide la gestiéon de la gerencia, es el indicador
que muestra la rentabilidad de la inversion. Esta rentabilidad se descompone
en dos indicadores: margen operativo y rotacion del activo, es decir, una
empresa obtiene rendimientos , a través de rotacion o a través de margen.
Productividad del capital de trabajo neto operativo. Refleja la necesidad de
inversion en activo operativo corriente neto debido a un incremento en ventas,
es decir, cuantos centavos requiere la empresa para sostener un aumento de
$1 en facturacion.

Margen EBITDA: Muestra los centavos adicionales que genera un aumento de
$ 1 en ventas. Si la relacion de ambos indicadores, muestra un indice menor a
1, la empresa no sera capaz de sostener la mayor facturacion.

El flujo de caja libre: La mayoria de los autores financieros calculan el FCL
partiendo de la utilidad neta, después de impuestos.

indice de contribucion: Muestra la capacidad para cubrir costos y gastos fijos
mas una utilidad. Muestra cuanto, dada una inversion y/o gasto, tiene que
facturar la empresa para obtener ganancias.
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9. Comportamiento del capital empleado: Considera que el valor del patrimonio es
el capital empleado. Una mayor refinacion considera que al patrimonio hay que
sumarle el pasivo. También dice que el capital empleado es el patrimonio mas
pasivo financiero.

10. Autofinanciacion: Es la parte del FCL que se reinvierte, son los recursos
generados por la empresa. La capacidad de autofinanciacion se da a traves del
FCL y la politica de distribucién de dividendos.

¢, Qué nuevos productos o servicios han ingresado en los ultimos tiempos?

Grandes disefiadores de moda que se han especializado en moda para mujeres
con sobrepeso, citados anteriormente, han presentado la uUltima moda en las
pasarelas como, por ejemplo, las prendas escotadas que hacen lucir
principalmente la parte superior del cuerpo. Este tipo de prendas buscan realzar la
belleza del cuerpo en zonas puntuales, logrando diferentes modas y estilos de
prendas para mujeres robustas.

Dentro de los nuevos productos, se encuentra un tipo de jean elasticos, los cuales
tienen apariencia deportiva y casual, resultando comodos por el compuesto de las
telas y de los modernos disefios.

Figura 3. Marca

Fuente; elaboracion propia
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12 ANALISIS DEL MERCADO

1. ¢Quiénes son nuestros clientes?

Nuestros clientes son mujeres con sobrepeso las cuales no existen alternativas
llamativas para ellas en cuanto a los disefos, colores y texturas que existen en el
mercado dirigido a ellas no resaltan su belleza y feminidad. Esta oferta de ropa
para mujeres no esta acorde con las necesidades del segmento.

“La viceministra de Salud y Bienestar, Beatriz Londofo, manifestd su preocupacion
por el incremento de los indicadores de obesidad, particularmente por el
sedentarismo en zonas urbanas, y la malnutricion. La obesidad subié del 48 al 52
por ciento entre la poblacion, sobre todo entre las mujeres. En personas de 18 a
64 afnos, los hombres tuvieron un peso promedio de 67 kilos, su estatura fue de
1,67 metros y la circunferencia de la cintura 85,7 centimetros. Para mujeres, el
peso promedio fue de 61,2 kilos, su estatura 1,54 metros y la circunferencia de la
cintura 81,5 centimetros. El 4 por ciento de las mujeres son delgadas, 47 normales
y la mitad estan a riesgo de sobrepeso y obesidad”.??

2. ¢Que valoran?

Una marca de ropa femenina para mujeres que se preocupen por hacerlas
sentirse y verse muy bien con las prendas que utilizan, generando autoestima.

En los focus group pudimos ver que las mujeres robustas no encuentran opciones
para verse a la moda y resaltar su figura, en este concepto ellas encontraron una
opcion gue estaban esperando, con un concepto que marco la diferencia entre lo
que conocian y lo que desean.

3. ¢Cbomo quieren comprar?

En los focus group logramos ver que nuestro segmento mostro una firme intencion
de compra en cuanto escucharon el concepto, intencién que se reforzé al ver los
productos, les encanto la idea de contar con un centro de disefio para elaborar o
mejorar sus prendas de vestir, esto lo podran realizar por medio de internet o
también contaran con el servicio de disefie su prenda facilmente, donde
pueden traer el disefio de la prenda o fotografia para la elaboracion de la prenda.

2 Tomado de: http://www.portafolio.co/archivo/documento/DR-11269. Encuesta nacional de

demografia y salud ENDS.12 de Marzo de 2011.
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Esta propuesta basicamente pretende involucrar al cliente en el disefio de la pieza
que le guste. Respetando cierto patron, la compradora podra modificar los detalles
de su prenda de vestir y vivir un proceso activo con la marca y con la creacion de
su producto. Colores de ciertas partes o aplicaciones especiales, tipos de cuello y
otras caracteristicas de la ropa pueden ser modificadas segun el gusto personal.la
prenda es confeccionada con las medidas de cada clienta de espalda, busto,
cintura, largo. Cadera, piernas, estatura. De esta forma se garantiza que la prenda
gquedara perfecta.

4, ¢ Cuando, donde?

Les gustaria acceder al producto a través del servicio internet, en Casa de moda
donde encontrara el centro de disefio con la opcion de estar cerca de la marca.

5. ¢Cual es el tamafio del negocio a que le estas apuntando?

El tamafio del negocio que le estamos apuntando es de 1.21 a 1.23 Billones de
pesos mensuales.

“El consumo en Colombia durante el 2010 represent6 335,7 Billones de pesos, con
un crecimiento frente al afio anterior de 7,34% en términos corrientes y 4,04% en
reales. El consumo el primer mes del 2011 en Colombia segun la canasta de
RADDAR fue de 29,56 Billones de pesos, con una variacion de -2,15% con
respecto al mes anterior y con un crecimiento de 8,51% con respecto al mismo
mes del afio anterior. En términos reales, el consumo varid6 un -3,03% con
respecto al mes anterior y un 4,95% con respecto al mismo mes del afio anterior.
El consumo per capita se sittio en $652.119, con una variacién corriente de -2,24%
y real de -3,11%. Respecto al afio anterior, este valor crecié un 7,36% en términos
corrientes y 3,40% en reales.

El consumo de Vestuario y Calzado fue de 1,23 Billones de pesos, con una
variacion corriente de -2,62% y real de -2,74% respecto al mes anterior.

El consumo el segundo mes del 2011 en Colombia segun la canasta de RADDAR
fue de 29,18 Billones de pesos, con una variacion de -1,30% con respecto al mes
anterior y con un crecimiento de 8,51% con respecto al mismo mes del afio
anterior. En términos reales, el consumo varié un -1,89% con respecto al mes
anterior y un 5,17% con respecto al mismo mes del afio anterior. EI consumo per
capita se sitio en $643.558, con una variacion corriente de -1,39%. Respecto al
afo anterior, este valor crecié un 7,58% en términos corrientes.

El consumo de Vestuario y Calzado fue de 1,21 Billones de pesos, con una

variacién corriente de -2,15% y real de -2,06% respecto al mes anterior”. %3

*Tomado de: http://www.raddar.net/obs_moda.html. 18 de abril de 2011.
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6. ¢Qué factores externos influyen o impactan en tu cliente?

Los siguientes aspectos impactan en el precio final de la prenda para el
consumidor:

e El aumento del precio del algodon.

e El aumento del petroleo.

e Problemas climaticos de paises productores de Algodén como Australia y
Pakistan.

e Problemas sociales en Egipto.

e Mayor demanda por parte de China e India.

“Por primera vez en mas de seis afos, los precios de la ropa comenzaran a subir
en Colombia, debido a los altos precios del algodon y de algunas fibras.

Para empezar, el algodon -insumo bésico para la elaboracion de millones de telas-
estd por las nubes. En los ultimos seis meses ha duplicado su precio y hoy se
cotiza a US$1,80 la libra, uno de los niveles mas altos de toda la historia. Este
incremento se debe tanto a los problemas climéaticos de paises productores de
esta fibra como Australia y Pakistdn y a una mayor demanda por parte de China e
India.

¢, Qué va a pasar en Colombia? Para Camilo Herrera, presidente de la consultora
Raddar, el comercio de vestuario crecerd este afio 8%. "Ademas, se espera que
haya inflacién en el sector porque desde hace mas de 80 meses esta estancado y
sus precios no crecen. Dada la coyuntura, considero que los aumentos de precios
de las prendas pueden estar entre 4% y 5%", explica el analista.

Sin embargo, considera que el impacto no serd muy grande para el consumidor.
¢Por qué? "A diferencia de los productos de consumo masivo que se compran
periodicamente y donde los precios se estan revisando, este tipo de productos se
consumen cada 4 o 6 meses y no hay una comparacion permanente en el tiempo
de sus valores", dice. Otro efecto de corto plazo es el desplazamiento de los
textileros y confeccionistas hacia otras fibras como las sintéticas. Sin embargo, la
relacion de precios del algodon con las otras fibras es directa. "Mientras el algodén
esta en un precio histérico, otras fibras y materias primas de ellas registran
aumentos de cerca de 50%, como el nylon, el poliéster o la caprolactama materia
prima de Lycra", dice Camilo Montoya, presidente de Invista para la region Andina.
Ademas, muchas de estas fibras tienen entre sus insumos derivados del petréleo
cuyo precio por barril se acerca a los US$100.

A largo plazo, estos altos precios podrian ser la cuota inicial de un reacomodo de
la industria. "Lo que se ve es que los mercados se van a volver regionales. Asia
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tendra que atender su enorme demanda regional y lo mismo ocurrird en este
hemisferio", dice Alvaro Hincapié, presidente de Enka. De hecho, en la pasada
edicion de Colombiatex, brasilefios, mexicanos, peruanos y centroamericanos,
entre otros, vinieron a buscar insumos y telas con mayores eficiencias, en costos y
fletes para ser mas competitivos”. 2*

¢, Cuales son las posibles presiones que impactan en la actividad del negocio?

En la nuestra época los consumidores buscan materiales biodegradables, que
generen el auto cuidado de la tierra y la concientizacion del futuro del planeta para
nuestras proximas generaciones. “En 2011 el tema elegido es la naturaleza y la
tecnologia porque, segun el director ejecutivo de Inexmoda, Carlos Botero, "los
consumidores quieren tener prendas que sean respetuosas con el medio

ambiente, pero que también sean funcionales".?

7. ¢Cual es la penetracion del mercado?

Nuestra empresa estard en la capacidad de ofrecer a nuestras consumidoras un
amplio y diverso conjunto de productos para aquellas que quieran estar
conectadas con la moda, de los 10 billones de consumo del afio pasado, 3 billones
corresponden a prendas compradas por mujeres, de las cuales el 49% de las
mujeres son clientes potenciales, hablamos de un mercado de 1.47 billones de
pesos.

“El afo pasado el consumo de vestuario llegé a los $10 billones con una variacién
de 5,44%. Del total el 45% corresponde a compras de ropa para hombre, el 30%
mujeres y el 25% bebés. En 2010 un colombiano promedio, gasté $24,5 de cada
$1.000 en vestuario, con un consumo percapital de $192.133 al afio”.?

8. ¢ Cual es el principal segmento?

Amaru es una marca de ropa femenina para mujeres que se preocupan por verse
y sentirse muy bien con las prendas que utilizan. Es una Marca para tallas grandes
que busca que la gente se sienta feliz y mutuamente aceptada por tener algunos
kilos de mas generando autoestima.

** Tomado de: http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/viene-ropa-cara_83254.aspx. 2
£Léni0 de 2011. _ _ _ _

Tomado de: http://www.dinero.com/negocios/colombiatex-espera-negocios-us122-
millones_82721.aspx. 24 de enero de 2011.
26Tomadode:http://www.dinero.com/negocios/lSOO-cIientes-internacionales-estaran-
colombiatex_82617.aspx de enero de 2011.
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Tabla 3. Por area geografica
Ciudades Consumo de vestuario
Bogota 24,10%
Medellin 15,60%
Cali 8,70%
Barranquilla 4,40%
Total 52,80%
Fuente: elaboracion propia
Tabla 4. Por demografia.
Demografia Consumo de vestuario
Hombre 45,00%
Mujeres 30,00%
bebes 25,00%
Total 100,00%

Fuente: elaboracién propia

9. ¢Existe algun nicho de mercado?

En el mercado que queremos ingresar se considera un Nicho, pues en la
actualidad la moda se basa en mujeres delgadas, altas y estéticas, y el proyecto
se dedicard a atender consumidoras de tallas grandes 12 en adelante, de una
posicion socio-econdmica media alta, en donde se pretende generar confianza,
seguridad y autoestima por medio de las prendas confeccionadas.

10. ¢ Algunas tendencias?

Segun el focus group, en la actualidad no se encuentran tallas grandes facilmente.
11.Identifique su competencia

Este mercado lo conforman principalmente aquellos competidores directos e
indirectos. Se puede definir de igual manera como aquellas empresas que fabrican

productos iguales al nuestro o comercializan productos similares o que sustituyen
al nuestro.
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Competidores

Pat primo.

Bluss y Arckitect, Exito
Only

Poema, by Lulu
Gorditas con Estilo
lgig.

Ventas por catélogo.

Andlisis de las Fuerzas de Porter y Andlisis DOFA

Tabla 5.

Existencia de barreras de
entrada.

Ndmero de competidores igualmente
equilibrados

FUERZAS DE PORTER

Propension del comprador a
sustituir.

Andlisis de las Fuerzas de Porter y Analisis DOFA

Cantidad de compradores
importantes

Cantidad de proveedores
importantes

Crecimiento de la industria relativo  |Economias de escala.

Precios relativos de los
productos sustitutos.

Disponibilidad de sustitutos

Disponibilidad de sustitutos de
proveedores

Diferencias de producto en

Costo fijo de almacenamiento propiedad.

Coste o facilidad de cambio del
comprador.

Costos de cambio del
comprador

cambio de productos de
Proveedores

Caracteristicas del producto Valor de la marca.

Nivel percibido de diferenciacion
de producto.

Amenaza de los compradores
de integrarse atras

Amenaza de proveedores de
integrarse adelante

Diversidad de competidores Costes de cambio.

Disponibilidad de sustitutos
cercanos.

Contribucién a la calidad

Contribucion de proveedores a
la calidad

Contribucién de la industria al
costo total de los

Costo total de la industria

Compromisos estratégicos Requerimientos de capital. Compradores contribuido por Proveedores
Rentabilidad de los Importancia de la industria para
Acceso a la distribucion. compradores rentabilidad de los proveedores

Ventajas absolutas en coste.

Ventajas en la curva de
aprendizaje.

Represalias esperadas.

Acceso a canales de
distribucion.

Mejoras en la tecnologfa.

12. Andlisis de su competencia

39

<N\




Tabla 6. DOFA

FACTORES EXTERNOS FACTORES INTERNOS

Recurso humano ya calificado (maquila) | Un servicio diferenciador dedicado a

para la realizacion de las prendas. generar confianza en la marca.
. Combinar colecciones y tendencias del
Apertura de nuevas tiendas.
mercado.
- : Atencion personalizada. Generar el voz
Crecimiento del sector textil. 2 Vo7

Aumento precio del algodon. Ser una marca nueva en el mercado.
Aumento precio del petroleo. Competencia con satélites.
Problemas sociales internacionales. Local comercial bien ubicado.

Problemas climéticos en paises
productores.

Fuente: elaboracién propia

13.¢ Cual es el valor del mercado/Tamafio?

El valor de nuestro mercado es de 1.47 billones de pesos, en promedio se espera
un crecimiento del 3.2%."Para este afio estamos proyectando que el consumo
llegue a $10,15 billones, lo que representa un crecimiento de 3,2%. En promedio
un colombiano compra 18 prendas al afio, para este 2011 esperamos que se
llegue a 19. Lo que es claro es que el mercado viene en una franca recuperacion,

lo que viene en Colombia es el empoderamiento del consumidor en la moda”.?’

27Tomadode:http://www.dinero.(:om/negocios/1500-clientes-internacionales-estaran-
colombiatex_82617.aspx de enero de 2011.
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13 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

13.1 PENSAMIENTO ESTRATEGICO
13.1.1Visién

Convertir a Amaru en el 2014 en la principal marca de moda para mujeres de talla
grande en la ciudad de Bogota, ofreciendo a nuestros clientes productos de alta
calidad y disefio que brinde confianza y autoestima en toda nuestra linea de
producto.

13.1.2 Misién

Generar seguridad y provocacion en la basqueda de alternativas de moda en las
mujeres de talla grande, ideando costumbre de marca, basados en disefios y
tendencias de la moda actual, buscando siempre que nuestros clientes luzcan bien
y se sientan bien. Hecha para ti.

13.1.3 Valores

Interés por el cliente
Entendimiento de necesidades
Respeto

Sutileza

Compromiso

13.1.4 Metas

e Ser reconocidos como la mejor opcién marca de ropa para mujeres de talla
grande.

Ofrecer la mejor opcién de compra, generando experiencias unicas de servicio.
Suplir la necesidad del mercado con productos innovadores y de moda.
Generar recordacién de marca por generar autoestima.

Especializarnos en el sector de tallas grandes para mujeres.
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13.1.50peraciones

sCOMO VENDER EL PRODUCTO

Figura 4.

Flujograma

(o )

IMPRME LAFACTURA
PEDIDO ATRAVES DAL

ASESOR DIE
RO DA

PAGALANOTA
PEDIDO EN LA

e

SISTEMA WEB CAJA
ENTREGAFL PEDDO IR I
ASESOR IDIE O PROGRAMAHORAY APTAS PARA EL
FACH DA, FECHADEPEDIDO DISERG DEL
POR DISENO. PRODUCTO

Si cumple, se
realiza el Disefio

¢COMO VENDER EL PRODUCTO

| N CONTACT
CENTER

REALLZA
ENCUENTADE
SATISFACCION

O

?

T MPRIME LAFACTURA PAGALANOTA
— ASESD PEDIDO ATRAVESDEL > IENTE AMARLU PEDIDOEN LA
MO DA SISTEMA WEB CAJA
ENTREGAH. PEDIDO CONDICIONES
ASESOR DE © PROGRAMAHORAY APTAS PARA EL
MO DA FECHADEPEDIDO DISENO DEL
POR DISENO. RRODUCTD

Si cumple, se
realiza el Disefio

Fuente: elaboracion propia.

D, CONTACT
CENTER

REALIZA
ENCUENTADE
SATISFACCION
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13.2 ESTRUCTURA LEGAL

(Constitucién del negocio/ Objeto social)

Sociedades por acciones simplificadas SAS

Nombres documento identidad y domicilio de accionistas.

e Alberto Mario Ariza C.C. 72.245.813 calle 102 # 13 -02
e José Adan Lopez C.C 19.345.452 calle 128 # 13 -02

Razon social seguida de las palabras: Amaru S.A.S

Domicilio principal y sucursal. Calle 102 # 13 -02 Bogota D.C.
Término de duracion: indefinido.

Antecedentes

Esta idea fue viable para nosotros luego de saber que en Colombia el porcentaje
de obesidad esta aumentando a diario y la oferta de ropa para mujeres obesas no
estd acorde con las necesidades del segmento. El estudio determind que las
personas obesas tienen que ajustarse a lo que hay, acomodarse siempre a los
mismos colores y disefios. Son relegadas al no ser prioridad en ningun negocio de
ropa por esto fueron identificadas como un mercado desatendido.

Porque fue ganador en los focus group pudimos ver que las mujeres robustas no
encuentran opciones para verse a la moda y resaltar su figura, en este concepto
ellas encontraron una opcién que estaban esperando, con un concepto que marco
la diferencia entre lo que conocian.

Defina la linea de producto o servicio a vender (Caracteristica y Beneficio).
Disefio de un servicio especializado en el mejoramiento del autoestima para
prendas de vestir en mujeres con sobrepeso.

El negocio donde queremos ingresar es el de Autoestima para Las mujeres con
sobrepeso.

Nuestras clientas contaran con un centro de disefio para elaborar o mejorar sus
prendas de vestir, esto lo podran realizar por medio de internet o también contaran
con el servicio de disefie su prenda facilmente, donde pueden traer el disefio de la
prenda o fotografia para la elaboracién de la prenda.
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Esta propuesta basicamente pretende involucrar al cliente en el disefio de la pieza
que le guste. Respetando cierto patrén, la compradora podra modificar los detalles
de su prenda de vestir y vivir un proceso activo con la marca y con la creacion de
su producto. Colores de ciertas partes o aplicaciones especiales, tipos de cuello y
otras caracteristicas de la ropa pueden ser modificadas segun el gusto personal.

Esta propuesta de valor generard piezas personalizadas al gusto del cliente, en
donde de podra obtener una interaccion que generara un valor agregado de la
marca hacia el usuario.

Este espacio pretende involucrar a nuestras clientas en el proceso de disefio
sobre piezas establecidas, teniendo en cuenta variables personales, lo cual
aumenta el numero de modelos y posibilidades a crear.

Este proceso se podra realizar de forma presencial o de forma virtual, a través de
piezas que permitan modificaciones sobre un patron general establecido, que
permitan sin modificar la calidad de la prenda.

Con esto pretendemos.

e Generar autoconfianza en la forma de vestir de nuestras usuarias.

e Mostrarles que existen nuevas y mejores posibilidades de vestirse bien y
sentirse bien.

¢ Replantear los habitos de compra de este segmento, pensando siempre en sus
sentimientos, pensamientos y autoestima en su forma de vestir.

Productos

Definicion de linea de producto a vender

Amaru venderd diversas lineas que con descritas a continuacion.

Camisas y Blusas

Las camisas y blusas tendran una participacion importante en la tienda, ya que es

de uso muy frecuente el cual tendra un espacio importante para ser exhibido.

Entre camisas y blusas se tendran 15 referencias inicialmente de las tallas 12 en

adelante, en algunos casos vendidas como prendas confeccionadas y en otros por
el Centro de Disefio Amardu.
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Figura 5. Camisas y blusas

Fuente: http://www.lindisima.com
Jeans
Figura 6. Jeans
Esta categoria es muy importante y se considera de alta rotacién, ya que el

volumen de compra es muy importante en las ventas planeadas. Se contara con 6
disefios de las tallas 12 en adelante.

Fuente: http://www.lindisima.com
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opa Interior

Esta categoria es unas de las méas apetecidas por las clientes, debido a la escasez
de la oferta, las cuales son importadas en la mayoria de los casos, segun las
investigaciones con la experta y con los focus groups. Existiran 4 modelos
diferentes de las tallas 12 en adelante, con los cuales se tendran grandes
expectativas para ampliar la categoria.

Figura 7. Ropa Interior

Fuente: http://www.lindisima.com

Slacks y Blusones
Los slacks y blusones son altamente comprados por este segmento tal como

nuestra experta nos indic6. Amaru contara con dos modelos de slacks es 8 colores
y 6 referencias de blusones de las tallas 12 en adelante.
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Figura 8. Slacks y Blusones

Fuente: http://www.lindisima.com

Vestidos de Gala

Los vestidos de gala estan exhibidos en la tienda, y seran realizados por el Centro
de Disefio Amarq, el cual se realizara bajo el ajuste perfecto de quien lo requiera.
Habra modelos establecidos para utilizarlos como guia, al igual que muestras de
las telas, para poder realizar los disefios con las caracteristicas exigidas por los
clientes.
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Figura 9. Vestidos de Gala

Fuente: http://www.lindisima.com

Vestidos de Bafo

Es otra de las categorias mas apetecidas por las clientes, debido a la escasez de
la oferta, las cuales son importadas en la mayoria de los casos o comprados en
muy pocos almacenes de la ciudad, segun las investigaciones con la experta 'y con
los focus groups. Existiran 5 modelos diferentes de las tallas 12 en adelante, con
los cuales se tendran grandes expectativas para ampliar la categoria.
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Figura 10.  Vestidos de Bafio

Fuente: http://www.lindisima.com

Vestidos Casuales

Existe una gran demanda de este tipo de prendas ya que en nuestro segmento
gran parte de nuestro publico objetivo tiene uso constante. Se contar4 con 10
disefios, lo cuales se exhibiran de las tallas 12 en adelante, y se iran renovando
constantemente debido a la alta rotacién de este tipo de prenda, lo cuales pueden
conducir a ampliar la categoria.
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Figura 11. Vestidos Casuales

Fuente: http://www.lindisima.com

Pantalones y Sastres

Es una de las opciones elegantes para situaciones especiales o para algunas
mujeres que trabajan con sastres y vestidos elegantes. Se tendran 15 disefios de
pantalones debido a la alta rotacion de la prenda y 3 modelos de sastres lo cuales
se podran encontrar de la talla 12 en adelante.
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Figura 12. Pantalones y Sastres

Fuente: http://www.lindisima.com

Valor y perfil psicolégico

El valor fundamental del negocio sin duda es la autoestima. El éxito que tenga el
negocio dependera en gran medida de la habilidad que los vendedores tengan en
saber manejar e perfil de los compradores y de trabajar la autoestima, la cual sera
el responsable de ir fidelizando clientes a medida que vayan teniendo mas y mas
contacto con la marca.

El valor psicolégico es de gran importancia para el negocio. El personal estara
capacitado para atender las solicitudes de los clientes y jamas llegar a
comentarios negativos los cuales destruyan la experiencia de compra ni la
autoestima, valor fundamental en el cual radica el negocio.

Ciclo de vida del producto
El ciclo de vida del producto se comporta exactamente igual que las demas
prendas de moda, que tienen variables asociadas al tiempo como moda,

colecciones anuales lanzadas y duracion promedio de la prenda.

La duracion de la prenda en cuanto a la moda, parte de las nuevas tendencias
regionales e internacionales que se vayan generando en el mercado. Estas
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pueden afectar el grabado, colores y texturas de las telas, al igual que los disefios
nuevos y los antiguos que retornen.

El nimero de colecciones lanzadas por la marca también determina el ciclo de
vida del producto, ya que los clientes reemplazaran las prendas por otras nuevas e
irAn renovando su vestuario por prendas. Aunque no seran parecidas, estan iran
adoptando diferentes disefios los cuales haran que la prenda tenga nuevas
apariencias.

La duracion de la prenda depende de la frecuencia de uso, del modo de lavado y
de las propiedades iniciales de la tela. Teniendo en cuenta las variables citadas
anteriormente se determinara la duracién de la prenda, que para todos los casos
dara un tiempo particular.

Centro de disefio Amaru

Dentro de la Boutique o Casa Amaru, también se realizaran disefios exclusivos y
personalizados de acuerdo al gusto del cliente que solicite el servicio. Se
considera como un valor agregado a la prenda, ya que también atacariamos el la
confeccidén de moda particular, la cual significa una porcion grande del mercado.

Este servicio de Centro de Disefio Amaru se convierte en un gran aliado para la
empresa, ya que logra capturar a los clientes que no compran en la tienda los
productos exhibidos, y permite incluir disefios desde el esta division de negocio
hacia colecciones futuras de la marca.

Existen casos y tallas que nos seran rentables incluir en las colecciones, pero que
se puede culminar la venta a través de este servicio. De esta forma, ningan cliente
ser marchara insatisfecho de la tienda, ni escuchara, “en esa talla no lo tenemos”,
pues sencillamente, se le hace a su medida, siguiendo los lineamientos de la
empresa y su slogan, “hecho para ti”.

Dentro de ofrecido por esta linea, se podra tener productos y referencias de tallas
diferentes a las incluidas por la boutique, modelos diferentes a los exhibidos,
realizacion de vestidos de gala, coctel o exclusivos le brinden al cliente distincién y
personalizacion en las prendas que desee.

Chaquetas, blusas, ropa interior, fajas, vestidos de bafo, polos, sacos, conjuntos y
pantalones.
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Figura 13.  Productos

Iagenes

Fuente: http://www.lindisima.com

Perfil del cliente o usuario final, a quien va dirigido
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Tabla 7. Brad profile

Brand Profile

Mujeres entre los 18 y 60 afos de edad, Estratos 3y 4, de la talla 12
en adelante y una ocupaciéon como amas de casa, estudiantes,
ejecutivas, profesionales que les guste vestirse a la moda y no
encuentran su talla.

Target

Promesa Funcional Ropa femenina que se ajusta a la silueta

Promesa Emocional | Moda, belleza, seguridad, comodidad

Desempeifio Imagen y Valores Simbolos
o 8 I : : /
= E Ropa con disefios Moujeres de todo tipo que les
E [~ antopometricamente gusta verse bien y sentirse
% E disefiados para comodas con ropa que esta
g % mujeres robustas. hecha para ellas

Ropa hecha con telas

de excelente calidad Mujeres robustas hermosas,
que se ajusta a la felices, atractivas y
silueta. sensuales..

Calidad

Fuente: elaboracion propia

Posicionamiento

Figura 14. Posicionamiento

The Brand Positioning statement: Framework
Muj los 1 Fi
Audience 10" ujeres entre los 18 y 60 afios de edad que
les guste vestirse a la moda.
Core Need WHO NEED: Verse y sentirse bien
Brand IS THE: Wa
Frame of i L
Reference Pat primo, Igigi, ventas por catalogo
Point of
Difference Ropa con disefios modernos, que se ajusta a la
N WHICH: . .
(functional or silueta de las mujeres roboustas
emotional)
S t . -
upport (reason BECAUSE ONLY: Ropa antopometricamente disefiada

to believe)

Fuente: elaboracién propia
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Derechos de marca/ Patente/ Proteccion

Logotipo

Fuente: elaboracion propia

Dentro del logotipo se puede observar el slogan que es, “Hecho para ti”, el cual
evoca la especializaciéon de la confeccion.

Presente el mercado meta

Mujeres entre los 18 y 60 afios de edad

Estratos 3y 4.

Tallas 12 en adelante.

Ocupacion: amas de casa, estudiantes, ejecutivas, profesionales que les guste
vestirse a la moda y no encuentran su talla.

13.3 ESTRATEGIA DE PRECIOS

En nuestra estrategia el objetivo principal es incentivar a los clientes para comprar
mas o comprar frecuentemente, por medio de implementacién de marketing
relacional y lanzamientos de colecciones frecuentes lo cual genere mdultiples
opciones en periodos de tiempo muy seguidos.

Un principio sera no excedernos con las promociones, que buscaran ser siempre

atractivas para nuestras clientas. En la siguiente grafica se puede observar el
manejo de las tendencias en la fijacion de los precios.
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Figura 15. Mapa perceptual de precios

*nuestra
marca

Precios justos

Sin moda ni Excelente moda
calidad y calidad

*a Ropa Almacenes de
cadena/Pat Primo/ Ventas
por catalogo

*b Precios
elevados

Fuente: elaboracion propia

13.3.1 Qué factores influyen en la fijacion del precio

Percepcion de la marca que tenga el cliente.
Mayor margen de contribucién.

Mayores gastos operacionales.

Mayor beneficio para nuestros clientes.

13.3.2Quienes determinan nuestros precios

A través de los focus group y de entrevistas realizadas al target se pudo definir
gue estarian dispuestas a pagar un 30% mas por Amaru que el precio habitual que
pagan por su ropa.

Con catalogo en mano se pregunto hasta cuanto estarian dispuestas a pagar y
muchas le colocaron hasta un 180% mas.

56

5

Lt



Tabla 8. Estrategia de precios

Estrategias de precio

PRECIO
Alto Medio Bajo

§ Alto Estrategia de Estrategia de
'§ Valor Alto Supervalor
& .

:g Medio Estrategia de Estrategia de Estrategia de
< Sobre cobro Valor Medio Buen Valor
:-g Bajo Estrategia de Estrategia de Estrategia de
L Imitacién Economia Falsa Economia

Fuente: elaboracién propia

13.3.3 Sensibilidad de Precios

Efecto de precio-calidad: Manejaremos una menor sensibilidad al precio, pues el
producto ofrece calidad, prestigio, reconocimiento y es diferente.

El estudio determin6 que las personas obesas tenian que ajustarse a lo que habia:
acomodarse a un solo color y disefio. Que estarian dispuestas a pagar por verse y
sentirse bien.

Tabla 9. Fijacion de precio por valor percibido
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Fijacién de precio por valor
percibide:

0717 PANTALON $35.000 180% $100.000 $45.500 30%
0007 BLUSA $28.000 78% $50.000 $36.400 30%
0710 PANTALON $30.000 130% $70.000 $39.000 30%
0006 CAMISA $25.000 100% $50.000 $32.500 30%
0414 CHAQUETON $50.000 60% $80.000 $65.000 30%
0014 CAMISA $28.000 42% $40.000 $36.400 30%
0713 PANTALON $30.000 66% $50.000 $39.000 30%
0723 CAMISA $30.000 100% $60.000 $39.000 30%
0026 CAMISA $20.000 125% $45.000 $26.000 30%

Fuente: elaboracién propia

Figura 16.  Andlisis de precio

Analisis precio

S12o.oom -
Si1co.oo
—— D727 PRNTALON
SE0.00T — - oooT Eame
—i— D720 PRNTALOM
Smm ] A DOOE CAWISS
—#— D404 CHAQUETDM
——OCuS CEWISS
Fapizoo —— D723 FRMTALON
—— D723 CAWESA
COZE CAWISS
Sa2pc.coo
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oI SWLETEIEN WAL FENCumDo TSN LT M USYT SLEAEEY

ey

Fuente: elaboracién propia
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13.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

Todas las acciones de nuestra estrategia se van a llevar a cabo por medio de
diferentes herramientas virtuales:

E-mail marketing

e Envié de boletines de moda personalizados una vez al mes para mantener el
contacto con la marca.

Optimizacion de motores de busqueda
e Posicionar nuestra pagina en google adwords.
Facebook y Twitter:

e Pauta de anuncios para mujeres mayores de 18 afios que viven en Bogota, a
diario que linkean a la pagina web de la marca

e Creacion de una aplicacion de ¢ Cual es tu color de ropa para hoy? para crear
un grupo consolidado y una base de datos que se acerque a la marca,

e Creacion de un grupo y pagina de la marca que sera alimentada a diario por
medio de tips para mujeres, imagenes de productos.

Contactos Comerciales

Intercambio de espacios publicitarios con paginas que manejen un alto rating para
nuestro grupo objetivo y con las cuales podamos establecer vinculos y convenios
comerciales.

Todas estas herramientas van a ser respaldadas por un equipo humano, recursos
fisicos y tiempo que se encargaran de optimizar los recursos de las redes sociales.

Estrategia de Canales

La comercializacibn se va a realizar a través de un punto de venta llamado
Boutique Amaru, la cual tendrd apariencia como una casa, en donde se tendra un
espacio para exhibir las colecciones, area de cambiadores, y en general se
manejara un concepto de privacidad e intimidad lo cual hace que el local no se
encuentre situado en un centro comercial. Esta estrategia de canal esta disefiada
de acuerdo al ambiente en el cual las mujeres obesas les gustarian comprar,
teniendo en cuenta el perfil psicologico y la tranquilidad que necesitan para
escoger su vestuario.
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Este espacio de disefilo Amarl quiere entrar a la vida de estas mujeres
ofreciéndoles un lugar donde podran encontrar prendas hechas para ellas
brinddndoles un espacio acogedor en donde se sientan comodas escogiendo o
disefiando su prenda (con gran variedad y disefios) donde ellas encontraran todo
lo necesario para resaltar su belleza con nuestros productos.

Descripcion de la Boutigue Amard.

e Lugar: Casa Ubicada en el barrio Normandia, preferiblemente con un parque
bien cuidado para dar tranquilidad y comodidad.

e La casa: En su interior sera disefiada como una pasarela, amplia, con todas las
comodidades (agua, Café, olores de esencias que motiven el olfato).

e Estanteria a los lados en forma de L, resaltando la pasarela y nuestro diséfielo
facilmente.

e Area de cambiadores, y en general se manejara un concepto de privacidad e
intimidad.

e Ropa de alta calidad a precios justos.

Figura 17. Canales de distribucion

»
1 a
DUC

ity

Satélites Tienda

Distribucion

Funcion de nuestro Canal de ventas (boutique Amaru)
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Crear una base de datos un CRM, donde podamos saber de gustos, tendencias
de moda, formas de pago, frecuencia, recencia, valor, contacto con nuevos
clientes Amardu, etc.

e Realizar una estrategia de segmentacion de clientes, donde se realizaran
campafas de promociones y ofertas sobre los productos.

e Negociar el precio final y la manera en que lo ofreceremos al cliente Amara.

e Maximizar el valor del cliente Amaru

¢ Reunir informacion acerca del entorno.

El canal que vamos a manejar es de profundidad uno donde participara el
fabricante, nuestra tienda Amard y nuestro consumidor final. Obteniendo minimo
un 30% de margen en la venta de nuestros productos.

Figura 18. Margenes de distribucion

Mérgenesde Distribucién

Fabricante Tienda

Comprador

=

Fuente: elaboracién propia

A través de los satélites ubicados en el Restrepo y otro en chapinero, se realizaran
las diferentes realizaciones de las colecciones de producto, en la boutique el
centro de disefio estara comunicado directamente con los satélites para la
realizacion de pedidos especiales, a continuacion se presenta tabla con precios en
unidad proyectado, entre mas unidades a producir el precio ser4 menor.
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Tabla 10. Referencias

REFERENCIA COSTO*UNIDAD
0717 PANTALON $ 35.000
0007 BLUSA $28.000
0710 PANTALON $30.000
0006 CAMISA $25.000
0414 CHAQUETON $50.000
0014 CAMISA $28.000
0713 PANTALON $ 30.000
0723 CAMISA $ 30.000
0026 CAMISA $20.000
TOTALES

Fuente: elaboracién propia

Estrategia de ventas

Las ventas se realizaran de la siguiente manera:
En el punto boutique Amara.

Venta de mostrador, con productos sobre pedido.
Ventas por internet.

El departamento de ventas llevara el siguiente control:

e Control de pedidos y stock del inventario de la Boutique Amarda.

e Los vendedores informaran sobre las tendencias de nuestras clientas nuevos
gustos y preferencias que le gustaria encontrar en la marca.

e Realizar el pedido a los satélites y las necesidades de la Boutique.

e Trabajar con el departamento de mercadeo en el lanzamiento de nuevos
disefios, promociones en ciertas lineas y ofertas de producto.

Operaciones y Administracion
¢ Como es la estructura organizacional del negocio?
La estructura inicial de Amaru, sera en principio un sistema de gerencia integrado

acompaniado de cargos, y se logra construir a mediano plazo la siguiente
organizacion de operaciones y administracion, la cual se describe a continuacion:



Figura 19. Estructura organizacional

GERENTE GENERAL

DEPARTAMENTO
FINANCIERO

DEPARTAMENTO DE DIEI\:)\.?ESTT‘TCT;E:;(I\)I $E DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
MERCADEO DESARROLLO COMPRAS Y VENTAS GESTION HUMANA

Fuente: elaboracién propia

Gerente General y Financiero

Perfil: El gerente general debera ser una persona profesional con maestria con
capacidad de manejo de personal, cumplimiento de metas, conocimientos en
todas las areas de la empresa, experiencia en tiendas de ropa, control de gastos e
ingresos, conocimiento general del negocio y con capacidad de generar
estrategias que produzcan constante crecimiento en la organizacion.

Misién del cargo: Garantizar el crecimiento anual de la empresa por medio de las
estrategias planteadas y aprobadas, aumentar el valor de marca constantemente,
orientar al equipo de trabajo hacia el logro, y controlar la evolucién de los
indicadores generales de la empresa.

Funciones: Revisar informes de evolucion de la empresa como P y G, supervision
de actualizacién de colecciones, evaluar los indices de satisfaccion del cliente,
supervisar estrategias de mercadeo con altos niveles de efectividad, direccién
directa sobre equipos de trabajo

Responsabilidades: Responsabilidad maximo en la organizacion, actuando como
representante legal y buscando la sincronia total de la empresa, teniendo
repercusion en todas las éareas y controlando la eficiencia de todos los
departamentos.

Procesos y Politicas: Los procesos de los departamentos deben ser aprobados

desde gerencia con el fin de garantizar la efectividad y la calidad el trabajo
realizado o préximo a ejecutarse. La politica general en cuanto al buen
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funcionamiento de la empresa parte de gerencia, quien autoriza y corrige los
procesos de los departamentos.

Mercadeo

Perfil. ElI gerente de mercadeo debera ser una persona profesional con
especializacion con capacidad de manejo de personal, conocimientos y estudio
con amplio dominio de mercadeo, de naturaleza estratega, con experiencia y
conocimiento del manejo de estrategias en almacenes de ropa, alta orientacion
hacia servicio al cliente.

Misién del cargo: Garantizar la planeacion de las estrategias de mercado,
aumentar el valor de marca constantemente, orientar al equipo de trabajo hacia el
logro, controlar indicadores de gestion propios del departamento de mercadeo,
realizar estudios de categoria logrando obtener margenes de productos para
incrementar, disminuir, suprimir e incluir nuevas categorias.

Funciones: Generar estrategias de mercadeo con alto nivel de efectividad el cual
contemple formas de atencién, procedimiento con el cliente, campafas
publicitarias, campafias de mercadeo relacional y fidelizacion de clientes, medir
constantemente niveles de satisfaccion, generar aumento de valor de marca
constantemente por medio de acciones permanentes.

Responsabilidades: Responsable maximo en el departamento de mercadeo,
actuando como absoluto encargado de las comunicaciones externas e internas,
publicidad, indices de satisfaccion del cliente, entrenar al personal de ventas en
cuanto a estrategias, procedimientos, etc.

Procesos y Politicas: Los procedimientos que el departamento de mercadeo debe
llevar es un seguimiento de fidelizacién de clientes, aplicar estrategias de CRM,
acciones publicitarias, comunicaciones externas e internas y demas que permitan
generar valor para los clientes.

I+D

Perfil: El director de Investigacion y Desarrollo debera ser una persona profesional
en disefio de moda, con alta capacidad de creatividad, innovacion, orientado a
desarrollar productos con planes conjuntos del departamento de mercadeo con
experiencia y conocimiento de almacenes de ropa y controlar indicadores de
gestion propios del departamento.

Mision del cargo: Garantizar la implementacion del plan de Investigacion y

Desarrollo, generando valor por medio de los productos, seguir orientaciones del
equipo de mercadeo y ventas enfocados en las tendencias del cliente al igual que

64




las tendencias emergentes y controlar indicadores de gestion propios del
departamento.

Funciones: Generar estrategias de mercadeo con alto nivel de efectividad el cual
contemple formas de atencién, procedimiento con el cliente, campafas
publicitarias, campafias de mercadeo relacional y fidelizacion de clientes, medir
constantemente niveles de satisfaccion, generar aumento de valor de marca
constantemente por medio de acciones permanentes.

Responsabilidades: Responsable maximo en el departamento de Investigacion y
Desarrollo, actuando como absoluto encargado de los desarrollos e
investigaciones de producto, soportado con informacion del departamento de
mercadeo.

Procesos y Politicas: Los procesos del departamento de I1+D son estrictamente
asociados a los de mercadeo, ya que las mejoras e innovaciones de producto
deben estar avaladas por las investigaciones a los clientes, en donde por politica
se debe satisfacer un requerimiento si se ve cierta viabilidad entre las ventas
esperadas con el desarrollo de una prenda.

Compras y ventas

Perfil: El director de Copras y Ventas deberd ser una persona profesional en
administracion de empresas 0 contaduria, con alta capacidad de analisis
financiero, llevar el presupuesto de compras y ventas del departamento, con
experiencia y conocimiento en sistemas de control y manejo indicadores de
gestién propios del departamento.

Misién del cargo: Garantizar el control absoluto de compras y ventas, generando
un seguimiento permanente, orientar a los diversos equipos acerca del estado
permanente en cifras, y controlar indicadores de gestion propios del departamento
al igual que inventarios que permitan tener un equilibrio sano entre ventas,
compras e inventarios.

Funciones: Comprar y pagar las factura, generar informes acerca de métodos de
control con alto nivel de efectividad el cual cuotas de venta mensuales,
trimestrales, semestrales, etc., al igual que los presupuestos asignados para
compras, contrastando con los inventarios el cual logre mantener un equilibrio el
cual no altere la programacion del flujo de caja para los periodos.

Responsabilidades: Responsable maximo en el departamento de Compras y
ventas, controlando las cuentas bancarias y sus transacciones, al igual que los
inventarios y el estado de la bodega de mercancia, contrastando los
requerimientos de los pedidos con los pagos a proveedores.
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Procesos y Politicas: Los procesos de operacion deben estar estrictamente
ligados a la rotacion de los inventarios, el cual generara una orden de compra para
reabastecer las cantidades minimas. En los pagos se generard una orden de
entrada de mercancia, con el sello de aprobacion de calidad para autorizar el pago
a los proveedores.

Gestion Humana

Perfil: El director de Gestibn Humana debera ser una persona profesional en
psicologia o trabajo social, con alta capacidad de andlisis de personal, debera
liderar el ingreso efectivo del almacén, logrando generar aprendizaje en los
empleados de Amaru y manejo indicadores de gestion propios del departamento.

Mision del cargo: Garantizar el control de los colaboradores o empleados de
Amaru, generando un seguimiento permanente, orientar a los diversos equipos
acerca de las estrategias que permitan tener mejor ambiente interno y para el
cliente y controlar indicadores de gestion propios del departamento que vuelvan
efectiva la labor de los colaboradores.

Funciones: Generar los procesos de ingreso, capacitacion entrenamiento de
personal requerido con respecto a los objetivos de la empresa, generar informes
acerca de métodos de control con alto nivel de efectividad con respecto al
desarrollo y produccion de los colaboradores, con el fin de generar valor por medio
de todo el personal.

Responsabilidades: Responsable maximo en el departamento de Gestion
Humana, controlando todo el personal, bienestar de colaboradores y clientes. Se
encarga de medir constantemente la efectividad y eficiencia de los empleados con
el fin de ayudar a mejorar el nivel de la empresa.

Procesos y Politicas: Los procesos de operacion del departamento deben estar
perfectamente coordinados con los objetivos de las demas dependencias las
cuales apuntan a cumplir los objetivos propuestos por la organizacién en su vision
y mision. Para el ingreso de personal, actividades a realizar se debera contar con
la aprobacion de los responsables del caso.

Vendedoras/es

Perfil: Los vendedores o vendedoras deberan ser personas con capacidad de
liderazgo con cursos de ventas y técnicos en servicio al cliente o mercadeo, con
alta capacidad de analisis en comportamiento del consumidor, alto nivel de
escucha y generar soluciones rapidas que generen satisfaccion y valor en el
cliente.
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Mision del cargo: Garantizar atencidon, asesorias de productos y servicio real para
los clientes, logrando obtener la mayor satisfaccion del cliente con la cobertura
total de las necesidades. Deben lograr aumentar el valor de la compra por medio
de la ejecucién de estrategias de venta por el departamento de mercadeo.

Funciones: Seguir las estrategias que el departamento de mercadeo realice en
cuanto a formas de atencion, procedimiento con el cliente y generar
retroalimentacion a los departamentos de |+D y mercadeo, con el fin de
complementar o informar desempefio de nivel de satisfaccion y generar aumento
de valor de marca constantemente por medio de acciones permanentes.

Responsabilidades: Responsable maximo de la atencion y seguimiento del cliente
mientras se encuentre en el almacén. Generar valor por medio del ofrecimiento de
productos que cubran la necesidad béasica del cliente y ofrecer al maximo las
opciones que Amaru disefia para ellas.

Procesos y Politicas: Los procesos que los vendedores deben seguir deben ser
exactos y precisos, teniendo en cuanta todos los manuales de atencion al cliente,
pagos, devoluciones, y demas protocolos que los departamentos de mercadeo y
gerencia general hayan estipulado para cumplir con efectividad la labor.
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14 PLAN FINANCIERO

¢Es viable el negocio?

Esta idea fue viable para nosotros luego de saber que en Colombia el porcentaje
de obesidad esta aumentando y la oferta de ropa para mujeres obesas no esta
acorde con las necesidades del segmento. El estudio determiné que las personas
obesas tienen que ajustarse a lo que hay, acomodarse siempre a los mismos
colores y disefios. Son relegadas al no ser prioridad en ningin negocio de ropa
por esto fueron identificadas como un mercado desatendido. Focus group.

Tabla 11.

Consumo de vestuario

Consumo de vestuario por

Ciudades Consumo de vestuario .
ciudad

Bogota 24,1% $ 2.446.150.000.000
Medellin 15,6% $ 1.583.400.000.000
Cali 8,7% $ 883.050.000.000
Barranquilla 4,4% $ 446.600.000.000
Otras ciudades 47,2% $ 4.790.800.000.000
Total. 100% $ 10.150.000.000.000

Consumo de vestuario en

Consumo de vestuario en

Demografia .
porcentaje pesos

Hombre 45% $ 1.100.767.500.000
Mujeres 30% $ 733.845.000.000
bebes 25% $ 611.537.500.000
Total. 100% $ 2.446.150.000.000
Mujeres Porcentaje de mujeres Consumo en pesos,
Delgadas 4% $ 29.353.800.000
Normales 47% $ 344.907.150.000
Obesidad 49% $ 359.584.050.000
Total 100% $ 733.845.000.000

J@@

<N\



Consumo per capital

$192.133

Total de universo

1871537

Fuente: elaboracién propia

El total del universo en Bogota es de 1,871.537 clientes de los cuales el 39%
pertenecen a nuestro Target 3 y 4 que representan 735514 clientes potenciales
para nuestra linea de producto. Lo cual lo hace un negocio muy viable.

Tabla 12.  Participacion por target

Estratos de Bogota* Ingreso per capita Porcentaje
3 (Medio - bajo) Entre 3y 5 SML 30,20%
4 (Medio) Entre 5y 8 SML 9,10%
39%
| Total Target 3y 4 | 735514 |

Fuente: elaboracion propia

Estarian dispuestos a comprar 2 veces al afio.

e Compran 19 prendas al afio/el consumo per capital que es de 192133, nos

arroga 10112 por unidad.

e Por el nivel de inversion aspiramos el primer afio conquistar el 5% del mercado
que equivale a 743 millones de pesos en Bogota.
e Ventas diarias en unidades aproximadamente 35 diarias. Anuales de 12650

prendas
e Presupuesto diario de 2,100.000

¢, Es necesario financiarlo?

Si, con un crédito de 35 millones de pesos para compra de inventario.

¢,Como? ¢Qué tipo de financiamiento requiere?

Podemos financiarnos de la siguiente manera

e Financiamiento de los proveedores.
e Préstamo de los socios.
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e Aumento del capital.
e Sistema financiero

¢,Que provee el financiamiento?

Provee buenas posibilidades para introducir nuestro negocio al mercado de la
moda para mujeres con sobrepeso y asegurar disponibilidad de producto, (niveles
de servicio).

¢, Cudles son los costos de arranque del negocio?

Los costos para el arranque de negocio son de 100.000.000 millones los cuales
son aportados Mario Alberto Ariza y José Adan Lépez Hernandez, él dinero
restante se financiara por un crédito o un préstamo adicional a la empresa por
parte de los socios.

Se invertira en:

e Arriendo de casa ubicada en Normandia.
e Aparadores.
e Equipos y software para la casa de moda.
e Disefio de la pagina web y programa de disefio.
e Materiales de Marketing.
e Compra de un CRM, para fidelizar a nuestros clientes.
e Inventario.
e Vendedores.
Margenes
Tabla 13. Margenes
Referencia 6 14 723 26
Camisa 100% 60% 100% 95%
Referencia 717 710 713
Pantalon 80% 78% 76%
Referencia 7 414
Blusa 78%
Chaqueton 60%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 14.

Ventas estimadas de 12650 unidades para el primer afio.

Referencia 6 14 723 26
Camisa $ 50.000 $ 40.000 $ 60.000 $ 45.000
Unidades 1400 1400 1400 1400
Venta estimada | $ 70.000.000 | $56.000.000 | $84.000.000 ($ 63.000.000
Referencia 717 710 713
Pantalon $ 100.000 $ 70.000 $ 50.000
Unidades 1420 1430 1400
Venta estimada | $ 142.000.000 |$ 100.100.000 [ $ 70.000.000
Referencia 7 414
Blusa $ 50.000
Chaqueton $ 80.000
Unidades 1400 1400
Venta estimada | $ 70.000.000 ([$ 112.000.000
Fuente: elaboracién propia
Tabla 15. P&G proyectado
Camisa 6 camisa 14
$$5.$55 % $3$5.53$
Ventas brutas _ Ventas brutas _
Descuentos comerciales 20% 14.000.000 Descuentos comerciales 20% 11.200.000
Facturacion 56.000.000 Facturacion 44.800.000
Devoluciones 3% 1.680.000 Devoluciones 3% 1.344.000
Ventas netas 54.320.000 Ventas netas 43.456.000
Contribucion marginal bruta 100% 54.320.000 Contribucion marginal bruta 60% 26.073.600
Gastos de administracion 10%  5.432.000 Gastos de administracion 10%  4.345.600
Gastos legales 3%  1.629.600 Gastos lkegales 3% 1.303.680
Otros gastos 2%  1.086.400 Otros gastos 2%  869.120
Mercadeo 5%  2.716.000 Mercadeo 5% 2.172.800
Gastos de ventas 10%  5.432.000 Gastos de ventas 10%  4.345.600
Utiidad Operacional 38.024.000 Utiidad Operacional 13.036.800
Impuestos 16%  8.691.200 Impuestos 16% 6.952.960
Utiidad neta 29.332.800 Utiidad neta 6.083.840
Rentabilidad 54% 14%
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camisa 723

%
Ventas brutas
Descuentos comerciles

Facturacion
Devoluciones

Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
Gastos kegales

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

Pantalon 717

%
Ventas brutas
Descuentos comerciales

Facturacion
Devoluciones

Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
Gastos legakes

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

$33.853

20% 16.800.000
67.200.000
3% 2.016.000
65.184.000

100% 65.184.000

10% 6.518.400
3% 1.955.520
2%  1.303.680
5%  3.259.200

10% 6.518.400

45.628.800
16% 10.429.440

35.199.360
54%

$$3.85$

20%  28.400.000

113.600.000

3% 3.408.000

110.192.000

80% 88.153.600

10%  11.019.200
3%  3.305.760
2%  2.203.840
5%  5.509.600

10%  11.019.200

55.096.000
16% 17.630.720

37.465.280
34%
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Camisa 26

%
Ventas brutas
Descuentos comerciales

Facturacion
Devoluciones

Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
Gastos legales

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

Pantalon 710

%
Ventas brutas
Descuentos comerciales

Facturacion
Devoluciones

Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
Gastos legakes

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

$53.853

20% 12.600.000
50.400.000
3% 1.512.000
48.888.000

95% 46.443.600

10% 4.888.800
3%  1.466.640
2%  977.760
5%  2.444.400

10% 4.888.800

31.777.200
16%  7.822.080

23.955.120
49%

$$3.98%
20% 20.020.000
80.080.000
r
3% 2.402.400
77.677.600

78% 60.588.528

10%  7.767.760
3%  2.330.328
2%  1.553.552
5%  3.883.880

10%  7.767.760

37.285.248
16% 12.428.416

24.856.832
32%

5
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Pantalon 713

%
Ventas brutas
Descuentos comerciales
Facturacion
Devoluciones
Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
Gastos legales

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

Chaqueton

Ventas brutas
Descuentos comerciakes

Facturacion
Devoluciones

Ventas netas

Contribucion marginal bruta

Gastos de administracion
(Gastos kgakes

Otros gastos
Mercadeo

Gastos de ventas

Utiidad Operacional
Impuestos

Utiidad neta

Fuente: elaboracion propia

20%

76%

10%
3%
2%
5%

10%

16%

%

$$3.58%

14.000.000

56.000.000
3% 1.680.000
54.320.000

41.283.200

5.432.000
1.629.600
1.086.400
2.716.000
5.432.000

24.987.200
8.691.200

16.296.000
30%

$63.96

20%

'

60%

10%
3%
2%
5%

10%

16%

22.400.000

89.600.000

2.688.000

86.912.000

52.147.200

8.691.200
2.607.360
1.738.240
4.345.600
8.691.200

26.073.600
13.905.920

12.167.680
14%
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Contribucion marginal bruta 476.563.328

Gastos de administracion 59.526.960

(Gastos kgakes 17.858.088
Otros gastos 11.905.392

Mercadeo 29.763.480
Gastos de ventas 59.526.960
Utiidad Operacional 297.982.448
Impuestos 95.243.136
Utiidad neta 202.739.312

34%

Blusa 7
% $$3.55%
Ventas brutas -
Descuentos comerciles 20% 14.000.000
Facturacion 56.000.000
Devoluciones 3% 1.680.000
Ventas netas 54.320.000
Contribucion marginal bruta 78%  42.369.600
Gastos de administracion 10%  5.432.000
Gastos legales 3%  1.629.600
Otros gastos 2%  1.086.400
Mercadeo 5%  2.716.000
Gastos de ventas 10%  5.432.000
Utiidad Operacional 26.073.600
Impuestos 16%  8.691.200
Utlidad neta 17.382.400
32%
Total Amaru Totales
$55.5%%
Ventas brutas 767.100.000
Descuentos comerciales 153.420.000
Facturacion 613.680.000
Devoluciones 18.410.400
Ventas netas 595.269.600

5
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Tabla 16.

Balance General

2012 A.V. %
ACTIVO
Caja y Bancos 9.000.000 6,7%
Cuentas y documentos por cobrar 20.000.000 14,8%
Provision cartera 4.000.000 3,0%
Inventario de Mercancias 30.000.000 22,2%
Gastos diferidos 3.000.000 2,2%
Propiedades, planta y equipo 60.000.000 44,4%
Cargos diferidos 9.000.000 6,7%
TOTAL DEL ACTIVO 135.000.000 100,0%
PASIVO Y PATRIMONIO

Cuentas por pagar 15.000.000 11,1%
Obligaciones financieras 30.000.000 22,2%
impuestos Gravamenes y tasas. 5.000.000 3,7%
Obligaciones laborales 2.000.000 1,5%
Pasivos estimados 3.000.000 2,2%
TOTAL DEL PASIVO 55.000.000 40,7%
Capital suscrito y pagado 70.000.000 51,9%
Reservas 10.000.000 7,4%
PATRIMONIO 80.000.000 59,3%
TOTAL PASIVO Y PATRINOMIO 135.000.000 100,0%
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15 PLAN DE IMPLEMENTACION
Lea su plan de negocios en forma peridédica y comparelo con la ejecucién que esta
realizando...! Elabore un plan de ejecucién y seguimiento
e 30dias

e 60 a90dias
e Un Afo
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Tabla 17. Plan de implementacion
ACTIVIDAD DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD RESPONSABLES Septienire Novienire Didienire Felxero Junio Julio Agosto | Septienixe
2[ 3] 2[ 3] 1| 2| 3 1| 2| 3 2| 1 2| 1| 2| 3 1) 2| 3| 4
> Descripcién general
o Porque se considera importante? | Jose Adan
Definir el plan de negocios o Cual serd la fuente de Lopezy Alberto
informacion? Mario ariza
> A donde esperan llegar?
Si
SELECCION DEL TEMA DE
INVESTIGACION- Titulo
FORMULACION DEL PROBLEMA
JUSTIFICACION
OBJETIVOS Jose Adan
Entrega del anteproyecto . Lopezy Alberto
General Especifico A
o Mario ariza
General Especificos
ASPECTOS METODOLOGICOS
DESARROLLO DE LA
INVESTIACION si
Presentacion definitiva del [Correccion de la retroalimentacion Lo;gzi,é\?s: o
ante proyecto. del ante proyecto. Mario ariza S
. A
Presentacion del plan de Es el desarrollo de los Lojgie A(Ijt?: o
negocios planteamientos del anteproyecto pezy AL
Mario ariza Si
. . - Jose Adan
Presentacion del segundo [Descripcion metodoldgica y
Lopez y Alberto
Avance resultados . -
Mario ariza si
. : - ) Jose Adan
Presentacion del tercer y|Conclusiones ,Bibliografias
. ) Lopezy Alberto
ultimo avance ,apendices y anexos. o
Mario ariza si
Sustentacion an  de Sustentar el plan de negocios| Jose Adan
} P trabajado durante los ultimos|Lopezy Alberto
negocios A
meses. Mario ariza si
. . Jose Adan
Creacion empresa Amaru [implementar amaru como un
. Lopezy Alberto
s.a.s modelo de negocio o
Mario ariza si
. Jose Adan
Adecuacion de la casa de
Detalles para la apertura de Amaru |Lopezy Alberto
moda o
Mario ariza si
Jose Adan
Inaguracion Amaru Apertura Amaru Lopezy Alberto
Mario ariza si

Fuente: elaboracion propia
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16 PLAN DE RIESGOS

Caida de los ingresos

En un caso en donde los ingresos se disminuyan, habrd que analizar el porcentaje
de caida rapidamente que productos o lineas. De esta forma se podra analizar si
la caida es general, sectorizada o dividida por linea de productos.

Para el caso que sea una caida plenamente identificada en alguna de las lineas,
se hara la realizara una investigacion entre los clientes, con una operacion
conjunta del departamento de mercadeo y el I+D, lo que determinara la causa
exacta de la baja rotacion, que impacta directamente las cifras de venta.

En caso de que sea general el panorama habra que mirar los datos del sector,
para realizar una comparacion con la empresa y determinar si el la caida es
general en el sector.

En caso de que el sector esté afectado, habrd que disefar estrategias de
mercadeo para lograr aumentar la penetracion de mercado, idear nuevos
productos basados investigacion por el departamento de I+D y demas acciones
que jalonen la venta y se pueda restablecer nuevamente el nivel de ingresos
descritos en las metas y presupuestos.

La situacion mas critica corresponderia a que el sector esté vendiendo bien y en la
marca caigan los ingresos. Bajo este escenario habra que revaluar punto a punto
toda la compafiia.

Las razones para que Amarla disminuya sus ingresos deben ser por factores
netamente internos, los cuales se investigaran con los clientes frecuentes, ya que
son ellos los que deban tener la respuesta. Esta indagacién se realizara desde un
punto de vista global, evaluando todos los procesos en donde los clientes tengan
inherencia, enfocado desde todos los departamentos de la empresa. Seguido a lo
anterior, se pondran en marcha planes de cambio, con el objetivo que se vuelva a
generar el valor, enfocado en lo que la investigacion dictamind.

Incremento de las tasas de interés

En el caso que las tasas de interés aumenten, los costos financieros de la
empresa subiran de forma proporcional al incremento de las tasas. Bajo este
escenario, habria que pagar la deuda, con el dinero de la empresa o realizar
cuotas extraordinarios por parte de los socios para cubrir la deuda y no generar un
gasto mayor, con un rubro que no esta relacionado con la naturaleza del negocio.
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En el caso de que sea por parte de una entidad bancaria en particular, lo mas
sano seria vender la cartera a otra enditad financiera, con el fin de no realizar
aportes externos y poder mantener el flujo de cada programado y previsto por la
empresa.

Incremento de costos

En un dado caso que los costos se incrementen, habra que analizar que
relevancia tiene en cuanto al valor que estén generando. En el supuesto que no
genere valor, se tendra que disminuir o abolir, ya que no tendra efectos en la
calidad del servicio y/o producto.

En el caso contrario, habria que estudiar qué productos o servicios sustitutos
podrian cubrir la necesidad de una forma menos costosa, en el caso que sea
posible, ya que si hay incrementos de naturaleza inmodificable, la Unica opcion
sera incrementar el precio de venta, siempre y cuando se siga generando el
suficiente valor como que los clientes permanezcan con el aumento en las
compras.

TRM

La tasa representativa del mercado tiene un impacto directo sobre el costo de las
prendas, ya que gran parte de los insumos de las telas son importadas. Este
argumento tiene una incidencia directamente proporcional, razén por la cual si
sube la tasa, también lo hara la materia prima y por ende el producto final.

En el caso de las prendas que se importa la tela, el incremento viene implicito en
el costo de la importacion, lo cual impacta de la misma forma el precio de venta de
las prendas.

Para estos casos, no existen mucho mas alternativas que aprovisionarse de
prendas de antiguo precio, e incrementar el costo a largo plazo, ya que esta se
convierte en una amenaza, la cual la empresa no puede controlar, en el caso del
alza. En el caso contrario se disminuye el precio de venta a medida que vaya
bajando la TRM.

Pérdida de la Cartera

En Amaru el riesgo de pérdida de cartera es bajo o nulo, ya que en principio no se
tiene contemplada la posibilidad de distribuir a otros almacenes. El tipo de pago
del negocio sera en efectivo, tarjetas, débito, crédito Visa/Mastercard, lo cual anula
el riesgo de no pago, ya que las entidades bancarias entran a asumir la compra de
cada cliente como tal.
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Desastre (Pdlizas, etc.).

Para cubrir los desastres que no se pueden controlar, sera necesario contar con
poélizas completas que cubran riesgos inesperados, como son los siguientes:

1. Seguro contra dafios a bienes materiales de la empresa.

Dentro de este seguro se incluye cobertura de edificio, bienes materiales tales
como mesas, sillas, escritorios y equipamento (incluyendo hardware y software),
mejoramiento de inmuebles, terremotos e inundaciones. En algunos casos se
podra contar con el seguro de pérdida de ingresos, que pudiera generarse por
otros riesgos incontrolables que interrumpan las operaciones de la empresa de
manera temporal.

2. Seguro de responsabilidad civil.

La pdliza todo riesgo tiene como fin otorgar cobertura para terceros por diferentes
conceptos, los cuales se pueden generar por:

Dafos personales y perjuicios publicitarios, responsabilidad legal por incendio, el
cual es obligatorio para quien arrienda sus propiedades, productos y operaciones
completadas, pagos o gastos médicos y responsabilidad general de instalaciones.

3. Seguro laboral contra accidentes.

Este tipo de seguros esta contemplado dentro del Codigo Laboral Colombiano, ya
que protege al empleador y al empleado, el cual goza de los beneficios de riesgos
laborales.

Existen otro tipo de riesgos los cuales no van a ser contemplados por Amaru en el
momento, tal como la obertura de responsabilidad por practicas laborales, las
cuales contemplan acosos sexuales, despido sin justa causa y otros eventos que
pueden ser probables en cuanto aumenta el nUmero de empleados

Medidas del Gobierno

El riesgo de medidas del gobierno sobre el negocio puede llegar a afectar la
rentabilidad de manera drastica. Es bastante improbable que un hecho de esta
naturaleza se decrete, lo cual casi siempre se hace a favor del consumidor,
disminuyendo o controlando los precios. En Colombia estas medidas se toman
sobre los alimentos y otros productos que son protegidos, pero en nuestro sector
es bastante improbable que un fenbmeno de esta naturaleza afecte los precios de
venta.
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Precio de la Materia Prima o Insumos

El precio de la materia prima o insumo para los fabricantes textiles tiene un
impacto directo en nuestro sector, ya que la confeccion se pue.de afectar de
acuerdo la variacion, lo que afecta directamente el costo de produccion. Desde el
afo 2010 se afect6 del internacionalmente el precio del algodon, lo que repercutid
de forma directamente proporcional en el costo de las prendas confeccionadas.

De igual manera el precio del petroleo, también afecta directamente los precios de
las telas, ya que los hilos de acrilico, nylon y poliéster son derivados del petroleo.

Para estos casos, no existen mucho mas alternativas que aprovisionarse de
prendas de antiguo precio, e incrementar el costo a largo plazo, ya que esta se
convierte en una amenaza, la cual la empresa no puede controlar. En el caso
contrario se disminuye el precio de venta a medida que vaya bajando el costo de
la materia prima o insumos.
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