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RESUMEN EJECUTIVO 

 

 

La falta de atención en uno de los sectores de mayor influencia de la economía colombiana, 

permite la evolución de una idea que conlleve a atender de una manera más segmentada un 

mercado como el de la atención a las mujeres con sobrepeso a nivel nacional. 

 

Es por este motivo que se lleva a cabo un estudio que permita visualizar la viabilidad de 

generar un nuevo negocio, para esto se inicia con la segmentación de un mercado que esta 

desatendido, seguido por  la  evaluación de un concepto nuevo, que sea ganador y 

novedoso. 

 

Una vez este concepto es aceptado por el mercado objetivo se evalúan los cuatro elementos 

fundamentales del mercadeo como lo son el producto a ofrecer, el precio, la capacidad de 

pago del mercado versus los precios de la competencia,  la publicidad y el marketing mix, 

medios de afinidad con el mercado objetivo y medios de pauta, promoción y fidelización y 

finalmente la plaza o el lugar donde quieren encontrar la boutique. 

 

Finalizada la parte del mercadeo esencial, se sustentara toda la estrategia de ventas, y el 

proceso por el cual se cumplirá el presupuesto anual esto con el fin de revisar que el 

negocio sea rentable  ya que de esto partirá la planeación del año, así como los indicadores 

que conllevaran a la medición y ejecución de los mismos. 

 

Teniendo en cuenta que el plan de negocios está enfocado a mostrar un servicio y un 

producto diferenciador en el mercado se establecen las políticas de servicio, con el fin de 

que todas las personas involucradas siempre mantengan el mismo trato a las clientes con el 

fin de que las mujeres se sientan identificadas y se vuelvan protectoras y divulgadoras de la 

marca. 
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Una vez los aspectos anteriores son definidos se procede a establecer la logística de 

distribución y la  planeación administrativa del negocio, esto con la finalidad de conocer 

cuantas personas están involucradas en el proceso de producción así como conocer los 

perfiles y responsabilidades de cada uno de sus cargos. 

 

Finalmente se refleja el PYG cuyo objetivo es ver la viabilidad del negocio, y de esta 

manera tomar las decisiones más oportunas y adecuadas durante el primer año de 

producción y comercialización de los productos. 
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1 OBJETIVO  

 

 

1.1 Objetivo general 

 

 

Desarrollar un plan de negocio para la creación de una empresa de diseño, producción y 

comercialización de una línea de ropa exterior femenina casual para mujeres con sobrepeso 

en la ciudad de Bogotá cuya edad oscile entre los 24 y 48 años de edad.  

 

 

1.2 Objetivos específicos 

 

 

• Investigar el mercado del sector textil y de confecciones en Colombia. 

• Identificar el target adecuado para la venta de la línea de ropa. 

• Conocer la intención de compra, los gustos y preferencias del público objetivo. 

• Desarrollar el marketing mix para dar a conocer mulier+ en Bogotá.  

• Definir la estructura organizacional y operativa de mulier+. 
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2 ENTORNO Y MERCADO 

 

 

2.1  Análisis  de la industria textil en Colombia 

 

2.1.1 Antecedentes 

 

El sector de textiles y confección es la industria  está en crecimiento1

 

, ésta ha jugado un 

papel importante en la dinámica del sector empresarial en Colombia, en la actualidad las 

empresas están llevando a cabo nuevas estrategias de ajuste y transformación para 

sobrevivir ya que deben acomodarse a los cambios del mercado pues la crisis reciente y el 

desarrollo de la industria en la última década, hizo que los empresarios asiáticos coparan 

los mercados y la globalización aterrizara en el mercado colombiano con poderosas marcas 

internacionales como Zara, Mango, Falabella y Stradivarius.  

La evolución de la industria textilera en Colombia ha tenido cuatro etapas: 

 

a. Etapa de creación: según la publicación Industria textil y cultivo del algodón en la 

región Caribe colombiana 1850-1930, de Sergio Paolo Solano2

 

, entre 1895 y 1925 

se crearon quince fábricas de textiles, doce de ellas en Barranquilla. Además, nació 

Coltejer (1907) y Fabricato (1920). 

                                                             
1 Revista Dinero 02/19/2010 Detrás de las pasarelas de la SIMB hay una industria textil colombiana en crecimiento 
http://www.dinero.com/inversionistas/mercados/detras-pasarelas-simb-industria-textil-colombiana-
crecimiento_68943.aspx 
2Revista Dinero. 04/30/2010. Textiles y confecciones http://www.dinero.com/edicion-impresa/informe-especial/textiles-
confecciones_71447.aspx 
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b. Etapa de expansión: se crearon condiciones favorables en un mercado que era 

cerrado durante gran parte del siglo pasado. Esta expansión se dio no solo en 

empresas del sector sino en otras áreas. Aparecen empresas como Confecciones 

Colombia y Leonisa. 

 

c. Etapa de reacomodo: fue una etapa compleja que se dio entre los 80 y 90 ya que 

hubo dificultades de la industria, en especial la textil, por la capacidad ociosa, la 

pérdida de competitividad, los elevados endeudamientos y grandes inventarios. Las 

consecuencias fueron reacomodo en las industrias muchas de ellas con graves 

problemas financieros, como la fusión de Fabricato y Tejicóndor, y la liquidación 

de otras como Tejidos Única, Fibratolima e Hilacol. 

 

d. Etapa de reinvención del negocio: las empresas se enfocan en ofrecer valor 

agregado, pues el mercado es cada vez más competido ya que cadenas 

internacionales entraron en el mercado nacional y las ofertas en el exterior tienen 

una mejor relación precio-calidad.  

 

El proceso de reinvención de las empresas del sector está basado en un conocimiento más 

estratégico de los consumidores, innovación con mayor valor agregado en sus productos y 

flexibilidad. 

 

El concepto clave de la reinvención de telas o productos es la funcionalidad, donde se 

comunique al consumidor que se le está brindando mayor confort, bienestar y protección, 

además se debe avanzar hacia mejores tactos y texturas. 

 

2.1.2. Ambiente competitivo y tendencias 

 

Están surgiendo nuevas marcas internacionales interesadas en proveedores colombianos 

pues Según María del Mar Palau, directora de la Cámara Textil-Confección de la Andi, dos 

grandes marcas internacionales ya tienen a Colombia como un potencial proveedor de sus 



16 
 

prendas en ventas de paquete completo, incluido diseño. "Falabella va a realizar ruedas de 

negocios con confeccionistas colombianos y ya ha tenido contactos con empresas del Valle 

y Antioquia para tener una mayor producción colombiana en sus cadenas", agrega Palau. 

 

Este sector requiere de mayor capital, recursos e inversión para poder seguir generando 

empleo y así poder ajustarse a las nuevas tendencias. 

 

En Colombia, el sector textil hace parte del programa de transformación productiva que 

lidera el gobierno nacional, a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, cuya 

meta para 2012 es alcanzar ingresos por US$6.200 millones y exportaciones por US$2.400 

millones. 

 

Tradicionalmente, Colombia ha participado en modelos de bajo valor agregado, como la 

maquila3

 

En cuanto al mercado interno la industria de la moda en Colombia se está 

desaprovechando, mientras tanto muchas marcas internacionales están llegando capturar el 

mercado, por lo tanto las empresas colombianas han perdido espacio y competitividad. 

 

La industria de la moda ha venido avanzando en los últimos años en materia de exportación 

principalmente. Sin embargo, la entrada de marcas internacionales al país, han hecho 

despertar a los productores acerca de la magnitud del mercado local.  

. El nuevo modelo que busca desarrollar el país está apalancado en valor agregado 

en nichos que den especialización en producción para atender mercados específicos, con 

una respuesta a las necesidades de los clientes y los consumidores. Esto requiere cambios 

en habilidades y destrezas de los empresarios. 

 

Ahora las marcas se han preocupado por volver al mercado nacional, principalmente por la 

disminución de las exportaciones a Venezuela. Los productores han dado un giro para 

                                                             
3 Revista Dinero 05/28/2010 Textiles, confecciones, diseño y moda http://www.dinero.com/edicion-      
impresa/caratula/textiles-confecciones-diseno-moda_72392.aspx 

http://www.dinero.com/edicion-�


17 
 

revisar los portafolios de productos, actualizando sus marcas, creando marcas propias, 

mejorando el servicio al cliente, abriendo nuevas tiendas.  

 

El desafió de los productores nacionales es explotar los $9 billones que alcanza el mercado 

interno y que frente a unas exportaciones de $2,6 billones el potencial es mucho mayor. Se 

puede tomar como ejemplo, el mercado brasilero que es muy competitivo a nivel interno, 

no solo por que el sector está protegido por la ley, si no por el significado que tienen acerca 

de la industria de la moda. 

 

Para poder conquistar el mercado nacional, los productores deberán concentrarse en los 

consumidores, quienes ahora están más informados por los medios digitales. En ese 

sentido, la marca colombiana debe saber el consumidor colombiano qué quiere, cuáles son 

las tendencias y los gustos. 4

 

 

2.1.3 Avances del sector textil en el 2010 en Colombia 

 

La industria de textiles, confección, diseño y moda se está fortaleciendo, promocionando y 

obteniendo mejor infraestructura gracias al programa de Transformación Productiva del 

gobierno. Esto ha permitido que se vuelva a reactivar la idea de poner en marcha el Cintex 

(Centro de Investigación e innovación Textil) donde varias empresas del sector y 

universidades participan. De lograr sacar adelante esta iniciativa existirá un lugar donde 

innovar y desarrollar mejores productos que necesita ahora y en un futuro la industria5

 

. 

 

En conclusión la industria debe buscar nuevos destinos pero también trabajarle al mercado 

interno, hacer más investigación, enfocarse en brindar funcionalidad, transmitirle al 

consumidor que recibirá mejor calidad  y precio, y además atender el mercado nacional con 

alta calidad y marcas potentes. 

                                                             
4 Revista Dinero  Hay que trabajarle al mercado nacional: Inexmoda http://www.dinero.com/negocios-
online/industria/trabajarle-mercado-nacional-inexmoda_74489.aspx 
5 Revista Dinero 03/17/2010 Primeros logros de sectores de talla mundial PI 
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2.2.4. Clima económico 

 

La cadena del sector textil representa para Colombia el 25% del comercio, genera 

aproximadamente 130.000 empleos directos y 750.000 empleos indirectos, esto representa 

aproximadamente el 21% de la fuerza laboral generada por la industria manufacturera. 

 

El sector representa el 8% del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional. Además 

constituye más del 5% del total de exportaciones del país, lo que lo convierte en el sector de 

exportaciones no tradicionales más importante. Colombia representa el 0.31% y 0.17% de 

las exportaciones mundiales de textiles y confecciones respectivamente. Tiene el 0.25% del 

mercado mundial de la moda.  La industria colombiana en textiles y confecciones procesa 

aproximadamente 200 mil toneladas métricas de fibras frente a 56 millones de toneladas 

que es la cifra global6

 

En el 2009 el sector cayó un 20% en sus ventas a nivel interno, las exportaciones se 

derrumbaron. Según cifras de la Cámara Textil-Confección de la Andi, entre enero y 

noviembre del año pasado las exportaciones llegaron a US$1.140 millones, cuando en el 

mismo periodo de 2008 bordearon los US$2.000 millones, una caída del 41,2% en ventas. 

Esto se dio por la crisis política y comercial con Venezuela y a la desaceleración del 

consumo en Estados Unidos que son los dos mercados de destino más importantes de las 

telas y confecciones colombianas. 

. 

 

En 2010 nuevos destinos como Perú y México aparecen en la agenda comercial de los 

colombianos; Estados Unidos está recuperando su consumo y la referencia del presidente 

Obama con relación a su interés en el tratado de libre comercio con Colombia lo cual 

generó nuevas expectativas. Además, gracias al primer encuentro de confecciones y textiles 

organizado por Proexport en Costa Rica y Guatemala se cerraron negocios por cerca de dos 

                                                             
6 Revista Dinero 02/19/2010 Detrás de las pasarelas de la SIMB hay una industria textil colombiana en crecimiento 
http://www.dinero.com/inversionistas/mercados/detras-pasarelas-simb-industria-textil-colombiana-
crecimiento_68943.aspx 
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millones de dólares aprovechándose de esta manera el Tratado de Libre Comercio firmado 

con el Triángulo Norte (Guatemala, Honduras y El Salvador. Según Ricardo Vallejo, 

vicepresidente de exportaciones de Proexport7, " los países de Centroamérica son 

fundamentales para reducir la concentración de mercados de las empresas colombianas". 

 

En la actualidad Medellín es el centro del sector en Colombia, pero con una creciente 

presencia de otras regiones como Bogotá/Cundinamarca y el Atlántico. La composición del 

Cluster Textil/Confección Diseño y Moda de Medellín/Antioquia por tamaño de empresa 

está constituida así: 90.4% son microempresas, 7.2% son pequeñas empresas, 1.9% 

medianas empresas y 0.5% grandes empresas8

 

.  

Bogotá se caracteriza por ser el centro confeccionista camisero, de ropa de hombre y mujer. 

Cali es el tercer centro confeccionista y textil con crecimientos interesantes en los últimos 

años. Pereira es un importante centro de confección especializado en camisería formal para 

hombre. Ibagué ha tenido un interesante desarrollo en su industria, tendiendo a convertirse 

en uno de los centros textileros y confeccionista más importantes del país. 

 

Los cambios de comportamiento a la hora de comprar de los consumidores ha afectado en 

especial a los diseñadores que tenían sus propios negocios, algunos de los cuales han tenido 

que liquidar porque "es muy difícil competir contra empresas de este tipo, que contratan la 

confección de millones de prendas en el mercado asiático", dice Carolina Devia, una de las 

diseñadoras que acaba de cerrar su negocio en el norte de Bogotá. Ella está aprendiendo lo 

nuevo en manejo de costos y logística para competir y su idea es estudiar más en detalle las 

estrategias internacionales para luego regresar al campo de batalla.  

 

La industria colombiana de textiles y confecciones es una de las más grandes y 

                                                             
7 05/31/2010 La moda colombiana gana terreno en Centroamérica http://www.dinero.com/actualidad/noticias/moda-
colombiana-gana-terreno-centroamerica_72576.aspx 
8 
http://www.inexmoda.org.co/TextilConfecci%C3%B3n/ElsectorTextilydelaConfecci%C3%B3nColombiano/tabid/280/De
fault.aspx 
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experimentadas en América Latina con la aplicación de tecnología de punta en los procesos 

de producción con fibras manufacturadas9

 

. 

La calidad colombiana le ha permitido llegar con éxito y crecer en mercados como Estados 

Unidos, la Unión Europea y la Comunidad Andina, entre otros. El sector incluye: cultivos 

de algodón, producción de telas, confección de prendas, botones, cremalleras, encajes, 

adornos, hebillas y comercialización. 

 

En cuanto al ingreso de multinacionales a Colombia Ismael Enrique Ramírez, Agregado 

Comercial de la Embajada de Colombia y Representante de Proexport en Lima, ve en Topy 

Top un competidor interesante, no sólo por ser el primer exportador textil de Perú, con 

ventas anuales al mercado externo por US$120 millones y porque le maquila a clientes 

como Gap e Inditex (con sus marcas Pull and Bear y Zara) sino por la calidad de las telas y 

porque es muy fuerte en algodón Pima, que sólo se produce en Perú. "Este algodón tiene 

una calidad superior al algodón egipcio e incluso al de Cotton USA", destaca Ramírez. 

Además de esto, Topy Top tiene una extraordinaria experiencia en tejido de punto, lo que le 

permite hacer el diferencial en los mercados a los que llega10

 

.  

También están los que le apuestan al modelo de integración vertical que tiene la empresa 

peruana que, sumada a la visión clara del negocio, le han permitido crecer rápidamente con 

sus tiendas en Perú y en Venezuela, desde que decidió entrar al comercio al por menor, 

pues tradicionalmente esta compañía había sido únicamente industrial. 

 

Lo cierto es que en este negocio nadie puede quedarse de brazos cruzados. La reacción 

debe ser inmediata, porque la experiencia de comunicación internacional ha dado muestras 

de que esta puede ser una competencia voraz que, si bien beneficia al consumidor final, 

puede poner en jaque la industria nacional. Otro aspecto a favor de los nuevos 
                                                             
9 
http://www.inexmoda.org.co/TextilConfecci%C3%B3n/ElsectorTextilydelaConfecci%C3%B3nColombiano/tabid/280/De
fault.aspx 
10 http://blog.guiasenior.com/archives/2008/05/mercado-textil-el-turno-colombiano.html 
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competidores es que manejan una logística de colecciones que les permite tener mercancía 

nueva quincenalmente, sin incurrir en altos costos de producción. 

 

Mejorar sus colecciones es otro aspecto en el que tienen que avanzar, tanto las cadenas de 

almacenes como las marcas colombianas de trayectoria. Tradicionalmente, se producen en 

Colombia dos colecciones al año con 6.000 unidades de producto para seis meses, mientras 

que los competidores internacionales manejan cuatro colecciones con un menor número de 

prendas, lo cual permiten tener nuevas propuestas y rotar los inventarios sin necesidad de 

recurrir a grandes descuentos que atentan contra la viabilidad financiera de los negocios.  

 

Andrés Restrepo, Director de Mercadeo y Marketing de Inexmoda, dice que "la realidad ha 

demostrado que la clave para que las marcas nacionales sean competitivas es que empiecen 

a trabajar como lo hacen las internacionales" siguiendo las tendencias de las temporadas, 

produciendo colecciones vendibles y variadas, que se adapten a la paleta de color de cada 

temporada y que llenen las expectativas de un consumidor que cada día sabe más de moda. 

"Las empresas nacionales tienen que ser conscientes de la nueva realidad de los 

consumidores colombianos en la que su constante exposición a los medios los convierte en 

clientes educados". 
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2.2 Análisis del Mercado  

 

2.2.1.  Análisis de la competencia 

 

2.2.1.1 .Competencia directa 

 

En Bogotá existen algunos almacenes dirigidos al público de mujeres con sobrepeso, el más 

conocido lanzado recientemente es la marca "by la gorda Fabiola" tallas plus, que abrió su 

nueva boutique en Bogotá en el centro comercial Centro Mayor en la  Av. 38, el más 

grande de toda Sur América en el local 2011. En una de las visitas realizadas a este almacén 

se puede concluir que su público objetivo son las mujeres de tallas grandes en edad madura, 

señoras que aparentan edades entre 40 y 55 años. El estilo de la ropa es casual y 

semiformal, los diseños son bastantes comunes y todo es importado de Estados Unidos, las 

marcas no son retiradas, simplemente se pone la segunda marca "by la gorda Fabiola" sobre 

la marca original. Algunas prendas son maquiladas en Colombia y la marquilla es de la 

Gorda Fabiola.  

 

Los precios de blusas de cualquier material oscilan entre 60 y 70 mil pesos colombianos, 

los jeans con apliques varían entre 90 y 120 mil pesos, los jeans y pantalones maquilados 

con su marca oscilan entre 50 y 69 mil pesos colombianos siendo entonces más baratos, en 

su gran mayoría las texturas son licradas, algunas blusas son de materiales menos licrados 

pero tienen resortes para un ajuste mayor en caso que la consumidora final tenga medidas 

más amplias, no hay chaquetas, tan solo un tipo de abrigos que no mostraban ser de la 

mejor calidad mas si tenían un precio bastante alto de 180 mil pesos.  

 

El estilo de las prendas es algo elegante pero extravagante con colores llamativos pero 

combinados en su gran mayoría con colores oscuros como el café y el negro.  
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Hay accesorios que realmente no tienen ningún valor agregado. El local es de 

aproximadamente 3 metros de frente y 8 de profundidad, manejan desde la talla L hasta la 

4XL. 

 

Otro local es "Gorditas con estilo" ubicado en Chico - Chapinero Calle 90 No11A-34. Su 

público objetivo es de mujeres ya en edad entre 56 años en adelante, manejan un estilo 

bastante antiguo que no llama la atención a mujeres más jóvenes pues los materiales son 

mas de tipo lana y sacos de diseños simples, los precios son aun más altos que en la tienda 

de la gorda Fabiola. 

 

2.2.1.2. Competencia indirecta 

 

Algunos de los competidores indirectos que existen en el mercado son los sastres  donde 

generalmente algunas mujeres acuden para poder obtener diseños exclusivos hechos a su 

medida normalmente para ocasiones especiales, lo incómodo para las clientas a la hora de 

hacer uso de este servicio de sastrería es que normalmente deben hacerse cargo de la 

compra de la tela y demás insumos que requieran para la confección de su prenda. 

 

Otros competidores indirectos de gran acogida son las ventas por catálogo que ofrecen 

algunas prendas en tallas grandes como  marketing personal cuyo principal producto a 

comercializar es la ropa interior femenina y masculina para todas las edades. Danny ofrece 

diseños en materiales que se ajustan a distintos tipos de cuerpo que pueden ser usados por 

mujeres algo robustas aunque no ofrece tallas bastantes grandes solo hasta la L. Sueño rosa 

maneja tallas grandes en algunos de sus diseños pero aún están limitados en cuanto a tallas 

pues solo manejan talla L y XL. 

 

Finalmente todos los almacenes que ofrezcan tallas desde la L se incluyen dentro de la 

competencia indirecta además las grandes superficies como EXITO, Carrefour, Ley, Los 3 

Elefantes. 
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2.2.2.  Matriz DOFA 

 

A continuación se identifica las fortaleces, amenazas, debilidades y oportunidades de la 

competencia directa que atiende el mercado: 

 

DOFA “by la Gorda Fabiola” 

 
Tabla 1: DOFA by la Gorda Fabiola 

Debilidades 

(interno) 

Oportunidades 

(Externo) 

Fortalezas (interno) Amenazas 

(Externo) 

Local pequeño para la 

demanda que maneja. 

 

Poca variedad de 

prendas. 

 

Diseños comunes no 

diferenciados. 

 

Diseños no tan 

juveniles. 

 

Falta de inventario y 

disponibilidad de 

algunas tallas. 

 

Diseños de otras marcas. 

 

No tiene página web 

para mostrar sus 

productos e incentivar la 

compra. 

Mercado interno poco 

atendido. 

 

 

Baja competitividad del 

mercado de prendas 

grandes. 

 

Negociaciones de 

tratados con México y 

USA podría ayudar a 

bajar aún más los 

aranceles para la 

importación de prendas 

listas. 

 

 

Ubicación excelente 

del local. 

 

Publicidad en 

televisión donde la 

gorda Fabiola es un 

ícono para su público 

objetivo. 

 

Facilidad para  tener 

free press y publicidad 

en medios. 

 

 

 

Empresas 

internacionales como 

fallabella, topitop o a 

futuro walmart, podrían 

entrar con productos de 

mayor calidad y menor 

precio en tallas grandes. 

 

Parte del público 

objetivo está interesado 

en realizarse operaciones  

para combatir el 

sobrepeso. 

 

El costo de vida se está 

incrementando y no es 

proporcional al aumento 

en el salario lo cual 

imposibilita a algunos 

usuarios comprar más. 

 

Fuente: observación grupo investigativo  
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DOFA "Gorditas con estilo" 

 
Tabla 2: DOFA Gorditas con estilo 

Fuente: observación grupo investigativo  

 

 

 

 
                                                             
11 Guía Proexport Colombia 

Debilidades 

(interno) 

Oportunidades 

(Externo) 

Fortalezas (interno) Amenazas 

(Externo) 

Ropa con aspecto 

antiguo. 

 

Diseños obsoletos, poco 

atractivos. 

 

Poca variedad. 

Local amplio pero mal 

distribuido y no se 

aprovecha el espacio ya 

sea para ofrecer más 

prendas o productos 

complementarios. 

 

No tiene página web 

para mostrar sus 

productos e incentivar la 

compra. 

 

 

Mercado interno poco 

atendido. 

 

Baja competitividad del 

mercado de prendas 

grandes. 

 

Negociaciones de 

tratados con México y 

USA podría ayudar a 

bajar aún más los 

aranceles para la 

importación de prendas 

listas.11

Esta reconocido en el 

mercado 

 

 

 

Ya tiene un número 

alto de clientes que 

reconocen el local. 

 

Empresas internacionales 

como fallabella, topitop 

o a futuro walmart, 

podrían entrar con 

productos de mayor 

calidad y menor precio 

en tallas grandes. 

 

Parte del público 

objetivo está interesado 

en realizarse operaciones  

para combatir el 

sobrepeso. 

 

El costo de vida se está 

incrementando y no es 

proporcional al aumento 

en el salario lo cual 

imposibilita a algunos 

usuarios comprar más. 

 



26 
 

 

DOFA Pat Primo YUCCA 
 

Tabla 3: DOFA Pat Primo 

Fuente: observación grupo investigativo  

 

                                                             
12 Guía Proexport Colombia 

Debilidades 

(interno) 

Oportunidades 

(Externo) 

Fortalezas (interno) Amenazas 

(Externo) 

Diseños poco 

atractivos para la 

mujer joven. 

 

Tiene página web, 

mas no tiene 

catálogo en línea 

para mostrar sus 

productos e 

incentivar la 

compra.  

 

 

 

 

El 35% se dedica al mercado 

exterior va a Venezuela y 

Ecuador, desde 1992 y, desde 

hace 5 años, a México. 

 

En circular de gran tamaño es 

la más grande de América 

Latina. 

 

Es el mayor exportador de 

textiles y confecciones de 

Colombia. 

 

Negociaciones de tratados con 

México y USA podría ayudar 

a bajar aún más los aranceles 

para la importación de 

prendas listas.12

El 65% de su 

producción se 

comercializa en el 

mercado nacional. 

 

Genera más de 7000 

empleos directos y 

cerca de 50 mil 

empleos indirectos. 

 

Entre los 7000 

empleados se da 

prelación a mujeres 

cabeza de familia. 

 

Manejan un amplio 

portafolio de prendas 

exteriores femeninas 

que van desde la talla 

L a la XXL. 

 

 

 

Manejan canal de 

distribución propio y 

por grandes 

superficies. 

Empresas 

internacionales como 

fallabella, topitop o a 

futuro walmart, podrían 

entrar con productos de 

mayor calidad y menor 

precio en tallas grandes. 

 

Parte del público 

objetivo está interesado 

en realizarse operaciones  

para combatir el 

sobrepeso. 

 

El costo de vida se está 

incrementando y no es 

proporcional al aumento 

en el salario lo cual 

imposibilita a algunos 

usuarios comprar más. 
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3 SEGMENTACION 

 

 

De acuerdo al último censo realizado en la Ciudad de Bogotá al año 2005, en la ciudad 

habitan 6.776.009 de los cuales el 47,5% de la población son hombres y el 52,5% son 

mujeres, es decir que se tendría un cantidad de mujeres de 3.557.404,72513, teniendo en 

cuenta que en Bogotá el PIB per capital es de 32%14

 

Teniendo en cuenta que el 49% de las mujeres en Bogotá  sufren de obesidad

, las mujeres que tendrían capacidad de 

compra seria 1.138.369,51(información DANE) 

15

 

, el mercado 

meta seria de  557.801,0609. 

 

3.1. Segmentación geográfica 
 

Tabla 4: Segmentación geográfica16 

Ubicación:   Bogotá 

Temperatura 14° C 

Altitud 2600 a 40501 msnm 

Superficie 1775.98 1 km² 

Población Total   (2005) 6.776.009[2] hab. 

                                                             
13 DANE, censo 2005 
14 Secretaría Distrital De Hacienda.  
http://www.shd.gov.co/portal/page/portal/portal_internet_sdh/economia/siec_eco/Indicadores 
15 En Bogotá se disparó la práctica de cirugías Bariatricas para perder peso La Secretaría Distrital de Salud a través del 
Hospital Simón Bolívar realiza al año cerca de 150 procedimientos de este tipo; en Bogotá el 49 por ciento de las mujeres 
y el 39 por ciento de los hombres sufren de obesidad. ...multimedia 17-09-2010 17:58:15 
http://www.canalrcnmsn.com/content/en_bogotá_se_disparó_la_práctica_de_cirugí_bariatricas_para_perder_peso 
16 Secretaría Distrital De Hacienda 

http://es.wikipedia.org/wiki/Temperatura�
http://es.wikipedia.org/wiki/Grado_cent%C3%ADgrado�
http://es.wikipedia.org/wiki/Altitud�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1_D._C.#cite_note-GB-0�
http://es.wikipedia.org/wiki/Metro�
http://es.wikipedia.org/wiki/%C3%81rea�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1_D._C.#cite_note-GB-0�
http://es.wikipedia.org/wiki/Kil%C3%B3metro_cuadrado�
http://es.wikipedia.org/wiki/Poblaci%C3%B3n_mundial�
http://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1_D._C.#cite_note-DANE-1�
http://www.shd.gov.co/portal/page/portal/portal_internet_sdh/economia/siec_eco/Indicadores�
http://www.canalrcnmsn.com/content/en_bogotá_se_disparó_la_práctica_de_cirugí_bariatricas_para_perder_peso�
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Metropolitana (2005) 7.881.156 hab. 

Densidad 4270 hab./km² 
Fuente: Investigación   

 

El clima de la ciudad de Bogotá es frío pero variable, por lo cual se debe ofrecer un tipo de 

ropa que abrigue pero que al mismo tiempo permita la comodidad requerida para los 

momentos del día en que puede variar la temperatura. 

 

3.2. Segmentación demográfica. 

 
Tabla 5: Segmentación demográfica  

Edad 24 - 48 años 

Sexo Femenino 

Estado civil No aplica 

Ingresos No aplica 

Ocupación Económicamente activas. 

Educación Media - Superior 
Fuente: grupo investigativo  

 

 

3.3. Segmentación psicológica. 

 

• Mujeres  independientes que desean usar  prendas de moda que brinden comodidad, 

buen ajuste y que resalte su belleza.  

• Mujeres seguras de su aspecto físico y psicológicamente estable. 

• Mujeres que les guste tomar riesgos a la hora de elegir sus prendas pues desean 

diferenciarse de las demás. 

• Mujeres que deseen lucir jóvenes. 

 
 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Densidad_de_poblaci%C3%B3n�
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4 CONCEPTO 

 

 

4.1.Necesidad del producto 

 

La necesidad nace de un mercado potencial atendido de una manera inadecuada, aunque el 

mercado actual en Bogotá tiene mucha oferta en ropa para mujeres, son muy pocas las que 

se han especializado en el mercado de mujeres obesas o con sobrepeso. 

 

Por otro lado la poca ropa que se ofrece para este segmento, es ropa que no es llamativa, 

que maneja en su mayoría tonos oscuros y modelos señoriales que no reflejan juventud ni 

comodidad al vestir. 

 

4.2. Solución 

 

Ofrecer a las  mujeres una línea de ropa exterior en tallas grandes que reflejen comodidad, 

calidad, y diseño, acompañado siempre de una asesora de moda que guie a la cliente en su 

proceso de compra, de acuerdo a sus medidas y gustos. 

 

4.3.Concepto 

 

Prendas femeninas, casuales  de excelente calidad y diseño para mujeres que desean 

sentirse cómodas, jóvenes, atractivas y a la moda sin importar la talla. 
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4.4.Evaluación del concepto 

 

 

Con el fin de evaluar el concepto se formulo la siguiente pregunta en la encuesta utilizada 

para el estudio de mercado: 

 

1. ¿Te gustaría adquirir ropa con diseños exclusivos que te hagan sentir cómoda, joven y 

atractiva, que se ajuste a tus medidas?17

 

 

Grafico 1. Evaluación de concepto 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

La respuesta fue en un 100% positivo (grafico1) en las mujeres que se encuestaron, lo cual 

refleja que si existe un mercado desatendido y en espera de conocer una nueva marca que 

permita satisfacer sus necesidades en ropa. 

 

Esto permite determinar que el concepto es ganador y con amplia acogida en el mercado, 

adicional con alta probabilidad de compra. 

 

                                                             
17Ficha técnica encuesta Mulier+ 

SI
100%

Te gustaría adquirir ropa con diseños 
exclusivos que te hagan sentir cómoda, joven 

y atractiva, que se ajuste a tus medidas?
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2. ¿Cuál de estas frases describe que tan novedoso es este concepto de almacén para ti? 

a. Extremadamente novedoso  

b. Muy novedoso  

c. Ni novedoso ni diferente  

d. Un poco novedoso 

 
Grafico 2. Evaluación aceptación  de concepto 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

El 55% de las mujeres encuestadas (grafico 2)  responden el ítem de Muy novedoso, el 22% 

a Extremadamente novedoso, esto significa que el concepto tiene una aceptabilidad de un 

77% y lo ven como algo nuevo y diferente en el mercado. 
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5. PLAN DE MERCADEO (MARKETING MIX) 

 

 

El plan de mercadeo se encuentra sustentado bajo la encuesta realizada con la siguiente 

ficha técnica. 
Tabla 6: Ficha técnica 

Grupo Objetivo Mujeres con sobrepeso de edades entre 24 y 45 años 

Ciudades Bogotá 

Universo 557.801,0609 mujeres 

Técnica Encuesta virtual vía facebook, encuesta personal fuera de los centros 

comerciales salitre plaza y gran estación, salones de belleza y 

gimnasio bodytech. 

Muestra 128 encuestas 

Tipo de muestreo Probabilístico (encuestas personales), no probabilístico (encuestas 

virtuales facebook) 

Fecha de 

realización de 

trabajo de campo 

- Encuesta virtual (Septiembre 13 a Octubre 13 entre 2pm y 10 pm) 

- Encuestas personales a familiares mujeres y en sitios como: 

Centro comercial salitre plaza (Sábado  4 de Septiembre 3pm - 7pm) 

Centro comercial gran estación (Sábado  11 de Septiembre 3pm - 

7pm) 

(Bodytech  Barrio: Montevideo Calle 24 No 68A-49, 7 pm - 10pm 

Miércoles 8 de Septiembre de 2010) 

(Salones de belleza del sector  Lunes 25 de Octubre entre 7 a 8  pm) 

 

Operador de 

campo 

Grupo Mulier + ( Adriana Guamán, Sandra Cifuentes, Jenny García) 

Fuente: observación grupo investigativo  
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5.1 Producto 

 

5.1.1.  Brand profile  

 

El posicionamiento de mulier+ está definido bajo el siguiente perfil de la marca: 

 
Tabla 6: Ficha técnica 

 Desempeño Imagen y valores Asociaciones 

Soportes Investigación continúa de 

gustos, preferencias y 

comportamientos del 

cliente. 

Alta calidad de 

materiales. 

Diseños cómodos. 

Diseños modernos. 

Diseños juveniles. 

 

Mulier = mujer en latín 

+ (Plus) = tallas grandes 

"Viste sin medidas" 

Rompe con los 

parámetros de medidas 

del típico estereotipo de 

mujer "perfecta".  

 

 
Fuente: Helvetivs 

Cyrillic bold 

Fuente clara, joven, los 

trazos curvos 

representan las curvas 

de la mujer. 

 

Colores: 

Gris platino representa 

las emociones 

femeninas que están en 

constante cambio 

 

El hot Pink del + 

representa a la mujer 

femenina pero rebelde. 
Fuente: grupo investigativo  

 

Mulier + desea posicionarse como una marca de "prendas para mujeres sin medidas". 
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5.1.2 Marca 

 

Marca: Mulier +. 

Logotipo: 

  
Fuente: Helvetica Cyrillic bold 

Esta fuente se eligió, porque es clara, joven, los trazos son curvos lo cual representa las 

curvas de la mujer. 

 

Colores: fucsia ó Hot Pink y gris platino. 

El color Fucsia, Hot Pink o rosa neón es más denso e intenso, o como lo definió Elsa 

Schiaparelli, la primera en usar el fucsia, llamándolo "rosa shockeante".  Este color es en 

apariencia más cercano al magenta que al rosa tradicional. El término "Hot Pink" es 

usualmente utilizado como para describir a una mujer femenina pero rebelde18

 

Palabras claves del color plateado: estabilidad, sensibilidad, versatilidad, cerebral, 

independencia, paz, tenacidad.

. 

 

El plateado es el color de la luna, la cual está siempre está cambiando. Se le relaciona con 

la parte femenina y emocional, los aspectos sensibles y con la mente.  El plateado equilibra, 

armoniza y es un color que ayuda a limpiarse interiormente.  

19

 

 

 

 

                                                             
18 http://sobrecolores.blogspot.com/2008_02 _01_archive.html 
19 http://www.euroresidentes.com/horoscopos/colores/significado-color-plateado.htm 
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Slogan: "Viste sin medidas". 

Describe a una mujer que no pierde tiempo pensando en sus medidas ya que está usando las 

prendas adecuadas, una mujer que es cómoda, pendiente de vivir como quiere y haciendo lo 

que le gusta. 

 

 

5.1.3. Líneas de producto 

 

De acuerdo a la encuesta realizada, se indago el tipo de ropa que el target usa con mayor 

frecuencia con el fin de definir la línea. 

 

1. ¿Qué tipo de ropa compras con mayor frecuencia? 

• Casual 

• Deportiva  

• Formal 
 

Grafico 3. Tipo de ropa 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

Casual
51%

Deportiva
5%

Formal
44%

Qué tipo de ropa compras con mayor 
frecuencia?
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De acuerdo a la grafica 3, la línea de ropa Mulier +, será casual - formal, estará conformada 

por: 

 

- Blusas largas en algodón. 

- Blusas largas en tela craquelada. 

- Camisones en índigo. 

- Jeans sencillos y con apliques. 

- Leggins. 

- Faldas. 

 

 

El diferencial en cada una de estas líneas serán los diseños únicos y una gama de colores 

basada en las temporadas del año. (Ver catalogo anexo) 

 

 

5.1.3.1 Otros productos a ofrecer 

 

Con el fin de conocer qué otros productos desean encontrar las clientes en la boutique, se 

formula la siguiente pregunta: 

 

¿De las siguientes opciones, cual te gustaría  encontrar en este almacén? 

• Accesorios 

• Bolsos 

• Zapatos 
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Grafico 4. Otros productos 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

De acuerdo a la grafica 4, el mercado objetivo desea encontrar productos complementarios 

en su mayoría son accesorios en un 49%, seguidos de zapatos y bolsos, estos productos 

complementarios, se ingresaran a la boutique para la segunda colección, así mismo serán 

adquiridos por medio de terceros, con el fin de no alterar la línea actual de producción de 

ropa. 

 

5.1.3.2 Tallas más representativas 

 

Con el fin de identificar que tallas son las más relevantes en el mercado objetivo, se 

formulo la siguiente pregunta: 

 

1. Selecciona la talla de pantalón que normalmente usas: 

• 12 

• 14 

• 16 

 

• 18 

• 20 

Accesorios
49%

Bolsos
20%

Zapatos
31%

Qué más te gustaria encontrar en 
este almacen?
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Grafico 5. Tallas 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

 

Las tallas de mayor representación en el mercado objetivo, están de la 12 a la 16 (grafico 5) 

están serán las tallas en las que tendremos más volúmenes, las tallas 18 y 20 se mantendrá 

un stock un poco más reducido. 

 

 

5.1.5. Prueba de producto 

 

La prueba de producto se realizo de manera virtual ya que aún no se tienen prendas 

tangibles, se llevó a cabo enviando un newsletter a las 128 mujeres encuestadas donde se 

les invitaba a conocer un catálogo provisional de la marca mulier+, el objetivo de este 

catálogo era ver cuáles tipos de prendas son las más apetecidas, se incorporaron fotos con 

diseños de blusas juveniles y otras con diseños típicos ofrecidos que no aportan diferencial 

alguno como por ejemplo conjuntos licrados o vestidos muy señoriales y que normalmente 

algunas revistas ofrecen.  

12
36%

14
33%

16
19%

18
8%

20
4%

Talla de mayor relevancia
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En la encuesta por segunda vez se les pedía marcar cuánto pagarían por la prenda que veían 

en pantalla ya que en la encuesta personal y virtual no vieron prendas, al final de la 

encuesta se le pedía nuevamente el correo electrónico y nombres para así saber quiénes 

habían respondido la encuesta, para conocer la opinión de las encuestadas al final se 

aprovisiono un campo donde ellas podrían dar sus opiniones ó sugerencias respecto al 

catálogo, finalmente de los 128 newsletters enviados el 20% de estos fueron respondidos 

arrojando algunas opiniones del producto de las cuales se concluye que: 

 

- Al público objetivo en general entre las edades de 24 y 48 años no les apetecen mucho los  

conjuntos licrados que normalmente se ofrecen en catálogos que están comenzando a 

ofrecer algunas prendas en tallas grandes. 

 

- Los jeans y leggins son bastante apetecidos y hacen parte de las prendas básicas del 

armario en este momento, algunas tienen problemas con estos porque normalmente 

comienzan a desgastarse bastante en la entrepierna cuando caminan si la tela es muy 

delgada, otras mujeres no encuentran la talla o a veces la encuentran pero el diseño del jean 

es poco atractivo y deben conformarse con lo que se les ofrece en el mercado. 

 

- Las camisas y blusas largas llamaron bastante la atención por sus diseños ya que lo que 

normalmente es ofrecido en el mercado son blusas que aunque pueden tener un estilo 

parecido, no vienen con colores y estampados armoniosos, casi siempre son unicolor. 

Aunque se pueden conseguir normalmente diseños en medidas promedio hasta la talla 16, 

desde la 18 en adelante hay más dificultad.  

 

Lo importante a la hora de la producción de este tipo de prendas es pensar en las clientas 

que tengan busto grande y brazos gruesos a parte de su estómago, que son dos de los 

obstáculos que tienen algunas de estas mujeres a la hora de encontrar y medirse sus 

prendas. 
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- Las faldas formales son bastante apetecidas por las mujeres que trabajan y buscan diseños 

distintos, las faldas en jean son también parte de lo que desean las mujeres más jóvenes 

encuestadas. 

 

- Los diseños de los sacos, chaquetas y chalecos captaron el gusto de las encuestadas pues 

en especial este tipo de prendas no las consiguen fácilmente en buenos diseños cuando 

tienen espalda, busto exagerado ó brazos gruesos, por motivos de presupuesto inicial este 

tipo de prendas solo se realizarán en los siguientes años. 

 

 

5.2. Precio 

 

La estrategia de precios se basara en el método combinado entre los precios de la 

competencia y lo que está dispuesto a pagar el mercado objetivo por las prendas, teniendo 

en cuenta las siguientes variables: 

 

5.2.1. Precios de la competencia 

 

A continuación se relacionan los precios estándar que manejan la competencia, en las mismas o 

similares líneas de negocios. 

 

PAT PRIMO / YUCCA 
Tabla 7: Precios Pat Primo 

PRENDA RANGO DE PRECIO 

Blusa $ 59.000 – $ 69-000 

Camisa $ 59.000 

Camisones $ 75.000 - $ 80.000 

Jeans  $ 69.900 
Fuente: observación grupo investigativo  
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GORDITAS CON ESTILO 
Tabla 8: Precios gorditas con estilo 

PRENDA RANGO DE PRECIO 

Blusa $ 70.000 – $ 80-000 

Camisa $ 70.000 

Camisones $ 75.000 - $ 80.000 

Vestidos $ 300.000 - $ 500.000 
Fuente: observación grupo investigativo  

 

BY LA GORDA FABIOLA 
Tabla 9: Precios by la gorda Fabiola 

PRENDA RANGO DE PRECIO 

Blusa $ 60.000 – $ 70-000 

Camisa $ 60.000 

Camisones $ 65.000 - $ 80.000 

Legins  $ 40.000 - $ 50.000 

Jeans  $ 100.000 – 130.000 
Fuente: observación grupo investigativo  

 

 

5.2.2. Capacidad de pago 

 

 

Con el fin de identificar la capacidad de pago del mercado objetivo se realizo la siguiente 

pregunta: 

 

¿De los siguientes rangos, selecciona cuanto estarías dispuesta a pagar por ropa con diseños 

ideales para tu cuerpo? 
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Grafico 6. Valores de prendas 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

De acuerdo a la grafica anterior, el 44% de las mujeres encuestadas, estarían dispuestas 

a pagar por ropa con diseños ideales para su cuerpo, entre $ 150.000 - $80.000, seguido 

en un 35% por $ 80.000 - $ 50.000. 

 

 

 

5.2.3 Precios por prenda 

 

Con el fin de evaluar el precio de cada una de las prendas, se realizo una encuesta en la 

misma prueba de producto: 

 

 

 

 

 

 

44%

12%8%

35%

1%

Cuanto estarias dispuesta a pagar por ropa 
con diseños ideales para tu cuerpo?

$ 150.000 - $ 80.000 $ 250.000 - $ 150.000 $ 50.000 - $ 30.000

$ 80.000 - $ 50.000 Mas de $ 250.000
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Tabla 10: Precios camisa 

Producto Camisa larga 1 

 
 

El precio de este modelo de camisa, tendrá un valor de $ 79.900 
 

Tabla 11: camisa 2 

Producto Camisa larga 2 

  
El precio de este modelo de camisa, tendrá un valor de $ 79.900 

 

 

 

 

0%

0%

0%

80%

20%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000

0% 0% 16%

64%

20%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000
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Tabla 12: índigo 
Producto Blusa Índigo 

 
 

El precio de este modelo de camisa, tendrá un valor de $ 89.900 

 

Tabla 13: blusa 1 
Producto Blusa larga 1 

  

El precio de este modelo de blusa, tendrá un valor de $ 79.900 

0% 0%

16%

64%

20%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000

0%0% 0%

70%

30%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000
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Tabla 14: blusa 2 
Producto Blusa Formal 

 
 

El precio de este modelo de blusa, tendrá un valor de $ 79.900 

 

Tabla 15: blusa 3 
Producto Blusa larga  tela suave 

  

El precio de este modelo de blusa, tendrá un valor de $ 89.900 

0% 0%

24%

40%

36%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000

0%0% 0%

72%

28%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000
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Tabla 16 falda 
Producto Falda casual 

 
 

El precio de este modelo de falda, tendrá un valor de $ 79.900 

 

Tabla 17 falda 2 
Producto Falda Formal 

  

El precio de este modelo de falda, tendrá un valor de $ 79.900 

0% 0% 8%

80%

12%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000

0% 0%

8%

80%

12%

mas de 250

Entre $ 250.000 y $ 150.000

Entre $ 150.000 y $ 80.000

Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000
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Tabla 18 jeans 

Producto Jeans 

  

El precio de este modelo de jean, tendrá un valor de $ 139.900 

 

Tabla 19 Leggins 
Producto Leggins 

 
 

El precio de este modelo de leggin, tendrá un valor de $ 49.900 

Fuente: observación grupo investigativo  

0% 0%

64%

36%

0%
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Entre $ 250.000 y $ 150.000
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Entre $ 80.000 y $ 50.000

Entre $ 50.000 y $ 30.000
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5.3 Promoción,  Mix de Comunicación 

 

5.3.1. Comunicación estratégica 

 

En el punto de venta se tendrán 3 catálogos impresos con la colección, esto con el fin de 

que la vendedora del local pueda mostrarle a las clientas que ingresen la colección o 

simplemente para que estas mismas se den por enteradas de qué tipo de prendas hay y cómo 

pueden combinarlas. 

 

En web se tendrá la página www.mulierplus.com la cual será de tipo informativa y hará 

especial énfasis en mostrar el catálogo, esto con el fin de incentivar a las usuarias de la 

página a visitar la boutique y comprar las prendas que vieron mediante este medio. El 

catálogo presentará las tallas y colores en las que cada prenda estarán a disposición para así 

ayudar a la usuaria a tomar una decisión y ahorrarle tiempo antes de ir a la boutique. Dentro 

de la página web existirá una pequeña aplicación donde podrán hacer distintas 

combinaciones con la ropa sobre un avatar femenino para que se hagan una idea de cómo 

lucirían vestidas. 

 

Mensualmente se enviará un newsletter a los correos de las clientas actuales de la base de 

datos mulier+ para dar a conocer el catálogo, promociones especiales ó información de 

interés. 

 

5.3.2. Publicidad 

 

En la investigación realizada se elaboraron 3 preguntas para conocer los medios de 

comunicación más usados por el público objetivo, los resultados arrojados dieron las pautas 

para crear las estrategias para dar a conocer mulier+. 
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Para generar awareness se llevará a cabo una campaña de lanzamiento vía web y en medios 

impresos donde el mensaje principal será "Mulier+  viste sin medidas". Con esta frase se 

quiere comunicar que existe una marca de ropa exterior femenina para mujeres que viven la 

vida sin medidas y especialmente sin pensar en sus medidas, una marca que les hará sentir 

cómodas, además verse atractivas y a la moda. 

 

A continuación se especifican los medios de comunicación para pautar y dar a conocer la 

marca mulier+, en cada uno se especifican las acciones a tomar que fueron basadas en los 

resultados arrojados en la investigación. 

 

5.3.2.1. Pauta en internet 

 

1. ¿De los siguientes medios en cual inviertes más tiempo a diario?  

• Internet 

• Prensa 

• Radio 

• Revistas 
 

 

Grafico 7. Medios afines 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

internet
37%

prensa
6%

radio
30%

revistas
27%

De los siguientes medios en cual 
inviertes más tiempo a diario?
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Según este resultado el 37% de las encuestadas invierte mayor tiempo en internet a diario, en 

segunda opción está la radio con el 30% y como tercera opción revistas con el 27%, debido a los 

costos se decidió optar por la opción más alta que fue internet y revistas para así tener un total del 

64% en cual se invertirá parte del presupuesto de mercadeo. 

 

2. ¿De las páginas web, cuáles visitas con mayor frecuencia?  

• hotmail.com 

• twitter.com 

• yahoo.com 

• eltiempo.com 

• facebook.com 

• google.com 
 

Grafico 8. Páginas WEB 

  
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

 

Según la encuesta el 38% de las encuestadas visita facebook.com con mayor frecuencia, 

luego google.com con un 31% y eltiempo.com con el 16%. La etapa inicial será posicionar 

la página de mulier+  www.mulierplus.com para que esta aparezca en el top ten del 

El 
tiempo.com

16%

Facebook.co
m

38%

google.com
31%

Hotmail.com
10%

Twitter.com
2%

Yahoo.com
3%

De las siguientes paginas WEB cuales 
visitas con mayor frecuencia?



51 
 

buscador durante todo el año cuando las mujeres ingresen para buscar información o 

fotografías que tengan que ver con el tema de ropa y tallas grandes, en esta fase se 

invertirán mensualmente 500.000 pesos que dan derecho a 50 palabras claves como: 

Mulier, ropa, gorditas, gordas, tallas, talla, grandes, grande, moda, Bogotá. 
Tabla 20 add words 

Buscador   google.com 

Ubicación Resultados búsqueda 

Palabras clave 50 

TOTAL 500.000 
Fuente: observación grupo investigativo  

 

Se anunciará en facebook para llevar tráfico a la web y dar a conocer la marca y el catálogo 

de prendas  ya que el 38% de las encuestadas dicen ingresar con bastante frecuencia a esta 

red social y según la página alexa.com el mayor índice de visitas a facebook.com.co es de 

mujeres y el lugar desde donde normalmente acceden a la red social es desde sus trabajos. 

 

La pieza estará al aire bajo las siguientes variables: 

 

Edades: 24 a 34 años y de 35 a 48. 

Sexo: femenino.  

Ciudad: Bogotá. 

Días: lunes a viernes. 

Horario: 7am - 9am,  2pm - 4pm y de 8pm a 11pm.   

 
Tabla 21 facebook 

Red Social  Facebook.com 

Ubicación Frame derecho red social 

Anuncio  110 X 80 Estático 

Impresiones 7.695.650 

TOTAL 300.000 
Fuente: observación grupo investigativo  
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Se pautará eltiempo.com.co sección Aló ya que según la encuesta realizada el 16% de estas 

mujeres ingresan con frecuencia a este portal de noticias cuya  penetración en la categoría 

información y noticias en este género es del 60%  y la edad de  las usuarias está entre los 25 

y 34 años.20

 

Según el portal Alexa.com, pagina que maneja una base de datos de información de webs 

de alto tráfico a nivel mundial

  

21

 

La pieza publicitaria a usar será formato tradicional con rich media animado por 30 

segundos que estará al aire bajo las siguientes variables: 

 , el portal de noticias el tiempo.com es la página más 

visitada a nivel nacional por los colombianos. 

 

Edades: 24 a 34 años. 

Sexo: femenino.  

Ciudad: Bogotá. 

Días: lunes a viernes. 

Horario: 7am - 9am,  2pm - 4pm 

 
Tabla 22 el tiempo 

Portal web  Eltiempo.com 

Ubicación Sección Aló 

Formato tradicional rich media 

180x150 
42.000 

40000 impresiones 40 

Total sin IVA 1.680.000 

IVA 16% 268.800 

TOTAL 1.948.800 
Fuente: observación grupo investigativo  

                                                             
20 Fuente: Comscore Media Metrix, 2009. 
21 http://www.alexa.com/topsites/countries/CO 
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5.3.2.2. Pauta en formatos impresos 

 

1. ¿De las siguientes revistas impresas cuál lees con mayor frecuencia?  

 

• Aló 

• Caras 

• Cromos 

• Fucsia 

• Jet Set 

• TV y Novelas 
 

 

Grafico 9. Revistas más leídas  

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

La revista impresa Tv y Novelas obtuvo un porcentaje del 43% por lo cual se decidió pautar 

en esta con el formato 1/3 de página. 

 

 

13%

17%

9%
6%12%

43%

De las siguientes revistas impresas 
cuál lees con mayor frecuencia? 

ALO Caras Cromos fucsia Jet Set TV y novelas
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Esta inversión tiene el siguiente costo: 
Tabla 23 tv y novelas 

Revista   Tv y Novelas 

Ubicación Página interna 

1/3 de página 4.500.000 

IVA 16% 720.000 

TOTAL 5.220.000 
Fuente: observación grupo investigativo  

 

 

Costos totales de mercadeo 
Tabla 24 Costos mercadeo 

 
Fuente: grupo investigativo  

 

 

5.3.3. Relaciones públicas 

 

Para generar consideración de la marca mulier+ por parte del público objetivo, se 

facilitarán algunas herramientas a los usuarios que ingresen a la página web de mulier+  

donde cualquier usuario podrá sugerir la página a algunos de sus amigos vía mail,  

mediante la red social facebook, twitter ó el blog. 
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La página mulier+ dentro de la red social facebook permite a las mujeres unirse y opinar 

sobre la colección u otros temas, ésta es otra de las formas para generar voz a voz es decir 

generar compromiso de parte del público objetivo y mantener informados a clientes 

potenciales o actuales. 

 

5.3.4. Merchandising 

 

Para generar compra por parte del público objetivo, se tendrán en cuenta algunas acciones 

de merchandising como: 

 

La exhibición debe ser sobria, con maniquíes de tamaño grande, para comenzar se debe 

mostrar en la parte frontal del local el slogan de la campaña inicial de lanzamiento 

"Mulier+ Viste sin medidas" para así tener unidad tanto en los anuncios en la web, revista y 

en la boutique. 

 

Durante las distintas épocas del año se realizarán piezas publicitarias para poner en el punto 

de venta, página web, revista, facebook y el blog que comunicarán las distintas 

promociones o campañas que se lleven a cabo, estas épocas son: día de la mujer, día de la 

madre, temporada de remates en julio, amor y amistad en septiembre, finalmente navidad y 

año nuevo. 

 

La vendedora y la administradora del local siempre estarán vestidas de pantalón negro, 

llevarán al costado izquierdo de su blusa negra un botón con la marca mulier+, al lado 

derecho tendrán un prendedor con su nombre, deben usar tenis negros. 

 

Para la inauguración del local se invitará vía web mediante newsletter a todas las mujeres 

que participaron de la encuesta a un pequeño coctel dentro de la boutique preparado por un 

experto, esta invitación tiene como fin dar a conocer la marca y capturar más datos de las 

clientas para posteriores campañas vía web. El coctel tendrá duración de hora y media, en 
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este lapso de tiempo se hará la respectiva rifa de la pinta completa que fue el gancho para 

que estas llenaran la encuesta, al finalizar se les entregará un pin o botón con la marca 

mulier+ para poner en la ropa. 

 

 

5.3.5. Promoción 

 

Para realizar las distintas acciones de promoción y fidelización se tomó en cuenta el 

resultado arrojado por la investigación, a continuación relacionados: 

 

¿Te interesaría adquirir una tarjeta que te brinde beneficios sobre nuestros productos? 

 

• Si 

• No 
 

Grafico 10. Tarjeta Fidelización  

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

 

El 92% de las encuestadas estaría interesada en adquirir la tarjeta. 

 

 

 

NO
8%
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92%

Te interesaria adquirir una tarjeta que 
te brinde beneficios sobre nuestros 

producto
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Según este resultado las acciones a realizar son: 

 

Incorporar dentro de la página web la sección mulier+ Elite. Una tarjeta a la cual se harán 

acreedoras las mujeres que realicen compras mayores o iguales a 80.000 pesos, en esta 

sección se darán a conocer las distintas promociones y descuentos especiales para aquellas 

mujeres que tengan esta tarjeta. Tras haber adquirido la tarjeta pueden presentar esta en el 

punto de venta cada vez que realicen una compra de lunes a viernes entre las 12pm y 2pm y 

tendrán descuento del 5% todos los meses y del 10%  durante todo el día en su cumpleaños. 

 

En la época de Julio y Enero se realizarán descuentos por cambio de colección, esto se 

comunicará vía web mediante newsletters, vía facebook,  twitter, el blog y la boutique de 

mulier+. 

 

En las fechas especiales de día de la mujer, día de la madre, y amor y amistad en 

septiembre, se enviarán newsletters las dos semanas antes de la temporada para 

promocionar las prendas al igual se comunicará vía facebook, twitter y con el blog donde se 

recordará el valor agregado de las prendas mulier+. 

 

 

5.4. Plaza 

 

El 42% de los colombianos compra moda en centros comerciales, el 20% lo hace en las 

grandes superficies, el 9% en almacenes especializados y el porcentaje restante en los 

lugares donde encuentre todo lo que busca: buen diseño, calidad en las telas, así como una 

adecuada relación costo-beneficio, según las tendencias de moda internacional. Y como el 

objetivo común que persiguen los nuevos empresarios es "convertir a Colombia en uno de 

los mercados más importantes para el crecimiento global de sus negocios", según lo han 
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dicho representantes de estas compañías en el país, la apuesta para los próximos años será 

agresiva en términos de inversión publicitaria, comunicación y precio.22

 

 

1. De los siguientes lugares, selecciona el lugar donde normalmente compras tu ropa: 

 

• Almacenes de cadena (Éxito, Carrefour, Alkosto, etc.) 

• Almacenes del centro de la ciudad 

• Centros comerciales 

• Por catalogo 

• Sastre o diseñador personal 

• Tienda o boutique de tu barrio 

• San Andresito 

• Por internet 
Grafico 11. Lugar de compra 

 
Fuente: Encuesta Mulier +  

                                                             
22 Revista Dinero 25/04/2008 - Edición 300. Colombia se pone de moda  http://www.dinero.com/negocios/colombia-
pone-moda_47236.aspx 
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De acuerdo a la grafica,  el lugar donde el mercado objetivo compra ropa con mayor 

frecuencia son los centros comerciales con un 61%, seguido en un 18%, por almacenes de 

cadena. 

 

Por este motivo, la boutique de Mulier+, se situara en un local de 24 m2, en el centro 

comercial de Gran Estación ubicado  Av. cll 26 No 62 49 en el local 3-38,  lo cual permitirá 

tener acceso a varios estratos socioeconómicos de la ciudad de Bogotá. 

 

El centro comercial cuenta con  160 mil metros cuadrados, entre los cuales entrega a la 

ciudad vías de acceso y una plaza pública de 12 mil metros cuadrados. Situado a menos de 

10 minutos del Aeropuerto Eldorado, el Puente Aéreo, la Terminal de Transportes y en un 

área de influencia de 40 barrios, cuenta con  374 locales comerciales, 2.079 parqueaderos 

para carros (69 destinados a discapacitados), conexión wi-fi gratis, Zona Tecnológica. 

 

 

5.4.1. Estrategia de ventas 

 

La estrategia de ventas estará determinada por las celebraciones del año, las cuales se han 

designado de la siguiente manera: 

 
Tabla 25  Estrategia de ventas 

  Total de ventas 

Porcentaje de 

volumen de ventas 

mensual sobre el año 

Eventos 

Enero  $           10.500.000,00  5%   

Febrero  $           10.500.000,00  5%   

Marzo  $           21.000.000,00  10% 
Día de la mujer 

(11 marzo) 

Abril  $           10.500.000,00  5%   
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  Total de ventas 

Porcentaje de 

volumen de ventas 

mensual sobre el año 

Eventos 

Mayo  $           25.200.000,00  12% 
Día de la madre 

 (15 mayo) 

Junio  $           10.500.000,00  5%   

Julio  $           21.000.000,00  10% Temporada de remates 

Agosto  $           10.500.000,00  5%   

Septiembre  $           21.000.000,00  10% 
Día del amor y la amistad 

(18 sept.) 

Octubre  $           10.500.000,00  5%   

Noviembre  $           10.500.000,00  5%   

Diciembre  $           48.300.000,00  23% 
Navidad y Año nuevo 

(24 -31 dic.) 

TOTAL  $        210.000.000,00  100%   
Fuente: grupo investigativo  

 
Grafico 12. Ventas al año 

 
Fuente: grupo investigativo  
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5.4.2. Proceso de venta 

 

La venta que llevara a cabo la asesora de modas de Mulier+, está basada en la venta 

consultiva, con el fin de que el mercado objetivo se sienta satisfecho con su compra, el 

procedimiento de venta será: 

 

1. Escuchar, comunicar, preguntar 

El mercado objetivo de Mulier+, es un mercado que pocas veces es atendido o  

escuchado de una manera adecuada, motivo por el cual este va a ser el primer paso 

de ventas 

 

2. Iniciar relaciones, comprender, resolver las necesidades 

En este punto, la asesora de venta se focalizara en demostrar interés por el cliente y 

ofrecer alternativas de solución. 

 

3. Presentar el producto 

Una vez se tiene identificada la necesidad puntual del cliente se muestra la prenda 

más adecuada y se resaltan las ventajas y virtudes del producto 

 

4. Cierre  

El cierre de la venta está enmarcado por las siguientes preguntas: 

• ¿Entre este color cual prefiere? 

• ¿Qué talla se ajusto más? 

• ¿Se siente cómoda? 
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5.4.3. Dimensión de la fuerza de venta 

 

La fuerza de ventas de Mulier +, se establecerá en el local,  el volumen de asesoras variara 

dependiendo de la temporada de la siguiente manera: 

 
Tabla 26 Dimensión de la fuerza de venta 

  

Tienda Gran Estación 

(100%) 
No Vendedores Cuota por vendedor 

Enero  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Febrero  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Marzo  $           21.000.000,00  2  $     10.500.000,00  

Abril  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Mayo  $           25.200.000,00  2  $     12.600.000,00  

Junio  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Julio  $           21.000.000,00  2  $     10.500.000,00  

Agosto  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Septiembre  $           21.000.000,00  2  $     10.500.000,00  

Octubre  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Noviembre  $           10.500.000,00  1  $     10.500.000,00  

Diciembre  $           48.300.000,00  3  $     16.100.000,00  

TOTAL  $        210.000.000,00  18  $   133.700.000,00  
Fuente: grupo investigativo  

 

 

5.4.4. Incentivos  de la fuerza de venta 

 

La fuerza de ventas, estará incentivada de la siguiente manera: 
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1. Comisión sobre un mínimo de ventas: Mes a mes, las asesoras de moda tendrán una 

meta específica y a partir del cumplimiento de esta tendrán una comisión del 5% en 

ventas sobre cumplimiento. 

 

2. Bono volante: durante los meses de mayores ventas, se tendrá un bono adicional de 

$100.000 sobre el cumplimiento total de ventas. 
Tabla 27 Incentivos de la fuerza de venta 

  

Tienda Gran 

Estación (100%) 
No Vend 

Cuota por 

vendedor 
Comisión  

Enero  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Febrero  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Marzo  $             21.000.000  2   $           10.500.000   $               125.000  

Abril  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Mayo  $             25.200.000  2   $           12.600.000   $               230.000  

Junio  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Julio  $             21.000.000  2   $           10.500.000   $               125.000  

Agosto  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Septiembre  $             21.000.000  2   $           10.500.000   $               125.000  

Octubre  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Noviembre  $             10.500.000  1   $           10.500.000   $               125.000  

Diciembre  $             48.300.000  3   $           16.100.000   $               405.000  

TOTAL  $          210.000.000  18   $         133.700.000   $           1.885.000  
Fuente: grupo investigativo  
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5.4.5. Indicadores de medición 

 

5.4.5.1 Indicadores de gestión 

 

Estos indicadores estarán presupuestados al inicio de cada mes con el fin de que se tenga 

claro el cumplimiento del presupuesto de ventas y serán de conocimiento para todos los 

empleados de la compañía. 
Tabla 28 Indicadores de gestión 

Indicador Responsable Frecuencia 

No visitas al local Asesora de moda Mensual 

No visitas a la página web Gerente comercial y diseño Mensual 

No clientes nuevos ( tarjeta Mulier +) Gerente comercial y diseño Mensual 

No de ventas al mes Gerente administrativo  Mensual 

No de devoluciones Gerente de compras Mensual 

No de Reclamos Gerente comercial y diseño Mensual 
Fuente: observación grupo investigativo  

 

5.4.5.2. Indicadores de resultado  

 

Para hacer el seguimiento del cumplimiento del presupuesto de ventas, se medirá eficiencia, 

acercamiento, estos se harán en el cierre de ventas mensual. 

 
Tabla 29 Indicadores de resultado 

Indicador Responsable Frecuencia 

Presupuesto de ventas / ventas reales Accionistas  Mensual 

No de clientes que ingresan a local /   No de 

clientes que compran 

Accionistas Mensual 

Volumen de prendas que compran Accionistas Mensual 

Volumen de ventas por cada producto Accionistas Mensual 

Fuente: observación grupo investigativo  
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6. POLITICAS DE SERVICIOS 

 

 

6.1. Política de pagos 

 

El pago siempre se debe hacer de manera anticipada antes de llevar los productos del local, 

las modalidades de pago serán: 

 

• Tarjeta debito. 

• Tarjeta crédito. 

• Efectivo. 

 

Toda transacción que se realice con tarjeta debe estar justificada con la cedula del 

comprador. 

 

 

6.2. Política de Garantías 

 

Las garantías aplican bajo las siguientes condiciones: 

 

• Toda prenda tiene un 1 mes, 30 días calendario desde el momento de la compra. 

• Solo aplica por daños directos de la tela. 

• No aplican por desgastes en los lavados. 

• No aplica por uso inadecuado de la prenda. 
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6.3. Política de cambios  

 

Los cambios solo aplican bajo las siguientes condiciones: 

 

• Tiempo  de vigencia de garantía  ( 1 mes, 30 días calendario desde el momento de la 

compra). 

• Los cambios pueden ser por talla o por color, siempre que la prenda este en perfecto 

estado y se disponga  de stock en la tienda. 

• Debe hacerse directamente en el local. 

• Debe presentar factura de compra. 
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7. ESTRATEGIA DE CADENA DE ABASTECIMIENTO - LOGÍSTICA 

 

 

7.1. Logística de producción 

 

Las estrategias de la cadena de abastecimiento de  logística están basadas en una gestión de 

cadena de suministro enfocada en el mejoramiento continuo, disponibilidad del producto, 

con el desarrollo del control de la información suministrada por los clientes y el 

movimiento del producto.  

 

El control que realiza Mulier+ sobre los pedidos se inicia en la bodega, lugar donde son 

recibidos y verificados los insumos para la realización de las prendas, que trae el proveedor, 

ésta labor es realizada por el Gerente de mercadeo y compras quien dará su aprobación y 

entrega al diseñador de la empresa. El diseñador  es quien revisa y autoriza el diseño cada 

una de las nuevas prendas de las colecciones para que la persona de corte, los genere y los 

envié a cada uno de los satélites dependiendo la pieza, los satélites a su vez se encargaran 

de la confección y la entrega de la prenda en la bodega ubicada en el barrio Modelia, con el 

fin de llevar a cabo el control de calidad. 

 

Finalmente, una vez realizado el control de calidad de cada una de  las prendas, éstas son 

enviadas de la bodega a la sala de ventas ubicada en el local dentro del centro comercial 

Gran Estación. 

 

Toda la confección de las prendas de Mulier+ se llevara a cabo por medio de satélites, lo 

que permitirá mayor flexibilidad en los costos, así mismo estos se encargaran de la entrega 
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de la ropa en la  bodega y se obtendría además un ahorro en temas de maquinaria,  nómina, 

prestación de servicios. 

 

 

                                          
 

 

 

7.2. Estrategia de distribución 

 

La distribución se llevara a cabo por medio de un local, que se encuentra ubicado en el 

centro comercial de Gran Estación ubicado en la  Avenida cll 26 No 62 49  lo cual 

permitirá tener acceso a varios estratos socioeconómicos de la ciudad de Bogotá. 

 

El centro comercial cuenta con  160 mil metros cuadrados, entre los cuales entrega a la 

ciudad vías de acceso y una plaza pública de 12 mil metros cuadrados. Situado a menos de 

10 minutos del Aeropuerto Eldorado, el Puente Aéreo, la Terminal de Transportes y en un 

área de influencia de 40 barrios, cuenta con  374 locales comerciales, 2.079 parqueaderos 

para carros (69 destinados a discapacitados), conexión wi-fi gratis, Zona Tecnológica. 
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8. PLANEACION ADMINISTRATIVA 

 

 

8.1  Planeación  Estratégica 

 

8.1.1. Visión  

 

Al año 2013 ser reconocida a nivel nacional, como una comercializadora de prendas 

femeninas de tallas grandes, con calidad, diseño, comodidad y exclusividad. 

 

8.1.2. Misión 

 

Satisfacer a las mujeres, en la ciudad de Bogotá, que demandan ropa exterior femenina en 

tallas plus brindando un diferencial en diseño y calidad para generar un alto índice de 

retorno de la inversión. 

 

8.1.3 Valores 

 

Confianza: la marca Mulier+ garantizará que sus prendas sean de la mejor calidad y diseño 

lo cual permitirá construir una relación a largo plazo con sus clientas a tal punto que estas 

se sientan respaldadas en caso de cualquier inconveniente con alguno de los productos del 

portafolio. 

 

Seguridad: una marca donde las usuarias tendrán la certeza de encontrar aquello que tanto 

desean lo cual les hará sentir cómodas para llevar a cabo cada día de su vida sin estar 
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preocupadas de si se ven bien o mal pues las prendas mulier+ tendrán todo el toque para 

lograr hacerlas sentir como “mujeres que visten sin medidas”. 

 

 

8.2 Estructura de la organización  

 

8.2.1 Organigrama  
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8.2.2.   Equipo de trabajo 

 

El  equipo de trabajo está conformado por:  

 

• Jenny García  

Profesional Ingeniera de multimedia de la Universidad Militar, caracterizada por su 

análisis,  trabajo en equipo, creatividad e innovación. 

 

• Adriana Guamán  

Profesional en Administración de Empresas de la Universidad La Salle,  con gran  

experiencia en el área comercial y en ventas. Caracterizada por su liderazgo, trabajo en 

equipo, motivación de grupo, escucha y toma de decisiones bajo presión. 

 

• Sandra Patricia Cifuentes  

Administradora de empresas de la Universidad Politécnico Grancolombiano. Con 

experiencia en manejo de proveedores en empresas de venta de productos tangibles. 

Caracterizada por su responsabilidad, compromiso, trabajo en equipo, toma de decisiones y 

de relación con las personas. 

 

Las funciones en el equipo de trabajo se han distribuido así:  

 

1. Gerente Administrativo y Financiero: Adriana Carolina Guamán. 

2. Gerente Comercial y Diseño: Jenny Johan García Barragán. 

3. Gerente de Mercadeo y Compras: Sandra Patricia Cifuentes Fernández. 
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8.2.3 Perfiles de cargos 

 

8.2.3.1 Gerente Administrativo y Financiero 

 

Perfil 

Mujer entre los 27 y 39 años. Profesional en Administración de Empresas con alto perfil 

Gerencial y administrativo, con gran  experiencia en el área comercial y en ventas. 

Caracterizada por su liderazgo, trabajo en equipo, motivación de grupo, escucha y toma de 

decisiones bajo presión. 

  

Misión del cargo 

Actúa como representante legal de la empresa. Fija las políticas operativas, administrativas 

y de calidad de la empresa. Es responsable ante los accionistas, por los resultados de las 

operaciones y el desempeño organizacional. 

Crear valor agregado con base en los productos que ofrece la empresa, maximizando el 

valor de la empresa para los accionistas. 

 

Funciones 

• Planear, dirigir y controlar las actividades de la empresa, junto con los demás 

gerentes funcionales de la empresa. 

• Actuar como soporte de la empresa a nivel general, a nivel conceptual y de manejo 

de cada área funcional.  

• Efectuar reuniones con los gerentes de cada área, a efecto de calificar y determinar 

los avances en las actividades derivadas de los movimientos de cuentas, saldos, 

reportes principales y auxiliares, así como toda aquella actividad que comprenda 

aspectos contables y presupuestales.  

• Supervisar que se concentren los reportes de ingresos, a fin de que se realice el 

movimiento diario de los recursos. 
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• Manejar, el fondo fijo asignado a la dependencia para la adquisición de artículos de 

consumo interno o la contratación de servicios menores. De acuerdo con los 

lineamientos normativos establecidos.  

• Programar con el con el Contador Público, la asignación de horarios, periodos 

vacacionales y licencias del personal adscrito a su área, que permita disponer de los 

recursos humanos necesarios en todo momento, para el funcionamiento adecuado de 

la misma. 

• Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas. 

• Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo con la 

menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los recursos 

disponibles.  

• Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la 

empresa.  

 

8.2.3.2 Gerente comercial y diseño  

 

Perfil 

Mujer entre 27 y 39 años. Profesional Ingeniera de multimedia, caracterizada por su 

análisis,  trabajo en equipo, creatividad e innovación. Caracterizada por su liderazgo, 

manejo de vendedores, excelente comercial, asesoría personalizada  a clientes, facilidad de 

expresión y de motivación al grupo a su cargo. 

 

Misión del cargo 

Identificar, descubrir, conocer y aprovechar las necesidades de los clientes con el fin de 

satisfacerlas en la forma más conveniente para la empresa.  

 

Funciones 

• Actuar como  representante legal suplente de la empresa. 

• Desarrollar estrategias para motivar la compra basándose en las necesidades de los 

clientes. 
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• Dirigir y controlar la fuerza de ventas de la empresa. Crear un ambiente en el que 

las personas puedan lograr las metas de grupo creando incentivos por ventas. 

• Implementar una estructura de ventas que contenga los elementos necesarios para el 

desarrollo de los planes de acción y cumplimiento de las metas en ventas propuestas 

para cada periodo del año. 

• Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada empleado de la 

fuerza de ventas liderada por él. 

• Implantar mecanismos de evaluación del personal a su cargo, con objeto de 

promoverlas. La incorporación de los mismos a los programas de capacitación que 

incrementen la productividad del mismo.  

• Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento para 

potenciar sus capacidades.  

• Promover entre el personal adscrito a su área, el conocimiento de las condiciones 

generales de trabajo de la institución, a fin de mantener el respeto y cumplimiento 

de las disposiciones contenidas en materia de prestaciones, derechos, obligaciones y 

prohibiciones. Supervisar, periódicamente, que el personal a su cargo realice las 

funciones y actividades inherentes al puesto que ocupa.  

 

8.2.3.3 Gerente de mercadeo y compras  

 

Perfil 

Profesional en administración de empresas, con conocimiento gerencial y habilidad para 

tomar decisiones estratégicas de mercadeo, aptitud para relacionarse con otras personas, 

aptitud para relacionarse con otras personas,  habilidad para hablar en público, capacidad de 

liderazgo, y tomar decisiones. Con excelente en el manejo de negociación con proveedores 

nacionales de telas e insumos para la elaboración de ropa femenina. Capacidad de análisis, 

iniciativa y vocación de servicio. 
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Misión del cargo 

Dispone de los recursos de la empresa para identificar en las personas que aún no son 

clientes su necesidad con los productos de la empresa motivando la compra. 

Desarrollo de nuevos productos, estrategias de precios, análisis de la competencia, 

estrategias de comercialización y estrategias de comunicación que contribuyan a consolidar 

la empresa de manera sostenible, rentable y con proyección inicialmente en Colombia. 

 

Funciones 

• Actuar como  representante legal suplente de la empresa. 

• Realizar el seguimiento de compras, calidad de productos comprados y entregas 

oportunas, estudios de mercado, comparación de proveedores para analizar y 

negociar el mejor costo beneficio, realización de informes para la Gerencia 

Administrativa,  crear proveedores en el sistema. 

• Realizar el control total de calidad sobre cada una de las prendas elaboradas por el 

satélite, verificando que haya cumplido con el proceso, que las prendas estén en 

óptimas condiciones (que no tengan marras, manchas, rotos, que corresponda al 

diseño solicitado, que utilizaron los materiales debidos y entregados). 

 

8.2.3.4 Contador publico  

 

Perfil 

Mujer. Recién egresada de la universidad, profesional en Contaduría pública, con tarjeta 

profesional. Contratada mediante Outsourcing.  

 

Misión del cargo 

Coadyuvar en el fortalecimiento administrativo de Mulier Plus  mediante el ejercicio 

contable y con el cumplimiento de las disposiciones fiscales e institucionales. 

 

 

 



76 
 

Funciones 

 

• Coordinar, la supervisión y ejecución de las actividades financieras generadas.  

• Apoyar al Gerente Administrativo y Financiero en la elaboración de los programas 

de trabajo que determinen las actividades a desarrollar, la corresponsabilidad en las 

mismas, las líneas de acción a seguir, los tiempos de ejecución y los resultados 

esperados.  

• Verificar que el importe de las facturas recibidas sea el correcto, y, en su caso, 

informar al Gerente Administrativo y Financiero de cualquier irregularidad o 

anomalía que se detecte.  

• Verificar, en forma corresponsable, que la información financiera, sea confiable, a 

efecto de que los correspondientes reportes e informes se encuentren respaldados 

por la respectiva documentación comprobatoria.  

• Supervisar y participar en la elaboración veraz, expedita y oportuna de los 

siguientes reportes contables y presupuestales: Estados financieros y anexos; y 

Estado de la ejecución del presupuesto. 

• Entregar de manera oportuna los estados financieros. A fin de que sean remitidos 

con rapidez a la Gerencia, de conformidad con los lineamientos normativos 

establecidos.  

• Supervisar que se lleve a cabo el archivo, control y custodia de la información 

generada en la empresa. 

• Programar con el Gerente Administrativo y Financiero  la asignación de horarios, 

periodos vacacionales y licencias del personal de la empresa, que permita disponer 

de los recursos humanos necesarios en todo momento, para el funcionamiento 

adecuado de la misma.  
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8.2.3.5 Diseñador  

 

Perfil 

Hombre- Mujer entre 23 y 30 años, diseñador practicante del Arturo Tejada. Con 

experiencia en diseño de prendas femeninas. Caracterizado por su innovación, creatividad, 

responsabilidad, cumplimiento y trabajo en equipo. Capaz de trabajar bajo presión. 

 

Funciones 

• Diseñar los modelos de cada una de las prendas según la línea y la colección del 

año, para presentarlas al Gerente de Mercadeo y Compras. 

• Representa el estilo e idea de cada prenda según la tendencia cultural y social. 

• Crear ropa y accesorios originales siguiendo la tendencia de moda establecidas. 

• Revisar, autorizar el diseño de las nuevas prendas de cada colección y entrega a la 

persona de corte, para que éste las genere las piezas y envíe a cada uno de los 

satélites. 

 

 

8.2.3.6 Administrador local  

 

Perfil 

Mujer entre 25 y 35 años tecnólogos en áreas comerciales, con experiencia mínima de un 

año de Administración de puntos de ventas en tiendas de ropa de centros comerciales 

reconocidos, con manejo de personal, liderazgo, comercial, extrovertida. Excelente 

presentación personal, con disponibilidad de trabajo para tiempo completo. 

 

Misión de los cargos 

Manejar el personal de ventas del almacén, realizar los contactos con los clientes. 
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Funciones 

• Reportar al Gerente Administrativo los requerimientos de papelería y material de 

trabajo, y otras necesidades cuando así se requiera.  

• Supervisar el buen estado y limpieza de toda el área a su cargo.  

• Reportar ante el Gerente Administrativo los accidentes de trabajo, sanciones y 

actitudes irregulares por parte del personal a su cargo.  

• Elaborar con el apoyo del personal a su cargo (vendedores por temporada), los 

informes y reportes, periódicos y eventuales. 

 

8.2.3.7 Asesora de moda 

 

Perfil 

Mujer entre 23 y 28  años, estudiante de carreras afines al diseño, moda, con experiencia 

mínima de un año en ventas en almacenes de ropa femenina y en servicio al cliente, con 

alto perfil comercial, excelentes relaciones personales y capacidad de convicción.  Debe 

tener conocimiento de caja, manejo de inventario, devoluciones y del paquete office, 

principalmente en Excel y excelente presentación personal. Que trabaje bajo presión. 

Para trabajar tiempo completo de domingo a domingo. De lunes a sábado 10:30 am a 8:30 

pm. Domingos de 12:00 a 7:00pm 

 

Misión de los cargos 

Identificar y contactar a las clientes, asesorándolas y guiándolas en la toma de decisión de 

compra, identificado sus necesidades y motivando la compra. 

 

Funciones 

• Atender a las clientas del local. 

• Manejar la caja del almacén y pasar el reporte a la administradora del local. 

• Realizar el inventario de la mercancía en coordinación con la administradora. 

• Verificar y reportar las devoluciones de mercancía a la administradora. 

• Registrar en el sistema los datos de la compra. 
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9. EVALUACIÓN FINANCIERA 

 

9.1 Costos de producción por unidad: 

 
Tabla 30 costos jeans 

JEANS   CANTIDAD  

 UNIDAD DE 

MEDIDA   V U MT  

 COSTO 

UNITARIO  

 CONFECCION                         1                   6.000  

 TELAS                         2   MTS           11.000             22.000  

 HILOS                      10   MTS                 150               1.500  

 BOTONES                         1   UNIDAD                 200                   200  

 CREMALLERAS                         1   UNIDAD                 200                   200  

 TACHES                         2   UNIDAD                   20                     40  

 ACCESORIOS                         2   UNIDAD                   50                   100  

 COSTO DE PRODUCCION                 $  30.040  
Fuente: observación grupo investigativo  

 

Tabla 31 costos leggins 

LEGGIN   CANTIDAD  

 UNIDAD DE 

MEDIDA   V U MT  

 COSTO 

UNITARIO  

 CONFECCION                         1                   3.000  

 TELAS                         2   MTS             2.500               5.000  

 HILOS                      10   MTS                 200               2.000  

 BOTONES                         1   UNIDAD                  200                   200  

 CREMALLERAS                         1   UNIDAD                  200                   200  

 MARQUILLA                         150  

 COSTO DE PRODUCCION                 $  10.550  
Fuente: observación grupo investigativo  
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Tabla 32 costos blusas 

BLUSAS   CANTIDAD  

 UNIDAD DE 

MEDIDA   V U MT  

 COSTO 

UNITARIO  

 CONFECCION                         1                   6.000  

 TELAS                         2   MTS             6.500             13.000  

 HILOS                      10   MTS                 200               2.000  

 BOTONES                         1   UNIDAD                 200                   200  

 CAUCHO                         1   UNIDAD                 200                   200  

 APLIQUES                         200  

 PEDRERIA                         300  

 CINTURON SENCILLO                     1.200  

 MARQUILLA                         150  

 COSTO DE PRODUCCION               $    23.250  
Fuente: observación grupo investigativo  

 

 

 
Tabla 33 costos falda 

FALDAS   CANTIDAD  

 UNIDAD DE 

MEDIDA   V U MT  

 COSTO 

UNITARIO  

 CONFECCION                         1                   4.000  

 TELAS                         2   MTS             8.500             12.750  

 HILOS                      10   MTS                 200               2.000  

 BOTONES                         1   UNIDAD                 200                   200  

 CAUCHO                         1   UNIDAD                 200                   200  

 MARQUILLA                         150  

 COSTO DE PRODUCCION                 $  19.300  
Fuente: observación grupo investigativo  
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Tabla 34 costos camisón 

CAMISONES EN INDIGO   CANTIDAD  

 UNIDAD DE 

MEDIDA   V U MT  

 COSTO 

UNITARIO  

 CONFECCION                     6.000  

 TELAS                         2   MTS           11.000             22.000  

 HILOS                      10   MTS                 200               2.000  

 BOTONES                         1   UNIDAD                 200                   200  

 CAUCHO                         1   UNIDAD                 200                   200  

 MARQUILLA                         150  

 COSTO DE PRODUCCION                   30.550  
Fuente: observación grupo investigativo  

 

 

9.2 Costos de producción anual 

 
Tabla 35 costos anuales 

 
Fuente: observación grupo investigativo  
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9.3 Gastos mensuales 

 
Tabla 36 gastos anuales 

   Valor  

 SUELDO ADMINISTRADORA   $      800.000  

 SUELDO ASESORA DE MODA   $      550.000  

 HONORARIOS (accionistas)   $   1.800.000  

 ASESORÍA FINANCIERA Contador   $      800.000  

 ASESORÍA TECNICA. Diseñador   $      600.000  

 CORTADOR / CALIDAD   $      600.000  

 LUZ   $         50.000  

 AGUA   $         60.000  

 TELEFONO   $         60.000  

 GAS   $         10.000  

 ARRIENDO   LOCAL  $   1.800.000  

 ADMINISTRACION   $      500.000  

 ARRIENDO  BODEGA   $      700.000  

 LUZ   $         80.000  

 AGUA   $         60.000  

 TELEFONO   $         23.000  

 ASEO Y CAFETERÍA   $      100.000  

 PAPELERÍA   $      100.000  

 TOTAL GASTOS   $   8.693.000  
Fuente: observación grupo investigativo  
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9.4 P Y G 

 

 

 
Fuente: observación grupo investigativo  
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9.5 Flujo de caja 

 

 

 

 
Fuente: observación grupo investigativo  
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10. ANEXOS 

 

Catálogo impreso 
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Pendón 
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Tarjetas de presentación 
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Layout bolsa 
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Marquilla prendas 
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Uniforme 
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Layout botón 
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Web

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



93 
 

Catálogo web 
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Pauta eltiempo.com.co/alo banner 
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Anuncio en la red social facebook.com 
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Resultados búsqueda google.com 
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