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Introduccion

El presente documento se desarrolla dentro del campo texitil,
especificamente en la adquisicion de la franquicia de la empresa Tavex para
realizar ventas directas de jeans con un componente inteligente bioceramico en el
departamento del Meta, en el contenido se describe y se argumenta conceptos y
caracteristicas de este tipo de prendas. La bioceramica es un componente que
aporta una regulacion térmica continua y duradera, esto se consigue gracias a la
estimulacién de la microcirculacion sanguinea provocada por el efecto de la
radiacion natural que el cuerpo produce, al entrar la piel en contacto con el
componente bioceramico estimula la circulacion sanguinea y brinda fortalecimiento
a las venas evitando que se produzcan las venas varices; protege la piel de los
rayos solares y evita el aparecimientos de la celulitis. Ante esto, las oportunidades
para nuevas empresas que contemplen esta idea como la base para ingresar al
mercado, podran tener amplias fortalezas si las aprovechan para conjugarlas en el
beneficio.

Por lo tanto se buscara introducir una linea de productos con disefios
originales, la cual ingresara al mercado con una linea de vestuario comodo dirigida
al publico femenino y masculino, que tome como fuente las tendencias actuales de
la moda y el disefio y las combine con excelentes acabados y materiales
cuidadosamente seleccionados. Se analiza la viabilidad de brindar bienestar en
una prenda de uso cotidiano con el plus de garantizar bienestar y salud a la piel
con el uso, se buscara encontrar el segmento de mercado que pueda adquirir
esta prenda y la aceptacion de un nuevo producto al mercado.

En la primera parte del trabajo, se define el Proyecto de Empresa, los
objetivos misionales y la visién de negocio, el enfoque de los Emprendedores los
aspectos estratégicos de la introduccion de la franquicia al mercado objetivo. En la
segunda parte, se estudia todo lo referente al Producto, las ventajas y puntos
fuertes en términos de las tendencias del mercado potencial y el mercado efectivo,
se analizan las preferencias de los clientes en el mercado objetivo, los aspectos
de la competencia, las estrategias de promocion, distribucién y venta. En la tercera
parte, se presenta el Plan de mercadeo, las politicas de los precios, Estrategias de
distribucion y servicio al cliente. En la cuarta seccion, se describe el esquema
organizacional, el proceso de importacion y los aspectos normativos y legales
inherentes a la introduccion de la franquicia. En la quinta parte, se presentan los
resultados del analisis econdmico y financiera.



Proyecto

Introducir la franquicia de jeans con textil inteligente bioceramico de la
empresa tavex coorporation en la ciudad de Villavicencio.
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Objetivos

Objetivo General

Introducir la franquicia de jeans con textil inteligente bioceramico de la empresa
tavex coorporation en la ciudad de Villavicencio.

Obijetivos Especificos

e Establecer el comportamiento del mercado para determinar la demanda de
prendas de jeans terapéuticos en el mercado nacional colombiano.

e Desarrollar la estructura del plan de negocio que garantice la posibilidad de
rentabilidad y la viabilidad del negocio a nivel nacional.

e Determinar los aspectos de tipo administrativo y legal.
e Realizar el presupuesto para ejecucion del plan de negocio.

e Determinar las caracteristicas y componentes técnicos para la introduccién
de franquicia de los jeans con tela inteligente bioceramica.

e Establecer y reconocer el impacto socioeconémico del plan de negocio en
el departamento del Meta.
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Justificacion

Este documento se elabora para determinar la viabilidad de la franquicia de la
empresa Tavex coorporation introduciendo prendas textiles con fibras inteligentes
especificamente con el componente bioceramico, ya que a nivel mundial se ha
introducido como un producto que favorece a los seres humanos, la bioceramica
inicialmente se emple6é en EE.UU como facilitador cutaneo en fracturas de huesos
aderiendose a los torniquetes de los tornillos de titanio que son incrustados para la
retencion de los huesos en dichas lecciones.

Al descubrir los beneficios que proporcionaba la bioceramica, los cientificos
del mundo encontraron que este componente aportaba ventajas favorable para la
salud humana como lo explica Juan Carlos de la Cruz Marquez, especialista en
Medicina del Deporte de la Universidad de Granada, quien analiz6 los efectos de
la bioceramica infrarroja sobre variables hematolégicas, bioquimicas,
cardiocirculatorias y hormonales, el principio base para éste y que, al parecer,
efectivamente funciona es la utilizacion del método de la micro cerdmica basado
en resultados de investigaciones.

Segun la asociacion colombiana de cirugia vascular ha aumentado el riesgo de
la poblacion colombiana en sufrir de vena varices y venas varicosas esto debido
al sedentarismo y al ritmo de vida de la poblacion actual, Un estudio realizado en
Edimburgo, Escocia arrojo como resultado que el 63% de la poblacion en el
mundo sufre de venas varices y varicosas debido al sedentarismo, la falta de
actividad fisica ocasiona que la circulacion de la sangre no sea la adecuada, en
Colombia el 73% de la poblacién sufre de sobrepeso y con problemas vasculares
el 48% de los colombianos entre hombres y mujeres, segun los datos obtenidos
por el medico vascular Jorge Navarro, gerente-propietario de la clinica vascular en
Colombia y residente en la ciudad de Villavicencio, el 33% de la poblacion del
Departamento del Meta sufre de enfermedades muy comunes como la aparicién
de la vena varice afectando a tanto hombres y mujeres, exponiendo que esto es
debido al manejo de la condicidn fisica ligada a la malos habitos alimenticios.

Identificando una problematica se establece una necesidad y se procede a
realizar el andlisis de la incursion de un nuevo componente demostrado a nivel
mundial los beneficios que la bioceramica puede brindar a la salud humana,
mitigando un poco la problematica a la que se enfrentan las personas que sufren
de enfermedades vasculares venosas.
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Se establece que la mejor forma para que las personas puedan adaptarse a la
necesidad que le brinda el componente bioceramico es combinarlo con una
prenda de facil acceso para la poblacion y por ello se establece la investigacion de
adaptar la bioceramica con los denim conocidos popularmente como los jeans.

A nivel mundial se ha encontrado que unas de las prendas que se ha usado a
lo largo de la historia son los jeans, es por ello que al investigar se encontré que
la empresa Tavex coorporation ha creado un jeans con componente bioceramico
obteniendo una excelente aceptacion en el mercado europeo.

Tavex es el mayor productor de denim a nivel mundial, con una cuota global de
mercado del 4%, y es lider en Europa en el mercado de innovacién y moda, donde
alcanza una cuota del 15%, y en los principales mercados de América del Sur
(Brasil, Argentina y Chile) en denim , ‘workwear', con una cuota del 23% y 45%
respectivamente, con el posicionamiento de la empresa se ha tomado la decision
de adquirir la franquicia debido a su marca posicionada en el mercado
internacional permite que al entrar al mercado nacional en Colombia las prendas
obtengan una facil aceptacion por el mercado objetivo.
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Antecedentes

La historia de los jeans se remonta al siglo XIX en el afio 1853, época de la
fiebre del oro en las minas de la zona oeste de los EE.UU. La nueva tela que
sustituyo la loneta fue un tejido de sarga en algodén, que le habia sorprendido por
la calidad del tefido llamada Sarga de Nimes; ha sido la tela mas consumida de la
historia y hoy se la conoce como Denim. Sdlo faltaba un detalle y este le fue
aconsejado por un sastre de Carson City: remaches en los puntos de tensién. Con
esto nacio el Jean que conocemos hoy dia.

Para los afios sesenta y setenta la prenda se convierte en un arma mas del
proceso de igualdad lo usan los negros, los pobres, los ricos, los hippies, hombres
y mujeres por igual.

Fue en la década de los 80 cuando entraron por la puerta grande de la moda y
se empez06 a ver cambios en disefios y texturas, Las grandes fabricas introdujeron
técnicas de lavado con quimicos, y empezaron a fabricarlos con aplicaciones
doradas, para acomodarlos a las nuevas tendencias.

Con el posicionamiento del jeans y la necesidad de crear un producto
innovador, llega a la idea de la fabrica de jeans conocida como bioceramica,
originalmente este componente fue creado para reconstruccion de los hueso
ayudando en la recuperacion de fracturas, la bioceramica se adaptd también el
organismo que se experimentd en los textiles de los productos ortopédicos y
clinicos arrojando como resultado que el componente de la bioceramica facilitaba
la relajacion y recuperacion en los tejidos.

Actualmente la empresa textil tavex de origen Europeo , lanza la linea de textil
denim terapia con componentes de sabila que otorgan bienestar al cuerpos, con
el incremento de ventas de este tipo de textiles, decide explorar los beneficios que
ha otorgado la bioceramica en los humanos y crea la linea de denim balance,
donde se combina el denim y la bioceramica teniendo como beneficios la
Activacion de la circulacion sanguinea, aumenta la energia corporal, facilita los
intercambios celulares y se produce una mejor oxigenacion en las piernas,
aumenta el sentido de equilibrio.
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La revista ‘Actualidad Econémica’ ha premiado la coleccion Denim Therapy by
Tavex como uno de los lanzamientos méas innovadores del sector de la moda,
dentro de la convocatoria de los premios a las “100 mejores Ideas del afio 2010’.
Tavex ha recibido este galarddn por la coleccion Denim Therapy, una oferta de
tejidos denim que incorpora tratamientos high performance que aportan efectos
beneficiosos para el organismo, especialmente relacionados con la sensacion de
bienestar.

En Colombia el sector textil aporte el 4,3% del PIB nacional demostrando que
las prendas de tejido de punto, jeans y pantalén son demandados tanto a nivel
nacional como internacional. Se encontraron datos donde el 23% de la economia
del departamento del Meta se basa en el comercio, donde el 6% es el consumo de
prendas de vestir, ubicando a competidores las fajas con bioceramica y nano
tecnologia por la comercializadora Salome y Fajate; realizando una investigacion
del mercado arrojo que en la Ciudad de Villavicencio solo se ubican como
comercializadoras del producto pero no las confeccionan, también los almacenes
que serian posibles competidores son aquellos que venden prendas jeans, se
ubicé los almacenes de grandes superficies como estudio f, Ela, Armi, Pronto,
Levis, Chevignon, Americanino, pero en ninguno se encontré que existia prendas
de vestir jeans con el componente bioceramico.

La viabilidad para que un producto se convierta en posible, parte de la
innovacion y la demanda que este pueda arrojar, es por ello que el siguiente
documento se realiza con la opcidon de establecer que el plan de negocio se
convierta en una idealizacion empresarial.
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1. Estudio de mercados

1.1 Andlisis del sector

Los EIl sector textil — confeccion ha sido uno de los sectores de mayor
tradicion y reconocimiento en la economia Colombiana, especialmente por el
impacto generado en el empleo, la produccion, la internacionalizacién y el
desarrollo econdmico del pais. La Cadena textil/confeccibn en el afio 2010
representd el 1.0% del Producto interno bruto nacional y el 10%del respecto a
2009, presentd un incremento en 4,9%; las actividades industriales que
presentaron mayores crecimientos en el afio 2010 fueron: equipo de transporte en
22.2%, curtido y preparado de cueros, productos de cuero y calzado en 17.6%,
PIB manufacturero. Durante el afio 2010 el resultado de la industria manufacturera
tejidos de punto y ganchillo; prendas de vestir en 16%, y articulos textiles, excepto
prendas de vestir en 14.6%.

Un estudio realizado en el 2009 por la Superintendencia de Sociedades, la
fabricacion prendas de vestir registro ingresos por valor de U$1.994.165.905,33,
las cinco primeras empresas que registraron mayores ventas son Vestimundo
S.A., Leonisa S.A., Permoda S.A., Studio F Internacional Fashion Corporation
S.A., y Fabrica de Calcetines Cristal S.A. La preparacion de hilaturas contribuy6
con U$ 927.519.025,73, las empresas que aportaron ventas significativas
corresponde a esta actividad son Textiles Fabricato, La Fayette S.A., Protela S.A.
y Textilia Ltda. Por dltimo tejedura de productos textiles consolidaron ingresos por
valor de U$ 294.822.125,04, las firmas mas representativas en ventas son
Compafiia Colombiana de Tejidos, Productora de Textiles de Tocancipa S.A.,
Tejidos de Punto Lindalana S.A.S, Fabrica de Textiles Destrama S.A. y Encajes
S.A.

Colombia se ha convertido en un mercado estratégico y se ha posicionado
como destino para la atraccion de capitales extranjeros, asi lo sefialan importantes
revistas como “Businessweek”; Este comportamiento ha sido el fruto del buen
desempenio de los sectores industriales, dentro de estos se destaca el de textiles y
confecciones que se ha venido posicionando cada vez mas en los mercados
internacionales, caracterizado por las mejoras en innovacion y especializacion,
destacando la alta calidad de la costura nacional (Needle Work), similar a la de
Hong Kong; ademas de la eficiencia y rapidez en los procesos de produccion,
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despacho y entrega de mercancias (4 a 6 semanas); certificaciones de calidad
(ISO, BASC, WRAP). Lo anterior lo convierte en uno de los sectores mas
prometedores para la industria nacional, y uno de los mas beneficiados con la
aplicacion de los tratados comerciales que ofrecen a inversionistas extranjeros la
posibilidad de ingresar a los mercados potenciales con trato preferencial. El sector
textil — Confeccion, disefio y moda ha sido uno de los 12 sectores elegidos por el
Gobierno Nacional a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, para
participar en este programa de desarrollo que busca establecer parametros, dentro
de los cuales se puedan finalmente fijar metas de calidad, costos y entrega para
optimizar la participacién del sector en el mercado nacional y posicionar los
productos en los mercados internacionales.

En este mismo sentido, el pais se encuentra fortaleciendo los 3 cluster
regionales existentes del sector: en Antioquia (Cluster textil, confeccién, disefio y
moda), Bogota (Cluster Moda), Tolima (Cluster confeccion) y apoyando la creacion
de un cluster en Atlantico (Cluster de disefio y confecciones) y otro en el eje
cafetero (Cluster confecciones). Esta articulacion interinstitucional a través del
programa de transformacion productiva y la estrategia clister ha generado una
importante capacidad institucional que relne gremios, empresas, instituciones de
educacion superior, centros de desarrollo tecnolégico y entidades del sector
publico en el ambito regional y nacional.

La industria colombiana de textiles y confecciones es una de las mas
grandes y experimentadas en América Latina, escenario en el cual Colombia se
consolida como uno de los principales centros de moda en América Latina donde
ferias como Colombiatex (sector textil), Colombiamoda (confeccion y moda),
Plataforma K, Cali Exposhow, que retinen a empresarios de diferentes paises del
mundo y destacan las ventajas de la industria, la calidad, el disefio y los avances
en materia de moda.

Colombiatex y Colombiamoda son dos de las principales ferias de
Latinoamérica que retnen a toda la cadena de valor de la industria textil, desde los
proveedores de maquinaria, textiles, insumos, subproductos hasta disefiadores y
confeccionistas, buscando una interrelacion mas eficiente y productiva para los
compradores tanto nacionales como internacionales. Desde los inicios de la feria
en 1989 el comportamiento del evento cada afio genera mejores indicadores de
gestion, reflejados en un mayor nimero de visitantes, mayor numero de negocios
realizados y mas compradores nacionales e internacionales. El total de visitantes a
la feria, que incluye tanto compradores nacionales como internacionales, fue
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superior a 15.000 superando en 16% los alcanzados en el 2010; este importante
crecimiento demuestra la acogida y aceptacién que ha tenido la feria en medio de
la industria textil en la region, la cual se refleja en el crecimiento de las
expectativas de negocios que pasaron de US$112 millones en el 2010 a US$119
millones en este afo, un 7% superior, hecho que proyecta un mejor desempefio
del sector durante el 2011.” (Interbolsa, reconocida firma comisionista de bolsa
Colombiana, 2011).

El consumo mundial de prendas elaboradas en denim (jean) alcanz6 en 2011
alrededor de 54.000 millones de ddélares (44.250 millones de euros), entre un 5% vy
un 6% superior al del afio anterior, impulsado por los mercados asiaticos. La
prenda de vestir jeans pertenece a un sector muy apetecida, la aceptacién en
Colombia evidencian las cifras: el consumo sumo el afio pasado 1,43 billones de
pesos, 4,08 por ciento mas que en el 2012, segun cifras de la firma Raddar. Son
los hombres los que mas compran jeans, De ese total de mercado ellos
participaron con el 67,76 por ciento, las mujeres con el 27,53 por ciento y los nifios
con el restante 4,72 por ciento. Considerdndose que este producto tiene mucha
vida por delante, razon por la cual cada vez mas exploran en nuevas tecnologias
para dar mayor calidad e innovacién a quienes lo confeccionan.

La maquinaria va evolucionando en los ultimos tres afios y consigo llevando
cambios muy significativos para la fabricacion de diversas prendas de vestir,
obligando a las empresas a estar a la vanguardia de la innovacion, el sector textil
es uno de los que mas cambios tecnoldgicos sufren, Colombia es un pais que no
produce ningun tipo de maquinaria textil en especial para el producto, la mayoria
de los equipos son importados de diferentes paises por lo tanto no se puede
vivenciar un estudio tecnolégico, mas bien se puede apreciar que se hacen
seguimientos por parte de las empresas de las innovaciones en el exterior, que
presentan jeans livianos, mas suaves, colores variados, amigables con el medio
ambiente, mejores acabados, disefios diferentes y hasta beneficios para el
organismo, es gran parte de lo que hoy estan buscando los industriales que
elaboran las telas para la produccion del jean.
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Justamente en Colombiatex por primera vez el jean se abrid un espacio
propio con una especie de aldea urbana, en donde se retnen 10 empresas de
Espafia, Brasil, México, Estados Unidos, Turquia y Colombia, dando a conocer las
ultimas tecnologias. “Nuestra primera innovacion es sacar algodon reciclado,
tencel (fibra natural) también reciclado. Todo esto nos va muy bien porque
gueremos cuidar el medio ambiente. Pero ademas, el aumento de los precios del
algodon y de otras materias primas abre expectativas para otras fibras tipo cupro o
tencel, la trata de ir cambiando la filosofia del algodon cien por ciento.

Est4 hace dos afos en el mercado colombiano a través de la firma Floral en
donde se venden 200.000 metros de tela para jeans (Denim) a diferentes fabricas.
Plataform es otra de las firmas que esta en ese espacio y que logré obtener hace
tres meses la representacion para Colombia y América Latina de Hellinic Fabrics,
una textilera griega, especializada en la produccion de denim Premium dando
mejores tonalidades, acabados y construcciones.

El jeans nunca pasard de moda y por eso todas las industrias se vuelcan a
buscar mejores tecnologias que permitan obtener mejores telas. En esa aldea de

Colombiatex esta también la firma Tavex, una brasilefia que produce telas para
jeans que activan la circulacion, mejoran la eliminacion de toxinas y aumenta la

energia corporal.
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Grafica 1. Importaciones mensuales en dolares. Textil en Colombia 2013-2014
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En el mes de abiril, las importaciones (US$5.454,8 millones) registraron una
variacion de 5,6%. Los bienes producidos participaron con 35,6%, % del total y los
no producidos correspondieron a 64,4% Por uso o destino econémico (CUODE), el
comportamiento de las importaciones fue el siguiente: bienes de consumo
(13,2%), materias primas y bienes intermedios (4,4%) y bienes de capital y
materiales de construccion (2,5%) Por paises de origen, el 74,8% del total
correspondi6 a diez paises, de los cuales sobresalieron las importaciones
originarias de: Estados Unidos (27,6%), China (16,9%), México (8,1%), Brasil
(4,0%) y Alemania (4,0%). Las importaciones originarias de paises con acuerdo
comercial vigente, ascendieron a US$2.796,1millones, un 1,2% superior al
registrado en el mismo mes del afio anterior. Si se incluye la Unién Europea, las
compras ascenderian a US$3.599,4 millones.
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Grafica 2. Importaciones Totales 2012

Fuente: DANE-DIAN

El 86,3% de las importaciones correspondié a 13 grupos de productos. En
comparacion con el mismo periodo del afio anterior: Ganaron participacion las
compras de: derivados del petroleo (3pp), metalargica (0,3), textiles (0,2), sector
automotor (0,2), maiz (0,1) y plastico (0,1), entre los mas importantes. Perdieron
participacion las compras de: maquinaria y equipo (-3pp), quimica basica (-0,3) y
torta de soya (-0,2), entre los mas importantes.

Quince paises contribuyeron con 3,3 puntos porcentuales a la variacion de
las importaciones totales en los primeros cuatro meses de 2014. Entre ellos se
destacaron los crecimientos de las compras originarias de: Estados Unidos, China,
Corea del Sur, India, Peru, Canada, Reino Unido, entre otros.
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Sobresalieron las reducciones en las importaciones originarias de: Francia,
Argentina, Union Europea, México, Brasil, Ecuador, entre otros. Estados Unidos
fue el principal origen de las importaciones colombianas. Los principales productos
provenientes de dicho pais fueron: aceites de petrdleo excepto crudo y maiz,
cuyas compras en conjunto registraron un crecimiento de 73% y una participacion
de 43% en el total de compras a este pais.
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Grafica 3. Uso y Destino Econémico

Fuente: DANE-DIAN

La En los primeros cuatro meses del 2014, segun la clasificacion por uso o
destino econémico (CUODE), las variaciones porcentuales en las importaciones
fueron: en bienes de consumo (3,4%), en materias primas y productos intermedios
(11,6%) bienes de capital y materiales de construccion (-3,4%). Del total
importado, los porcentajes de no producidos fueron: en materias primas y bienes
intermedios, el 68,2%; en bienes de capital el 68,7% y en bienes de consumo el
47,5% (DANE, 2013).

En el periodo enero-abril de 2014, las importaciones de bienes de consumo
no duradero crecieron 1,3% y de bienes de consumo duradero crecieron 5,5%. Se
destacaron los incrementos en los grupos de: farmaceéuticos y de tocador (9,6%),
objetos de uso personal (8,3%) y aparatos de uso doméstico (6,9%).Cayeron las
importaciones de: confecciones (-4,7%).
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Grafica 4. Distribucion Geografica De La Industria Textil, Confesiones En Colombia 2011

Fuente: Legiscomex.com con informacién de Inexmoda.

La industria textil - confecciones de Colombia procesa alrededor de
200.000 toneladas métricas de fibras, de un total mundial de 56 millones de
toneladas. Por la parte, Medellin y Bogota, con el 35% cada una, concentraron el
70% de la industria de confecciones de todo el pais.

Entre enero y mayo del 2012, las importaciones colombianas del sector
textil y confecciones fueron de USD879, 5 millones. En el 2011, las ventas
internacionales de estos productos habian totalizado USD2.340, 3 millones y
presentaron un crecimiento del 47,8% con respecto al afio anterior cuando se
llegaron a USD1.583, 2 millones (DANE. (s.f.). dane.gov.co.-
demografia/proyecciones-de-poblacion, 2013).

Al comparar el comportamiento de las importaciones durante los ultimos
tres afos, se observa un incremento del 40,4%, al pasar en el 2009 de USD1.210,
9 millones, a USD2.340, 3 millones en el 2011.

Segun la gréafica 4, se registra que el 71% de las empresas en Colombia
son nacionales y que el 78% de las ventas las realizan las empresas extranjeras.
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Grafica 5. Importaciones colombianas de textiles y confecciones.

Fuente: Legiscomex.com con informacién de la Dian.

En el 2011, algoddén sin cardar ni peinar de longitud de fibra superior a
22,22 mm (7/8 pulgada) pero inferior o igual a 28,57 mm (1 1/8 pulgada) fue el
producto mas importado con USD140, 4 millones. Le siguieron tejidos de algodén
con "tejidos de mezclilla ("denim"), con USD82, 5 millones; los tejidos de algodén
mezclado exclusiva o principalmente con fibras sintéticas o artificiales con tejidos
de mezclilla ("denim"), con USD77, 9 millones; hilados de fibras sintéticas
mezclados exclusiva o principalmente con algodén, con USD72, 3 millones, y tela
sin tejer de peso inferior o igual a 25 g/m2, con USD55, 8 millones. Estos
productos agruparon el 18,3% de las compras al mercado internacional.
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Tabla 1. Textiles y confecciones importados por Colombia.

9

10
11
12
13
14
15
16
17

18
19

20

21
22

23
24

Posicion
arancelaria

5201003000

5209420000
5211420000

5509530000
5603110000

5205230000
5402330000
5205120000

6109100000
5603129000
5407690000
6305332000
5402440010
6110309000
6204620000
6205200000
5503200020

6301400000

6105100000
5407520000
6203429000
5402450000

6004100000

5509210000

Producto

De longitud de fibra superior a 22.22 mm
(7/8 pulgada) pero inferior o igual a
28.57 mm (1 1/8 pulgada)

"Tejidos de mezdilla (""denim™")"
"Tejidos de mezdilla (*“denim®*)"

Mezclados exdusiva o principalmente con

algodén

De peso inferior o iqual a 25 a/m2

De titulo inferior a 232.56 deditex pero
superior 0 igual a 192.31 deditex
(superior al nGmero métrico 43 pero
inferior o igual al nimero métrico 52)
De poliésteres

De titulo inferfor a 714.29 deditex pero
superior o igual a 232.56 dedtex
(superior al nGmero métrico 14 pero
Inferior o Igual al nimero métrico 43)

De algoddn

Los demés

Los demas

De polipropileno
De poliuretano
Las demés

De algoddn

De algodén

Fibras con titulo inferior a 2.2 decitex
Mantas de fibras sintéticas (excepto las
eléctricas)

De algodén

Tedidos

Los demas

Los demds, de nailon 0 demas poliamidas

Con un contenido de hilados de
elastémeros superior o igual al 5% en
peso, sin hilos de caucho

Sencillos

Fuente: legiscomex.com con informacién de la DIAN.
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Valor

importado
USD CIF

140.434.081

82.507.316
77.991.269

72.364.832
55.826.654

50.829.539

49.857.027

42.337.388

41.606.663
36.255.370
33.835.335
33.545.790
32.446.796
32.285.306
31.019.193
28.594.235
27.733.916

27.719.210

25.225.957
24.242.126
23.856.370
23.528.390

22.897.361

21.126.818

Participadién

6,0%

3,5%
3,3%

2,4%

2,2%
2,1%
1,8%

1,8%
1,5%
1,4%
1,4%
1,4%
1,4%
1,3%
1,2%
1,2%

1,2%

1,1%
1,0%
1,0%
1,0%

1,0%

0,9%



En el 2011, China fue el principal proveedor de textiles y confecciones para
Colombia, al concentrar el 37,4% del mercado, equivalente a USD876, 2 millones.
Le siguieron EE UU, con USD278, 9 millones; India, con USD211, 9 millones;
México, con USD141, 7 millones, y Perud, con USD103, 9 millones. Estos paises
concentraron el 68,9% del total de las importaciones de este sector”.

En la actualidad la franquicia en Colombia se encuentra en una etapa apta
para la evolucion, los empresarios nacionales, gracias a su nivel de empresarios
cuentan con muy buenas condiciones para asumir con seriedad y profesionalismo
una expansioén a través del sistema de franquicias. Actualmente paises extranjeros
nos sefialan como un mercado con enorme potencial para el desarrollo del
sistema.

El sistema de franquicias se convierte en una gran estrategia de crecimiento
econdémico, generacion de empleo, y empresarialitas para la situacion que
enfrenta actualmente el mercado nacional. La capacidad de inversion, el control
de diferentes zonas y su incertidumbre limita para algunos empresarios su
expansion en los diversos mercados, y es ahi donde el sistema aporta sus frutos
dando la posibilidad de expandirse por medio de terceros (franquiciados), quienes
aportan recursos fisicos y financieros como una alternativa rapida y segura para
continuar su crecimiento, ya sea en mercados locales o extranjeros

Aungue Colombia se encuentra en una fase de crecimiento en cuanto al
sistema de franquicias, el panorama es muy positivo y optimista, pues el nimero
de empresas nacionales que han comenzado a expandirse o piensan hacerlo a
través de esta estrategia se ha incrementado. Luego de haber realizado en el
2003 un primer estudio del mercado, entre 733 empresas nacionales de diferentes
sectores, se encontr6 que hasta esta fecha existian 137 empresas que decian
franquiciar, pertenecientes principalmente a sectores tradicionales como moda y
confeccion, y comidas rapidas, estas cifras comparadas con las obtenidas en el
primer censo de la franquicia realizado en este afo, en el que 192 empresas de
las 1.500 encuestadas dicen ser franquicia, demuestran un crecimiento del 40%
de empresas franquiciadoras nacionales (abc del franquiziador, 2011).

http://www.sic.gov.co/drupal/sites/default/files/documentos/
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1.2 Andlisis del mercado

El consumo mundial de prendas elaboradas en denim (jean) alcanzé en
2011 alrededor de 54.000 millones de dolares (44.250 millones de euros), entre un
5% y un 6% superior al del afio anterior, impulsado por los mercados asiaticos. En
Colombia, se evidencia una tendencia creciente de importar productos de textiles y
fiboras de algodon para abastecer la demanda interna de los confeccionistas
colombianos, esto demuestra la oportunidad que existe en Colombia para invertir
en la produccion de dichas fibras. Entre el 2009 y el 2010, las importaciones
crecieron mas de un 30% y a primer semestre de 2011 se registraba un
crecimiento del 75% con respecto al mismo periodo en 2010.

Colombia es un mercado creciente, el jeans se toma cada vez mas
espacios. Se ve en los operarios de las fabricas, en las oficinas de la mano de los
altos ejecutivos, en las clinicas y en los pasillos de las entidades oficiales, asi
como en los aeropuertos, la popularidad se basa en el hecho de que muchos lo
consideran como una prenda muy cémoda, que no se arruga y que aguanta mas
posturas que cualquier otra. Y aceptaciéon en Colombia la evidencian las cifras: el
consumo sumo el afio pasado 1,43 billones de pesos, 4,08 por ciento mas que en
el 2009, segun cifras de la firma Raddar. Por eso expertos textileros consideran
que este producto tiene mucha vida por delante, razén por la cual cada vez mas
exploran en nuevas tecnologias para dar mayor calidad e innovacion a quienes lo
confeccionan. Colombianos gastaron $1,43 billones en jeans en el 2010.

Mas de la mitad de las compras de ropa que realizan los Colombianos las
hacen por gusto y no por necesidad, Segun un reciente estudio del Observatorio
de Moda Inexmoda-Raddar, los colombianos destinaran a la adquisicion de
prendas de vestir este afilo unos $14,6 billones, que segmentados por persona
equivaldran a $319.381. Mas que claro que los nacidos en el territorio nacional
tienen un concepto de moda muy marcado, de ahi que hayan gastado durante el
primer semestre de 2011 el 4% de los ingresos en la compra de ropa.

El estudio demostré que las compras que se realizan a prendas de vestir
como jeans se hacen en este segmento se hacen por gusto y no por necesidad, y
mientras que la capacidad adquisitiva de los colombianos siga en aumento, esta
tendencia se mantendra. lo cierto es que la necesidad de comprar nuevas prendas
de vestir no necesariamente esta relacionada con una verdadera falta de vestidos,
camisas o faldas, sino que tiene mas que ver con el reemplazo de la ropa que ya
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no nos gusta o pas6é de moda, o para combinarlas con otras prendas de vestir 0
zapatos. No obstante, con el paso de los afios se ha ratificado la teoria de que el
precio no siempre es un factor determinante a la hora de comprar.

Con respecto al jean, una de las prendas mas compradas, la directora de la
Camara de Confecciones y Textiles de la Andi, Maria del Mar Palau, dijo que entre
las marcas mas vendidas estan Levis, Wrangler, Diesel y Americanino, si se
analiza desde el punto de vista de los estratos cinco y seis. Es evidente que el
precio es apenas un factor secundario a la hora de elegir lo que compramos, pues
se tienen en cuenta otros aspectos distintos como el disefio y la durabilidad. Esta
perspectiva queda clara si se analizan las cifras del Observatorio, que demuestran
que en lo que va corrido del afio los colombianos han gastado en moda unos $6,9
billones, con un consumo per capita de mas de $152.000. Por ciudades, este
comportamiento es liderado por los habitantes de Bogota, que concentran el
24,1% de las compras de moda, seguido de los que viven en Medellin y Cali, con
15,9% y 8,5%, respectivamente.

De esta manera, los precios estables o el decrecimiento de los mismos se
han convertido en uno de los principales factores que han motivado la mayor
compra de articulos de moda. A esta razon, se suma una mayor cantidad de
importaciones, que finalmente se traducen en una oferta mas barata; mas
oportunidades de compra; mas marcas en el mercado; un mayor nimero de
almacenes y cadenas; mejor capacidad de compra, y mayor conocimiento con
respecto al uso de otros medios de pago distintos al efectivo, como lo son las
tarjetas de crédito (javeriana.edu.co, 2010).

Segun el informe presentado por el Observatorio de Moda Inexmoda-
Raddar, el promedio de consumo de prendas de vestir de parte de los
colombianos se asemeja al de otros paises como Costa Rica y México. Por
segmentos, son los hombres los que mas destinan parte de los ingresos a la
compra de ropa, dejando en segundo lugar a las mujeres que, en principio, tienen
otro tipo de prioridades como los alimentos del hogar y articulos para los hijos. En
cuanto a la prenda que mas compran los colombianos, y en general las personas
de todo el mundo sin distincion de genero, es el jean el que ocupa el primer lugar,
entre otros factores, porque se consigue en todos los precios, colores y texturas.
Ademas, es considerada una de las prendas mas versétiles y comodas. Segun
estimaciones, el jean tiene una participacion de 15% en el mercado, seguido de la
ropa interior femenina, con el 12% del consumo en el pais. En términos generales,
se puede concluir que los consumidores de prendas de vestir en el pais
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actualmente estan entendiendo mucho més los conceptos que maneja la moda,
principalmente, motivados por lo que hoy en dia se lee en las publicaciones
especializadas.

Después de la crisis de 2009, en donde se disminuyé considerablemente el
consumo, los colombianos ya han retomado la tendencia de compras, Mientras los
ingresos econdmicos de las personas continlen en aumento, los colombianos
seguiremos comprando un mayor nimero de prendas de vestir.

Con este estudio se puede asegurar que el mercado objetivo que es
Colombia est& preparado para nuevas cosas entre ellas la entrada de jeans con
tela inteligente demin con bioceramica que permiten brindar relajacion y bienestar
en las piernas, prenda esta dirigida para hombres y mujeres entre las edades de
18 y 60 afios, en las que se determinan tallas para hombres desde la 28 hasta la
40 y en mujeres en talla 4 hasta la 16.

Los usos del jean con biocerdmica principalmente es el de vestir para
hombres y mujeres, ademés de adquirir una prenda coémoda, también estan
facilitando y brindando salud al usarlos. Inicialmente los jeans bioceraca estaran
dirigidos a toda la poblacion del Meta, estos seran usados para garantizar
bienestar y relajacion en una prenda basica y clasica como los jeans, las personas
gue adquieran los jeans recibiran también los beneficios de la bioceramica ya que
estos ayudaran Estimulan el tono muscular, Reactivan la circulacién sanguinea,
Ayudan a eliminar toxinas, Aumentan tu energia, Aumentan el equilibrio del
cuerpo, Mejoran la oxigenacién y la regeneracion celular.

El mercado potencial es Colombia tomando como objetivo principal el
departamento de Meta alli sera donde se abrird el primer almacén con nombre
propio ALMA-ZIEN, trabajando para la marca de jeans de tela inteligente Tavex.
Los clientes seran todas las personas entre las edades de 18 a 60 del
departamento del Meta, brindando un producto innovador que brinda un bienestar
a los clientes y de igual forma tienen un precio de facil adquisicibn para
satisfaccion de ellos. La industria textil y de confecciones estan dividas de la
siguiente formas en Colombia como se observa en la grafica 7.
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Grafica 6. Division del Sector Confecciones y Textil en Colombia.

Fuente: http://www.upb.edu.co/pls/portal

1.3 Analisis de la competencia

Segln Colina,? es posible distinguir cuatro niveles de competidores, con
base en el grado de sustitucion del producto: competencia de marca, competencia
de industria, competencia de forma y competencia genérica.

Teniendo en cuenta los anteriores niveles de competidores; a continuacion
se presenta un andlisis de competencia con las empresas correspondientes a la
posicionamiento de marca pero que para la propuestas de ALMA-ZIEN, el
diferenciador hace que estas empresas sean competencia indirecta por ser el
con el modelo de negocio y los productos similares pero quedandose solo en
ofrecer prendas de jeans sin brindar ningun tipo de componente similar a los jeans
bioceramicos de tavex, entre ellas estan las siguientes:

’De la Colina, Juan Manuel. (2009). Analisis de las industrias y la competencia. Argentina: El Cid
Editor. Pag. 5
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Tabla 2 .competencia indirecta Pronto

2. PERMODA (PRONTO)

Generales Prendas basicas comodas y actuales

Estilo innovador y vanguardista

Pagina WLED http://www.pronto.com.co
Precio jeans mujer. Desde $69.999 hasta $79.999
Fortalezas. Diversidad de modelos

Amplia gama de estilos

Telas ligeras

Debilidades. Algunos de sus disefios no moldean la figura correctamente.
Algunas de sus prendas son de poca durabilidad debido a la baja

calidad de las telas con que son fabricadas.

Fuente: Pronté. [En_Il'neell_]. Hftp:‘/‘/WV\‘/'W.pronto.com.co/ [2-0'12ﬁ,-iunio 04].

En la tabla nimero 3, se detalla la competencia de Armi

Tabla 3.competencia indirecta Armi

3. PERMODA (ARMI)

Caracteristicas Enfocado a un consumidor contemporaneo
Generales Prendas modernas vy clasicas
Funcionalidad de las prendas

Adecuados para cada ocasion

Pagina WEB http:/fwww.armi.com.co
Precio jeans mujer. Desde $69.999 hasta $79.999
Fortalezas. Diversidad de modelos

Amplia gama de estilos

Amplia gama de tallas que incluyen tallas grandes

Fuente. Permoda Ltda., Armi, [En linea] http://www.armi.com.co/armi/Mujer/Jeans.html
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Tabla 4. Competencia indirecta Studio F

5. STUDIOF
Caracteristicas Prendas de vestir para mujer, entre ellas jeans, blusas, chaquetas v
Generales Accesorios como carteras y coIreas.
Pigina WEB http:/fwww.studiofinternational.co/index.php/look-book.html
Precio jeans mujer. Desde $ 230.000 hasta 260.000
Fortalezas. Excelente horma de los pantalones

Productos innovadores de acuerdo a las tendencias de la moda.

Amplia gama de disefios y colores.

Debilidades. Solo ofrecen tallas pequefias, (hasta la talla 10)
Precio elevado de los pantalones.

Productos tinicamente dirigidos al publico femenino.

Fuente: Studio F®, StlldiO -F, -[Eﬁ Iinéa], -http-://WWW.studiofinternational.éo/indek.php/lo

Tabla 5. Competencia indirecta Lec lee

4. LEC LEE
Caracteristicas Jeans de moda y clisicos entre otras prendas de wvestir como
Generales camisas, camisetas y chaquetas.
Pagina WEB http:/fwww.leclee.com.co/moda-mujer
Precio jeans mujer. Desde $60.000 hasta $130.000
Fortalezas. Target femenino y masculino.

Comodidad vy Calidad.

Apariencias de resina y procesos envejecidos.

Debilidades. Falta de diferenciacion de las prendas, es decir, los disefios son
muy similares entre si.
Muy poca tonalidad de color que causa poca diferenciacion en las

tonalidades de los colores.

Fuente: Lec Lee Ltda., Lec Lee, [En linea], http://www.leclee.com.co/moda
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La empresa ALMA-ZIEN no tiene competencia directa pero si se puede decir
que indirecta dado que el precio- beneficio es similar entre ellas estudio f, pronto,
Armi y Lec lee Son marcas muy reconocidas en Colombia y manejan un gran
namero de clientes, Para el andlisis se recurri6 a estudios de mercado
relacionados con el producto donde se encontré la informacién, En general la
competencia tienen tiendas ubicadas en centros comerciales y la venta la hacen
de forma directa en estos lugares. Aunque el jean es en realidad Unico, existen
variedades que van a la mano con la moda del momento, casi todas las marcas
competidoras disefian la linea segun la moda, algunos se concentran mucho en
algun estilo especifico y pierden participacion en el mercado en general. Para la
empresa ALMA-ZIEN son muy importante las falencias de la competencia y de
estas falencias esta disefiada la estrategia de promocion y venta.

1.4 Investigacion de Mercados

Este plan de negocios se realizO mediante el tipo de investigacion
exploratoria con fuentes de informaciones primarias y secundarias, segun el
enfoque cuantitativo para conocer las caracteristicas y necesidades del sector. Se
logra determinar el mercado objetivo que se pretende atacar con la franquicia de
tavex, el grado de preferencia, nivel de competencia y ventas proyectadas.

De acuerdo con la importancia que tiene para el Plan de Negocio poder
desarrollar exitosamente la investigacibn de mercado, a continuacion
presentamos el conjunto de elementos que conformar los fundamentos del disefio
técnico del trabajo de campo:

En la poblacién: De acuerdo con los datos poblacionales del Municipio de
Villavicencio, se ha definido como el conjunto de personas con poder adquisitivo
entre los estratos 3, 4, 5,6 con edades entre los 18 hasta los 60 afios de edad.

El tamafio de la poblacibn hemos sacado el promedio de este grupo poblacional
de los estratos segun la capacidad de adquicion.

1.4.1 Planteamiento del problema
¢ Es viable la introduccion en el mercado de jeans con componente bioceramico

para prevenir la aparicion de venas varices que afecta a la poblacion de la ciudad
de Villavicencio?
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1.4.2 Andlisis del contexto

El escenario del proyecto es en el departamento del Meta principalmente la
zona comercial de la ciudad de Villavicencio, punto estratégico para realizar
ventas directas, se encuentra situado en la region central del pais, extendido
desde el piedemonte llanero hasta los Llanos Orientales. Ubicado a tan sélo 89,9
kilbmetros al sur de Bogota, capital del pais. Cuenta con un &rea de 85.770 kmz2,
que equivalen al 7,5% del territorio nacional. El departamento del Meta se basa
principalmente en la agricultura, la ganaderia, el petréleo, el comercio y la
industria. La meta cuenta con centros comerciales como Unicentro, Llano centro,
Viva Villavicencio, Villacentro y Unico.

1.4.3 Método

La hipétesis esta dada en la franquicia de la empresa Tavex coorporation con
jeans con tela inteligente bioceramica, siendo la primera empresa en introducir un
producto innovador en el departamento del Meta, satisfaciendo las necesidades y
brindando un bienestar a los potenciales clientes.

La investigacion de mercado se realiza a través de una investigacion
exploratoria, para la recoleccion de datos con fuentes de informacion primarias y
segundarias para conocer ciertas caracteristicas de los clientes objetivos,
realizado a través de encuestas, buscando un conocimiento mas profundo de la
investigacién y ver el comportamiento de los clientes y asi ofrecer un producto
pleno.

1.4.4 Disefio de investigacion

El tipo de la investigacién a realizar es exploratoria debido a que la idea
innovadora que se va a introducir no pertenece a un mercado no explorado, se ha
obtenido informacién por medio de la internet acerca de la tela, los componentes,
la textura, colores y procedimientos.

Las paginas existentes de donde la informacion fue recolectada sobre las jeans
con biocerdmica son extranjeras y nacionales, las cuales proporcionaron
informacion relacionada con la fabricacién de jeans que hacen parte del sector uno
de los sectores que mas aporta al PIB nacional como como es el textilero.
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Ademas estas paginas no solo contribuyen a la informacién de produccién, si no
también generan excelentes conocimientos y pautas para realizar los analisis
pertinentes del sector a nivel nacional e internacional.

La poblacién objetivo son hombres y mujeres que se encuentren en un rango de
edad de los 18 a los 60 afios de edad.

Se aplicaran técnicas de estadisticas para conocer el nimero de los habitantes
de Villavicencio que estén interesados en los jeans con bioceramica. (Alcaldia de
Villavicenciol, 2013)

Para determinar la poblacién objetiva se requiere de:

¢ Elementos: Hombres y mujeres de 18 a 60 afios de edad.
e Unidad de muestreo: 384

e Extension: Villavicencio Meta

e Tiempo: Mes de Septiembre de 2013

Para determinar el estudio de mercados, el nimero de encuestas que se
planeé realizar son 384 tomando en cuenta la siguiente informacion: el marco de
muestreo tiene una total habitantes: 452.472 y la informacién: Alcaldia de
Villavicencio Meta.

La técnica de muestreo a utilizar es la aleatoria, puesto que es la mas
exacta y de esta especificamente aplicare la sistematica.
Tamafo de muestra

P >10.000 habitantes
La férmula a utilizar es

n=z2 PQ n0 = (1.96)2 (0.50) (0.50) n0= 384

e2 (0.050)2
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Segun la férmula las encuesta a aplicar es a 384 habitantes de Villavicencio
Meta, las correspondiente preguntas de la encuentras se encuentras ubicadas en
la apéndice.

1.4.5 Resultado de la investigacion

1. El género es: Como se observa en la figura 8, el 48% de los habitantes
que contestaron la encuesta son de género femenino con un total de 183
mujeres y el 52% fue de género masculino, con un total de 201 hombres
para un total de 384 habitantes.

Género

MW Femenino Masculino

52%

Grafica 7. Genero

Fuente: autores
2. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Como se observa en la figura 9, el rango con mas incidencia es el de los 18 a
los 30 afios, con una participacion del 38% con un total de 147 habitantes,
siguiéndole el rango de los de los 31 a los 40 afios con un 26% con un total de 99
personas, posteriormente los rangos entre los 61 a 70 afios y de 41 a 50 tiene una
participacion del 13% y por ultimo el rango de los 51 a 60 afios tiene una
participacion del 10%.
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Edad

M Entre 18 a 30 afios ™ Entre 31 a 40 afios
M Entre 41 a 50 afios M Entre 51 a 60 afios
® Entre 61 a 70 afios

13%

10% M 38%
13%

26%

Grafica 8. Edad

Fuente: Autores

3. ¢Qué opinion le merece esta nueva e innovadora idea de jeans?

Como se observa en la figura 10 el 44% de la muestra le parece muy
interesante la idea de negocio con un total de 169 personas, siguiéndole
interesante con un 27% con un total de 105 personas, siguiéndole neutro con un
17% con un total de 66 personas, posteriormente el 9% de la poblacion le parece
poco interesante la idea con un total de 34 personas y por ultimo el 3% no le
parece nada interesante la idea con un total de 10 personas.

Opinion
B Muy interesante Interesante
B Neutro M Poco interesante
¥ Nada interesante
9% 3%

17%

27%

Grafica 9. Opinion

Fuente: Autores

36



4. ¢Estaria interesado en adquirir este tipo de jean?

Como se observa en la figura 11 el 82% de la muestra esta interesado
en adquirir la prenda del jean con bioceramica con un total de 315 personas, por
ende el 18% de los encuestados no estan interesados en adquirir el producto con
un total de 69 personas.

Interés de adgisicion

Sl NO
18%

82%

Grafica 10. Interés de adquisicion

Fuente: Autores

5. ¢Al momento de comprar una prenda de jean, qué es lo primero que toma
en cuenta?

Como se observa en la figura 12, el factor que mas tiene en cuenta los
encuesta para comprar los jeans es lo bien que le pueda quedar con un 31% con
un total de 118 personas, siguiéndole la calidad de la tela con un 96% con un total
de 96 habitantes, posteriormente el modelo con un 14% con un total de 56
personas, siguiéndole otros factores con el 9% con un total de 34 personas,
posteriormente el factor acabados con un 7% con un total de 28 personas Yy por
altimo el factor precio con un 3% de incidencia con el total de 10 personas.
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Factores tomados en cuenta

mlMaca Calidad delatela
m Modelo ® Precio
uAcabados Lo bien que le pueda quedar

w Otros
9% 11%

31% ) ' 25%
7%_’
3%Jd 14%

Grafica 11. Factores tomados en cuenta.

Fuente: Autores

6. ¢Con qué frecuencia compra usted la prenda del jean?

Como se observa en la figura 13 la frecuencia de compra de la prenda del jean
la que mas incidencia tiene es cada 6 meses con un 39% con un total de 150
personas, siguiéndole cada 3 meses con un 17% con un total de 67 personas,
posteriormente mayor a un afio con el 14% con un total de 52 personas,
siguiéndole la frecuencia mensual con un 12% de incidencia en 45 encuestados,
posteriormente la frecuencia semanal con 40 personas para un total del 10% y por
ultimo la frecuencia quincenal con 30 personas para un total incidiendo en el 8%.

Frecuencia compra

m Semanal ! Quincenal = Mensual

®m Cada 3meses mCadaté meses Mayora un afio

Grafica 12. Frecuencia de Compra

Fuente: Autores
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7. ¢ Qué talla es?

Respuesta género femenino: Como se observa en la figura 14 las mujeres
encuestas tiene mas incidencia la talla 12 con una participacion del 22% con un
total de 46 mujeres, siguiéndole la talla 10 con un 19% con un total de 38
mujeres, posteriormente la talla 14 con 17% con un total de 33 mujeres,
siguiéndole la talla 8 con el 14% de la participacion con un total de 23 mujeres,
posteriormente la talla 16 con un 11% con un total de 16 mujeres, siguiéndole la
talla 6 con un 8% con un total de 14 mujeres, siguiéndole la talla 4 con el 6% y con
un total de 10 mujeres, por ultimo la talla 2 con el 3% y con un total de 3 mujeres.

Talla, género femenino
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Grafica 13. Talla, Género Femenino

Fuente: Autores

¢ Qué talla es?
Respuestas para género masculino

Como se observa en la figura 15 los hombres encuestados tienen mas
incidencia la talla 32 con una participaciéon del 12 % con un total de 47 hombres,
siguiendo con la talla 30 con un 12% con un total de 33 hombres, posteriormente
la talla 34 con 10% con un total de 26 hombres, siguiéndole la talla 44 con el 10%
de la participacion con un total de 17 hombres, posteriormente la talla 36 con un
9% con un total de 16 hombres, siguiéndole la talla 28 con un 9% con un total de
16 hombres, siguiéndole la talla 42 con el 8% y con un total de 9 hombres,
siguiéndole la talla 24 con un 7% con un total de 6 hombres, siguiéndole la talla 38
con el 7% y con un total de 6 hombres por ultimo la talla 40 con el 6% y con un
total de 4 hombres.
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Talla, género masculino
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Grafica 14. Talla, Género Masculino

Fuente: Autores

8. Le gustaria adquirir el jean en

Como se observa en la figura 16 la frecuencia de adquisicion de jeans la que
mas incidencia tiene dentro de las personas como medio a utilizar entre internet y
centros comerciales, es la de ambas con un 43% para un total de 164 personas,
siguiéndole la de centro comercial con un 37% para un total de 141 personas, y
por ultimo por internet con un 20% para un total de 79 personas.

Sitio de adquisicon

MW Centro comercial Internet ™ Ambas

Grafica 15. Sitio de Adquisicion

Fuente: Autores
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9. Al adquirir el jean por web pagaria con

Como se observa en la figura 17 la frecuencia de pago de jeans mediante
tarjeta de crédito y débito la que mas incidencia tiene dentro de las personas como
medio de pago, es la de tarjeta de crédito con un 60% para un total de 146
personas, seguida de la tarjeta debito con un 40% para un total de 97 personas.

Pago por web

M Tarjeta débito Tarjeta crédito

-

Grafica 16. Pago por Web

Fuente: Autores

10. ¢ Cuénto estaria dispuesta (0) a pagar por este tipo de Jean?

Como se observa en la figura 18 la frecuencia de la cuantia de pago por jeans
que mas incidencia tiene dentro de las personas del valor a pagar por cada
elemento, es de 100000 mil pesos con un 30% para un total de 64 personas,
seguido de 90000 mil pesos con un 25% para un total de 55 personas, seguida de
80000 mil pesos con un 17% para un total de 94 personas, seguida de 70000 mil
pesos con un 14% para un total de 116 personas, seguido de 60000mil pesos con
un 14% para un total de 55 personas.

Grafica 17. Disposicion de Pago

Fuente: Autores
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11. Le gustaria que le entregaramos catalogos cada 3 meses para conocer
colecciones y precios de los jeans?

Como se observa en la figura 19 la frecuencia de entrega de catalogos cada
tres meses que mas incidencia tiene dentro de las personas es de un Sl con un
58% para un total de 221 personas, seguido de un NO con un 42% para un total
de 163 personas.

Interés por catalogos

W5 ¥ NO

42%

Grafica 18. Interés por Catalogos

Fuente: Autor

12. ¢ Le gustaria que le confeccionaramos los jeans, para que sea Unico?

Como se observa en la figura 20 la frecuencia para la confeccion de jeans
para que sea Unico que mas incidencia tiene dentro de las personas es de un Sl
con un 97% para un total de 372 personas, seguida de un NO con un 3% para un
total de 12 personas.

Interés por confecciéon
personalizada

NTe
-5 o

Grafica 19. Interés por confeccion personalizada

Fuente: Autores
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13. ¢ Qué estilo de jean escogeria?

Como se observa en la figura 21 la frecuencia para el estilo de jean que
escogeria gue mas incidencia tiene dentro de las personas es el estilo clasico con
un 49% para un total de 184 personas; seguido del estilo suelto con un 31% para
un total de 114 personas; seguido del estilo ancho con un 20% para un total de 74
personas.

Estilo de Jeans

= Clasico Suelto W Ancho

Grafica 20. Estilo de Jeans

Fuente: Autores

14.¢Qué color escogeria para la tela?

Como se observa en la figura 22 la frecuencia para el color de la tela que se
escogeria, la que mas incidencia tiene dentro de las personas es del azul
tradicional con un 43% para un total de 161 personas; seguido del azul oscuro con
un 32% para un total de 119 personas; seguido del azul claro con un 25% para un
total de 92 personas.

Color tela
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Grafica 21. Color Tela

Fuente: Autores

43



15 ¢ Qué color de hilo para la confeccion escogeria?

Como se observa en la figura 23 la frecuencia del color de hilo que se
escogeria para la confeccion del jeans, el que mas incidencia tiene dentro de las
personas es el rojo con un 20% para un total de 74 personas; seguido del color
dorado con un 18% para un total de 68 personas; seguido del color azul con un
13% para un total de 49 personas, seguido del color negro con un 13% para un
total de 47 personas; seguido del color violeta con un 10% para un total de 38
personas; seguido del color verde con 10% para un total de 36 personas; seguido
del color blanco con un 9% para un total de 33 personas, y por ultimo del color
amarillo con un 7% para un total de 27 personas.

Color hilo

= Dorado Rojo =B Violeta = Azul
®m Amarilio Negro Blanco Verde
10%
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13%
- -
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13% 10%

Grafica 22, Color Hilo

Fuente: Autores

16. ¢ Qué estilo para los bolsillos escogeria?

Como se observa en la figura 24 la frecuencia para los estilos de bolsillo que se
escogeria, la que mas incidencia tiene dentro de las personas es la del Tradicional
interno con un 36% para un total de 133 personas, seguido del Carpintero externo
con un 33% para un total de 123 personas, y por ultimo el de mariposa con un
31% para un total de 116 personas.
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Estilo de bolsillos

M Tradicionakinternos * Carpintero-externos ® Mariposa

Grafica 23. Etilo de Bolsillos

Fuente: Autores

17. ¢ Qué estilo de ruedo escogeria?

Como se observa en la figura 25 la frecuencia para el estilo de ruedo de los
jeans mas escogidos, el que mas incidencia tiene es el tradicional con un 64%
para un total de 238 personas, seguida del ancho con un 36% para un total de 134
personas.

Estilo de ruedo

M Tradicional * Ancho

Grafica 24. . Estilo de Ruedo

Fuente: Autores
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18. ¢ Qué estilo de bota le gustaria?

Como se observa en la figura 26 la frecuencia para el estilo de bota que mas
gusta dentro de las personas, el que mas incidencia tiene es el normal con un 51%
para un total de 189 personas; seguido del entubado con un 36% para un total de
134 personas, y por ultimo el ancho con un 13% para un total de 49 personas.

Estilo de bota

M Ancha Normal M Entubada

13%

51%

Grafica 25. Estilo de bota

Fuente: Autores
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2. Plan de mercadeo

Se establece la estructura comercial de los objetivos para determinar la
viabilidad y los componentes para elaborar un estudio previo del plan de negocio.

2.1 Concepto técnico del producto o servicio

La bioceramica es un componente cutaneo que brinda bienestar y salud,
complejo que tiene la propiedad de capturar los rayos y calor del sol
convirtiéndolos en rayos infrarrojos. Las bioceramica son un subtipo importante de
material cerdmicos Biocompatible, que estan especificamente disefiados para ser
utilizados en la fabricacion de implantes quirdrgicos, prétesis y 6rganos artificiales,
asi como para cumplir una determinada funcion fisiolégica en el cuerpo humano
que es la base fundamental de un material bioceramico (Xataka Mexico.mx/ira-
para-fortalecer-los-huesos, 2011).

Denim Therapy es la primera coleccién bajo la filosofia de tejidos tecnoldgicos
qgue incorporan tratamientos high performance que aportan efectos beneficiosos
para el organismo, especialmente relacionados con la sensacién de bienestar.

Grafica 26. Denim therapy Dama

Fuente:http://sa.tavex.com/es/colecciones/summer%201415/FREE/Denim%C2%AE%20T
herapy
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Denim therapy Hombre

Grafica 27. Denim therapy Dama

Fuente: http://sa.tavex.com/es/colecciones/Summer%2014-15/FREE/

El primer lanzamiento dentro de esta filosofia fue el articulo Balance, que
incorpora un complejo bioceramico creado mediante la combinacion de 300 6xidos
metélicos que recoge los rayos infrarrojos generados por el sol y devuelve las
radiaciones producidas por el cuerpo humano, produciendo una serie de ventajas
fisiologicas: mejora de la circulacién y equilibrio, incremento de la energia corporal,
activacion de la circulacion, etc.

En la trayectoria de los lanzamientos sostenibles, la empresa textii  Tavex
incrementa la oferta de productos de la coleccion el primer denim que ha
conseguido la total fijacion de los principios activos de Aloe Vera debido a la
utilizacion de una nano emulsién del componente. Normalmente el Aloe Vera no
se fija correctamente en las fibras textiles, perdiendo por tanto las propiedades
durante el lavado. Con la revolucionaria utilizacion de este nano polimero, Sense
conserva todas las propiedades tras someterse a los procesos de lavanderia.

Este nuevo producto creado por Tavex es un sélido compromiso hacia el
desarrollo de textiles que proporcionen bienestar. Con esta innovacién, Tavex no
solo proporciona una oferta en denim técnico de las mas altas prestaciones, sino
también saludable.
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Es un paso més en el desarrollo de tejidos que combinan salud con la alta
tecnologia, donde todos los elementos han sido cuidadosamente definidos. Este
revolucionario concepto se presentd por primera vez dentro de la coleccion de
Tavex para la temporada Invierno 2012 con el nombre de Denim Therapy; De esta
manera, la energia emitida por los objetos que nos rodean es absorbida por el
cuerpo, dilatando los vasos sanguineos y generando una sensacion placentera de
confort térmico.

Junto con ello, el uso de los jeans “Balance” estimula el tono muscular, ayuda a
eliminar toxinas, mejora la oxigenacién y activa la regeneracion celular. Es
importante sefalar que las propiedades de las biocerdmicas tienen una duracion
de 40 lavados, en tanto la textura de la tela demin es suave y liviana.

2.2 Estrategias distribucion

Los objetivos de la distribucion seran simplificar los esfuerzos de mercadeo,
reducir los costos de distribucion, tener comunicacion directa y eficaz con el
consumidor final y las necesidades, tener suficiente cubrimiento en la ubicacién
geografico del mercado meta. Para lograr los anteriores objetivos la estrategia
principal de ventas es el canal de distribucién indirecto, porque al ser un sistema
de franquicia se convierte es un intermediario del fabricante con el consumidor
final.

Fabricante---------=-=s-s-soememmce e franquiciado---------------------- Consumidor

La Distribucién fisica forma parte primordial, por el gran numero de
unidades que se deben mover desde la fabrica de tavex ubicada en Brasil, Brasilia
y ser entregada hasta Colombia, Villavicencio.
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Grafica 28.modelo de distribucién

Fuente: construccion propia

Para lograr condiciones de precios involucrara las operaciones de compra
y recepcion del embarque para la distribucion de los Jeans con bioceramica.
Todo esto contratado con proveedores aprobados que garanticen precios, calidad
y cumplimiento de acuerdo a las politicas de la compafia. Se contactara a los
proveedores a quienes se les hara llegar la orden de compra. Periédicamente se
llevara a cabo seguimiento a los proveedores evaluando el cumplimiento y la
calidad de los productos suministrados.

La misién del proceso de almacenamiento serd, recibir y almacenar
adecuadamente el producto (Jeans) en proceso y producto terminado, ademas de
despachar las érdenes de compra, asegurando la preservacion y oportunidad de
entrega de acuerdo a las condiciones establecidas en el proceso de
almacenamiento se contemplaran las siguientes actividades: Inventarios fisicos
mensuales, recepcién y almacenamiento de producto Terminado, Preparacion y
empaque de pedidos segun la orden de compra y distribucion de productos, pre-
facturacion y revisién de referencias, talla y color para los pedidos, Despacho de
mercancia, transporte, entrega a clientes y recepcion de las Devoluciones desde
los puntos de venta.
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2.3 Estrategias de precios

Las metas de la fijacion de precios, deben provenir del nivel de la compaifiia y
de los objetivos de marketing y encajar ademas en ellos. Es preciso establecerlos
explicitamente porque ejercen un efecto directo sobre las politicas de fijacion de
precio, lo mismo que sobre los métodos con que se determinan estos®.

Los precios se establecen segun los costos totales del margen de utilidad
dispuestos por la gerencia, al fijar los precios la empresa tendra que establecer los
objetivos especificos de la fijacion de estos basado en los costos de la
importacion y transporte del producto desde el lugar de origen hasta el lugares de
distribucion.

Crecimiento de

‘ ventas

Objetivos fijacidn de Orientados a
precios. - ventas
Crecimiento de la
participacion en el
mercad o

Grafica 29. Fijacion de precios

Fuente: Marketing Planeacion Estratégica de la Teoria a la Practica®

Mediante la encuesta aplicada como instrumento de medicidén elaborado para
identificar las tendencias de consumo de los hombres y mujeres que se ubican
entre los 18 y 60 afios de edad y distribuidas entre los estratos socio econémicos
3 y 5, se indago por la capacidad de pago para la compra de los jeans segun
ciertas caracteristicas inherentes a cada uno. Como resultado, se obtuvo que un
32% de las personas encuestadas estarian en condiciones de comprar un jean
moldeador por un valor de $60.000.00 y un 27% pagarian hasta $180.000.00 por
un jean fabricado a base de materiales que estimulan la circulacién sanguinea

® McMarthy, Jerome & Perreault, William. Marketing planeacién estratégica de la teoria a la

practica. Pag. 533
‘2 McMarthy, Jerome & Perreault, William. Marketing planeacién estratégica de la teoria a la
practica. Pag. 533.
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ayudando a prevenir las vena varices y brinde beneficios satisfactorios para la
salud. Lo anterior, sumado a la concepcion del producto que ofrece los jeans con
bioceramica de la empresa Tavex, el cual ofrece una alta promesa de valor,
permite concluir que el precio de venta del producto, debe estar en $160.000.00,
lo que lo ubica como un producto diferenciado y con valor agregado para la salud
humana.

El punto de equilibrio necesario entre las ventas para cubrir los costos y
gastos tanto fijos como variables del producto son de 85000 por prenda, en
cuanto a las condiciones de pago se maneja de contado ya que las prendas se
venden directamente en los puntos de ventas. Los costos de transporte para
entregar el producto terminado desde el pais de origen y hasta el punto de venta
directo son de 28000. Estos factores permitieron determinar el precio, mediante
los costos unitarios por producto, asi como la comparacion con los precios de la
competencia de acuerdo a la informacién hallada en la encuesta, aplicada a las
marcas mas reconocidas en el medio textil.

2.4 Estrategias de promocion

Se busca posicionar el producto en el mercado mediante estrategias de
permanente busqueda de innovacién y diferenciacion en productos, penetracion
de mercados a través de la web y ventas directas en puntos de venta directos con
un precio diferenciador buscando altos estandares de calidad.

Las actividades de este proceso se enfocaran especificamente en la
administracion de las ventas, mercadeo y post venta. En la administracion de las
ventas, se atenderan los clientes, se les tomaran pedidos, y se supervisara y
controlara el personal de ventas; en la actividad de mercadeo se realizara la
investigacion del mercado, andlisis de ventas, se seleccionaran los clientes
potenciales, se fijaran precios, se desarrollaran planes publicitarios, estrategias de
marca y de comunicacion.

Las promociones y descuentos, estan sujetos a las acciones de mercadeo
planeadas. Y se aplicaran de acuerdo al ciclo de vida del producto; en la siguiente
Tabla se presentan las acciones de promociones y descuentos a las que hay lugar
en las etapas de introduccion y crecimiento:
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Grafica 30. Acciones de promocion

Etapa del producto

Acciones de promociones y descuentos

Etapa de introduccion: Céspedes define esta
etapa en que un producto se lanza a la merca
do mediante un programa completo de
marketing®. Es una introduccién de producto
en el mercado y por lo tanto es necesario
llevar a cabo acciones de promociones y
descuentos acordes a las estrategias del plan
de marketing.

e Cupones de descuento que seran
entregados en los sitios donde se
hagan las promociones de ventas®,
estos descuentos del 15% sobre el
precio final del jeans.

e Bonos de compra por compras
superiores a trecientos mil pesos
(300.000) se le dara un bono de

compra de diez mil pesos (10.000)
que seran validos para nuevas
compras, estos bonos no son
acumulables con otros bonos.

Etapa de Crecimiento: esta etapa se o
caracteriza por el crecimiento del producto en
el mercado, demostrando un crecimiento
significativo en las ventas y en las utilidades.
En esta etapa las promociones y descuentos
estan enfocados a mantener el
posicionamiento ya adquiridos con el fin de
llevar el producto a la siguiente etapa de
madurez.

Descuento por compras superiores a
8 prendas de vestir por un mismo
cliente tendrd un descuento del 5%
sobre el valor total de la compra.

Fuente: construccion propia

2.5 Estrategias de comunicacion

Se implementara un plan de mercadeo digital y manejo de merchandising
Involucrando a todas las personas de la empresa generando una accion oportuna
de estrategia de mercado favorable.

La razon por la cual la estrategia de implementar merchandising en los puntos
de ventas directos se debe a que el cliente pueda familiarizarse con la marca y
con la prenda, la decision de compra debe ser de satisfaccion personal e
influyendo con la psicologia de consumidor, por esto es muy importante que tanto
las vitrinas y la ubicacion de los stand sea la adecuada, se trabajara para que el
cliente obtenga la impresién que los jeans con bioceramica son la mejor opcién.

®> Céspedes Saenz, Alberto. (2004). Principios de mercadeo. Eco Ediciones. Pag. 132
Céspedes Saenz. et. al. (2004). Principios de mercadeo. Eco Ediciones. Pag. 163
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Fuente: http://eu.tavex.com/es/ferias/fair-news/aw-13-14-en-denim-pv

La estrategia planteada para promocionar nuestra marca, esta encaminada a
la utilizacion de medios de comunicacion tradicionales tales como T.V, radio,
revistas; pero al momento de incursionar y por las caracteristicas del producto se
toma la decision de la utilizacion del Internet pues es una herramienta de costos
mas bajos y efectivos resultados. El correo electrénico, YouTube, Facebook y
Twitter. EIl correo electrénico se utilizara para enviarla a los contactos con un link
de nuestra pagina invitando al ingreso de ella para el conocimiento y presentacion
de la misma, ademas cuando ingresen a ésta la motivacion estara representada
por medio de descuentos, promociones tratando asi de capturar e impactar la
mayor cantidad de clientes potenciales. YouTube. Esta pagina servira para que
los clientes suban videos, eventos realizados por la marca y como retribucién a
ello tendran la posibilidad de participar en la rifa de prendas.

En Facebook, por medio de ésta se busca que los usuarios realicen el
feedback de las prendas y participar en la rifa de boletas para Fashion Show de
lanzamiento. Twitter Estrategia para que los clientes actuales y potenciales estén
enterados de los eventos y actividades promocionales.

Todos los procesos de promocion de la compafiia deben ir de la mano de
buenas practicas de comunicacion; tanto asi que en términos de mercado es usual
denominar comunicacion a los procesos de promocién que lleva a cabo la
compainia.
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e Promocion de ventas: ferias y exposiciones, exhibiciones y demostraciones
y actividades recreativas.

e Publicidad: Anuncios en revistas y periddicos, publicaciones en directorios,
Exhibiciones en lugar de compra, internet, anuncios en prensa, catalogos.

e Relaciones Publicas: donativos, apoyo a causas de caracter social.

e Venta personal: por tratarse precisamente de ventas directas en punto de
venta que finalmente es la columna vertebral de la estructura de la
distribucion de este modelo de negocio. A propoésito de la venta personal
McCarthy y Perreault’ dicen: “Una de las principales ventajas de la venta
personal es que la fuente (el vendedor) recibe retroalimentacion inmediata
del receptor. Le es mas facil juzgar como esta siendo recibido el mensaje y
realizar algun cambio en caso de necesidad”. (Pag. 450).

Las politicas de comunicacion de ALMA-ZIEN ademas de seguir de cerca el
proceso de los vendedores, que son los representantes inmediatos de la empresa
ante el cliente final; van enfocadas en seguir el modelo AIDA en todas las
acciones de promocion y publicidad. El modelo AIDA se refiere a cuatro funciones
promocionales basicas Captar la atencidn, mantener el interés, despertar el deseo,
lograr la acci6n®. De esta forma se define hacia donde estan enfocados los
esfuerzos de comunicacién; y sobre este principio se planea la ejecucion de las
acciones promocionales y publicitarias de la compafia, y se involucran a todos los
elementos que hacen parte de la comunicacibn en cabeza del gerente de
mercadeo; tales como: jefes de zona, vendedores y asi mismo las acciones de
Promocion mencionadas anteriormente.

La Publicidad y Promocién de la misma forma que las estrategias de
promocion de ventas; las estrategias de
Publicidad van enfocadas a un producto en el estado de penetracion: Entre ellas
estan las siguientes:

Anuncios en revistas y periddicos: Anunciar el producto con la marca del
mismo y el nombre de la empresa en revistas y periddicos locales de mediana y
alta circulacion; con el fin de crear recordacion de marca.

! McMarthy, Jerome & Perreault, William. Marketing planeacién estratégica de la teoria a la
Eréctica. Pag. 450

McMarthy, Jerome & Perreault, William. Marketing planeacion estratégica de la teoria a la
practica. Pag. 454
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En el caso de la ciudad de Villavicencio estos medios podrian ser: Periddico El
Tiempo, periodico El Espectador, peridédico Llano Siete Dias y revista Locales.
Estos anuncios no se haran simultdneamente en todos los medios anteriormente
mencionados; se publicaran de manera rotativa en maximo dos de ellos con la
marca del producto y el nombre de la compafiia, de un tamafio que suponga un
precio razonable para la etapa de introduccion del producto.

Directorios: Publicaciones en directorios especializados; en el caso de
Villavicencio en las Paginas Amarillas, cuya afiliacién publicitaria es de un afo
tanto en el directorio fisico como en el directorio virtual de las Paginas Amarillas.

Exhibiciones en lugar de compra: ALMA-ZIEN de acuerdo a el modelo de
negocio tendra inicialmente un punto de venta directa donde funcionara también
como bodega, instalaciones administrativas y punto de venta; en este ultimo se
tendran exhibidos algunos de los modelos de los pantalones con maniquies y
material POP como afiches y catalogos.

Internet: ALMA-ZIEN, contara con un sitio web en el cual se informara acerca

de los productos y todos los aspectos relacionados con la compaiiia. Adicional a
esto se pautaran en los principales motores de busqueda como Google, para crear
anuncios patrocinados que aparezcan entre los primeros resultados de busqueda.

Venta personal : es una de los beneficios de las ventas directas, ya que las
ventas se enfocan precisamente en las necesidades del consumidor final, para lo
cual los vendedores juegan un papel muy importante; debido a la atencién
personalizada que se le brinda al consumidor final. Dentro de las estrategias de
venta personal de ALMA-ZIEN, adicional al Elemento natural dentro de la
estructura de ventas® de la empresa.

® McMarthy. et. al. (1997). Marketing planeacion estratégica de la teoria a la practica. Pag. 330.
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2.6 Estrategia de servicio

Seran todas las actividades destinadas a mantener y realzar el valor del
producto, mediante la aplicaciébn de garantias al cliente (quejas y reclamos),
estrategias comerciales y de mercadeo, en la busqueda constante de generar
estrategias de 360 grados, en la cual el cliente viva alrededor de la marca durante
las 24 horas del dia y se genere fidelizacion.

Para poder brindar un servicio eficiente es necesario establecer y priorizar los
objetivos y oportunidades, establecer el mercado objetivo, los servicios de la
competencia para agregar un plus al servicio, elaborar planes que permitan el
crecimiento sostenible de las ventas alineadas a la fidelizacion del cliente con la
marca.

2.7 Presupuesto de la mezcla de Mercados

En cuanto al presupuesto de la mezcla de mercados se procedié a cuantificar y
justificas los costos en los que se incurre para las estrategias de mercado antes
relacionadas, como se refleja en la tabla 6.

La investigacion de mercados esta aportando nuevos enfoques, La
globalizacion de los negocios y el creciente reconocimiento de la importancia de la
retencion del cliente, de la interaccién y las redes en los mercados industriales, del
mercadeo de experiencias, de los ecosistemas empresariales, de la migracion del
valor, del ciclo de vida de las relaciones con el cliente y del mercadeo de
relaciones, entre otras tendencias y criterios, empiezan a crear nuevas corrientes
en el pensamiento sobre la teoria y practica del mercadeo para introducir un nuevo
producto al mercado es necesario invertir y cuantificar los costos en los que se
incurre para la estrategia de ventas y posicionamiento.
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Tabla 6. Presupuesto mercadeo

Actividades Valor

Ferias y exposiciones $1.00.000

Participacion en la Feria de jovenes empresarios

Participacion en la Feria Empresarial de Universidades

Exhibiciones y demostraciones $ 500.000

En esta parte se organizan eventos tales como desfiles de modas

En esta parte se organizan eventos tales como desfiles de modas

Exhibiciones en punto de venta

Actividades recreativas $ 500.000
Eventos deportivos al aire libre: maratones, aerébicos
Total $2.000.000

Fuente: autores

La consolidacion de los costos del proyecto esta detallada en la siguiente
tabla numero 7.

Tabla 7.llustracion Consolidacion de costos —Plan de marketing

Accién Descripcién Valor

ferias y exposiciones $100,000

Promocion de exhibiciones y

ventas demostraciones $500,000
actividades recreativas $500,000
anuncios en revistas y
periddicos $600,000
directorios $500,000

o internet $100,000

Publicidad catalogos $300,000
donativos $500,000
mecenazgo $300,000
presentacion de ventas $300,000

Estrategia de

penetraciéon cupoén de descuentas $480,000

Total $4,180,000

Fuente: construccién propia
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2.8 Estrategias de aprovisionamiento

Las estrategias de compra y aprovisionamiento deben estar basadas en la
evaluacion de los requerimientos y en las condiciones del mercado, Dependeran
de los niveles de costos de los compradores y de los riesgos de aprovisionamiento
involucrados. También es necesario considerar temas como la cantidad y clase de
proveedores a emplear, el tipo de relacion a establecer con éstos y los contratos a
suscribir; asi como la gerencia de cada socio Estratégico y cada contrato
(http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/gestion-de-compras).

La empresa tendra como estrategia de aprovisionamiento, hacer compras
trimestrales de jeans con volumenes representativos que se cancelaran en
efectivo, buscando obtener descuentos y evitando incurrir en gastos de transporte
innecesarios para movilizar pequefios volimenes hacia el punto de venta,
garantizando reservas constantes de productos de dificil adquisicion dada la
distancia geografica desde la ubicacion de los productores hasta el punto de venta
directo (almacén Unicentro). Los descuentos por volimenes y pago en efectivo
oscilan entre el 2% y el 10%.

2.9Proyeccion de ventas

Esta proyeccion lo que permite es identificar, elaborar, y evaluar el
presupuesto de las ventas, con el fin de saber cuanto se va vender, y con esto
justificar en que periodos se debera hacer.

Los precios permanecen constantes en el afio cero y en el ailo uno como
resultado del andlisis de la variacion porcentual en la tasa de inflacion para el
sector, indice de precios al consumidor (IPC) y las variaciones en el precio del
dolar frente al peso en los ultimos 10 afios, ya para los siguientes tres afios
obtiene un crecimiento del precio debido al porcentaje de actual de la inflacion.
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Tabla 8. Proyeccion de Ventas

PROYECCION DE VENTAS
PERIODO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
precio unitario 160.000 165.000 170.000 175.000 180.000
ventas mensualg 256 382 412 532 689
ventas 40.960.000 63.030.000 70.040.000 93.100.000 |  124.020.000
ventasanuales | 491.520.000 |  756.360.000 840.480.000 | 1.117.200.000 | 1.488.240.000

Fuente: construccién propia

En tabla anterior que fue realizada por medio de un simulador financiero
podemos corroborar con los datos de la tabla nUmero 6 que nos muestra la venta
mensual de los jeans con tela inteligente.

2.10

Politicas de cartera

La empresa ALMA-ZIEN después de tener identificado su mercado, y haber
analizado los clientes, no tiene politicas de cartera ya que las ventas de los
productos son directas y en punto de venta directo, donde el producto es adquirido
por el cliente directamente y su proceso de pago es de contado.
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3. Estudio técnico, de operacion o de ingenieria

3.10Operacion

La empresa TAVEX crea un innovador concepto que aporta a las prendas una
sensacion de bienestar, estimula el tono muscular, mejora el equilibrio y ayuda a la
recuperacion.

3.1.1 Ficha técnica del Producto o Servicio

Denim Therapy es la primera coleccion denim bajo esta filosofia, Tejidos
técnicos que incorporan tratamientos high performance que aportan efectos
beneficiosos para el organismo, especialmente relacionados con la sensacion de
bienestar. El primer tejido denim que incorpora tecnologia GOLD Reflect' Line®.
Un complejo bioceramico creado mediante una combinaciéon de 300 oxidos
metalicos que producen una serie de ventajas fisiologicas. ElI complejo
bioceramico recoge los rayos infrarrojos producidos por el sol y nos devuelve las
radiaciones producidas por el propio organismo. Esta sinergia ayuda a nuestras
células a recuperar la idilica dimension y produce una placentera sensacién
térmica y de bienestar mejorando la circulacién sanguinea de las venas.

Este nuevo producto creado por Tavex es un solido compromiso hacia el
desarrollo de textiles que proporcionen bienestar. Con esta innovacion, Tavex no
solo proporciona una oferta en denim técnico de las mas altas prestaciones, sino
también saludable.

Es un paso més en el desarrollo de tejidos que combinan salud con mas la alta
tecnologia, donde todos los elementos han sido cuidadosamente definidos. Este
revolucionario concepto se presentd por primera vez dentro de la coleccion de
Tavex para la temporada Summer 11 con el nombre de Denim Therapy dentro de
la familia de tejidos technodenim.
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Grafica 32. Funcionamiento bioceramico

Fuente: tavex corporacion

Los jeans con bioceramica se caracterizan por ser prendas innovadoras y
modernas lo que facilitan la utilizacidén en la vida cotidiana.

ICON
VINTAGE TURN

Grafica 33. Estilo masculino tallas 28-46

Fuente: tavex corporation

Definido por aquellas caracteristicas tangibles que materializan el beneficio
principal en un producto real, como lo son: disefios exclusivos y no replicables,
nuevas técnicas en el proceso de prelavado, materiales resistentes, precios
competitivos en el mercado, uso de materias primas en algodén con elastomeros
para mejorar el ajuste al cuerpo, uso de accesorios y acabados modernos.
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DENIM COUTURE
SCULPTURE

Grafica 34. Estilo femenino tallas 6-16

Fuente. Tavex corporation

3.1.2 Estado de desarrollo

Denim Therapy por la empresa Tavex es la primera coleccion denim basada
en Tejidos tecnologicos con tratamientos de alto rendimiento que aportan efectos
beneficiosos para la salud, especialmente relacionados con la sensacion de
bienestar. Tavex presenta un exclusivo tejido con propiedades cosméticas que
mejora el aspecto de la piel de naranja, reafirmando, tonificando y suavizando la
piel. Una solucioén integral que une la innovacion tecnoldgica con la versatilidad
propia del tejido denim. El resultado: un tejido que ayuda a combatir la
acumulacion de grasa localizada, mejorando la circulacion de la sangre en las
piernas, modelando y esculpiendo la silueta de forma gradual a través de su uso
continuado (http://sa.tavex.com, 2010).

La produccion de jeans con la combinacion de nano tecnologia ha sido un
impulso para la empresa tavex, la innovadora combinacién en una prenda de
vestir cotidiana que brinda bienestar a asegurado su posicionamiento en el
mercado europeo, Latinoamérica en paises como Chile, Brasil y argentina.

Tavex enfocado en ampliar su mercado en Latinoamérica decide apostarle a
las franquicias .Los negocios basados en la féormula de franquicia tienen una
supervivencia muy superior a los de nueva creacion. La probabilidad de éxito es
casi tres veces superior a la de los negocios nuevos.

Un negocio en franquicia es un negocio con éxito probado en el que el

franquiciador aportara y facilitara todos los conocimientos y su saber-hacer,
ademas de compartir a la red, experiencias comunes que estan teniendo éxito.
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3.1.3 Descripcion del proceso

Se adquiria la franquicia de la empresa tavex corporation para introducir en el
mercado colombiano los jeans con tela bioceramica, inicialmente se pediran 256
unidades de jeans para dama y para hombres, el pedido dura aproximadamente
15 dias héabiles desde el puerto de Brasilia hasta el puerto de buenaventura.

El proceso general de la importacion en este caso de los pantalones jean
desde Brasil; de acuerdo al marco legal colombiano para el afio 2013 y que Perilla
Gutiérrez recopila en el libro Manual Para Importadores y Exportadores™® .

a.) Analisis de mercado
Factibilidad de
la importacion. - b.) Costos de importacién.
C.) Clasificacién arancelaria.

Grafica 35. Factibilidad de la Importacion

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

El embalaje sera contratado por una empresa encargada de la logistica
Almacenamiento de las prendas de vestir: Son almacenadas en la bodega de
acuerdo a la categoria y talla, a continuacion se describe el costo total de la
importacion desde el puerto inicial hasta el puerto del destino incluidos en la
adquisicion de la franquicia, véase tabla #10

19 perilla Gutiérrez, Rogelio. (2010). Manual Para Importadores y exportadores. 122 edicion.

Colombia: Grafiweb impresiones.
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Tabla 9. Costos Importacion

COSTOS PANTALOMNES valor unidad en USD Unidades aimportar
Preciode Compraen Brasil 256 unidades USDS 6 =] 256
Porunidad({precio en dolares estadunidenses)
GASTOS CAUSADOS AL EMBARC

Recargos locales 5371
PRECIO FOB $2.891
Flete (transporte principal) S 657
Seguro S 30
Precio CIF $3.949
ZIF por la tasa de cambio(1 S 6.348.445

GASTOS DE NACIONALIZACION PESOS COLOMBIANOS

Gravamen arancelaios (20%) S 1.269.689
IVA(16%) $ 1.015.751
Preincripcion S 120.000
Gastos Varios S 80.000
Formularios S 6.000
Valor Formato S 18.000
Declaracion de importacion S 18.000
corporacion siglo x S 15.000
Gastos portuarios /Bodegaje S 300.000
Subtotal aduana S 2.842.440
Fletes internos (Bfventura-Bogota) S 600.000
Comision agente de Aduana S 250.000
Arrendamientos visa textil{agente de ad $ 250.000
previstos(5% valor $317.422
I0OSTO TOTAL IMPORTACION (DDI $ 7.114.303 $7.114.303

COSTOS ADMINISTRATIVOS

Empaques S 100.000

Bodegaje S 200.000

Otros S 200.000

Subtotal costos administrativos $ 500.000 S 500.000
TOTAL $ 13.962.748

Fuente: Construccion propia

La partida arancelaria nos permite establecer en que condicidon gravamen
se encuentra el producto a importar.

Clasificacién Partida arancelaria de los pantalones:
arancelaria. - (620342900000) Por la cual se paga un gravamen
arancelario del 20% y se paga IVA del 16%

Grafica 36. Clasificacion arancelaria

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

Permisos de Importacion y vistos buenos
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Grafica 37. Permisos de importacion y vistos buenos

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

La Visa Textil, consiste en una serie de requerimientos que un importador
de textiles debe cumplir para que le sea otorgado el permiso de importar, de
acuerdo al decreto 1299 de 2006.

Termino de la negociacion

Grafica 38. Termino de negociacion

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

Medio de Pago
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e.) Medio de Pago: El pago de la mercancia
se hard mediante giro directo anticipado,

Medio de Pago. haciendo el pago sobre el total de los pedidos.
Este medio de pago es condicion del proveedor
para el despadho de la mercancia.

Grafica 39. Medio de pago

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

Ruta importadora

Ruta - El exportador se encarga de hacer los tramites
de aduana correspondientes en el pais de

origen y entrega la mercancia en el buque;
designado por el importador. La mercancia sale

Grafica 40. Ruta

Fuente: http://repository.ean.edu.co/bitstream/10882/3868/1/PachecoDieqo2013.pdf

Segun las leyes colombianas, a propésito de las personas que pueden
actuar directamente como declarantes ante la autoridad aduanera, el decreto 2883
de 2008 dice que pueden ser declarantes las personas naturales o juridicas que
realicen importaciones y transitos aduaneros que individualmente no superen el
valor FOB de mil dolares de los Estados Unidos de Norteamérica (USD 1.000). En
el caso de superar esta suma, una agencia de aduanas sera la encargada servir
como declarante y asumir la responsabilidad como tal, ante todas las operaciones
de comercio exterior correspondientes. Ruta El exportador se encarga de hacer
los tramites de aduana correspondientes en el pais de origen y entrega la
mercancia en el buque; designado por el importador. La mercancia sale del puerto
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de Brasilia, Brasil y llega a Colombia al puerto de Buenaventura. La mercancia
tiene un tiempo de duracibn en transito de 15 dias (PROEXPORT.
portaldelcomercioclm.com., 2013).

Una vez en puerto, el declarante, que en este caso es la agencia de
aduanas; se encarga de hacer todos los tramites de nacionalizacion, de acuerdo a
la naturaleza del termino de negociacion (CIF); pagar los tributos
correspondientes; y también se encarga de contratar el transporte dentro del
territorio nacional: Buenaventura — Bogotéa-Villavicencio.

En el caso de ALMA-ZIEN, la agencia de aduanas apoderada sera la
agencia de aduanas A&M LOGISTICS LTDA™. Esta agencia de aduanas, se
encargara entonces de todos los procesos de nacionalizacion y en general del
todos los procesos caracteristicos del declarante.

Las prendas seran exhibidas en el local L-314 en el segundo piso ubicado en el
Centro Comercial UNICENTRO, en la ciudad de Villavicencio, donde se ubicaran
en las secciones establecidas (Adulto y jévenes) y a la vez cada una de ellas
tendra tres subsecciones con cada una de las categorias (informal, formal y sport).

Grafica 41. Diagrama de flujo de procesos

PLANTA
TAWE X,
BRASILIA
PUERTO, MNACIONALILZA LEGALIZACION
BRASILLA, CION DE LA ADUAMERAMA EM EL
TRNSPORTE = ME RCANCLA PUERTO DE
PRINCIPAL EN COLOMBILA BUENAVENTURA
h—___—__‘—/-ﬂ-—-__-__—
BODEGA e TRANSPORTE AGENTE
WVILLAWVICE NCIO BOGOTA ADUANERO
BODEGAJE

|

UBICACIOMNM EM EL
ALMACEN

Fuente: construccion propia

1 A&M Logistics Ltda. (2012). [En linea] <http://www.aymlogisticsltda.net>[2012, enero 28].
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3.1.4 Necesidades y requerimientos

Tomando como referencia el plan de ventas, se establecid las cantidades a
vender por periodo, teniendo en cuenta las politicas de inventario y la
disponibilidad de la mercancia. La capacidad de almacenamiento esta detallada
en la siguiente tabla nimero 10.

Tabla 10. .Capacidad de almacenamiento

items Unidades
Primer afio de operacion 3072
Segundo afio de operacion 4584
Tercer afio de operacién 4944
Cuarto afio operacién 6384
Quinto afio operacion 8268
Capacidad mensuales 256

Fuente: construccion propia

3.2 Plan de compras

Los precios de compra de cada coleccidén o lote producido dependen de las
unidades a demandar, aunque estas condiciones varian ya que no siempre
solicitaran las mismas cantidades por la rotacibn de las prendas. Se ha
establecido pagar por prenda de la siguiente manera.

3.2.1 Consumos por unidad de producto

Se identifica la cantidad de unidades que se requiere para establecer las
ventas y las unidades mensuales a tener disponibles para su respectiva venta.
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Tabla 11. Plan de compras

plan de compras
| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio por unidad 76.250 79.024,0 82.801 86.126 88.697
Jeans Dama unidades 1.536 2.292 2.472 3.192 4.134
Hombre unidades 1.536 2.292 2.472 3.192 4.134
3.072 4.584 4,944 6.384 8.268
Total costo 234.240.000 | 362.246.016 | 409.368.144 | 549.828.384 733.346.796

Fuente: construccion propia

3.3 Infraestructura

En nuestra empresa contaremos con los siguientes componentes o

accesorios:

Tabla 12. Descripcién de la infraestructura

Accesorios Descripcién

Nos permitird ubicar la caja registradora y el computador para realizar el
ingreso de datos de los clientes y la cancelacién del producto.

Vitrinas: con ellas podremos mostrar algunos de los productos,
permitiendo ganar espacios y generar orden.

Mostrador

Es un elemento imprescindible para nuestra operacién de venta, posee
un monitor digital donde aparecen todas las referencias de los productos.

Caja registradora

Maniquies Es una herramienta fundamental y basica para la buena exhibicion de las
prendas de vestir que vamos a vender en el negocio, permite una mayor
visualizacion de los productos.

Asientos Tendremos disponibles una zona donde el cliente pueda descansar y

sentirse comodo.

Fuente: www.google.com
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Tabla 13. Elementos de infraestructura

Inversiones Cantidad Valor Unitario|Valor Total
computador oficina 2 1.200.000 2.400.000
mostrador 2 1.800.000 3.600.000
caja registradora 1 550.000 550.000
maniquies 6 150.000 900.000
asientos 5 45.000 225.000
Escritorio 2 600.000 1.200.000
impresora 1 800.000 800.000
telefono 2 36.000 72.000
sensores 1 2.800.000 2.800.000
pines 256 3.800 972.800
Estanteria de ropa 12 700.000 8.400.000
vestuarios 5 620.000 3.100.000
TOTAL 25.019.800

Fuente: construccion propia

Esta seréd la distribucién del planograma para la empresa propuesta en el
desarrollo del trabajo.

[ST=T=1=F: T

[

Grafica 42. Planograma

Fuente: construccién propia
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4. Estudio organizacional

4.1Estrategia organizacional

Se evaluan factores internos, factores externos basados en la matriz DOFA,
permitiendo detectar fortalezas y amenazas que se identifican en el producto, esa
relacion debe complementarse obligatoriamente con una descripcion del impacto
estimado.

4.1.1 Anélisis DOFA

Las organizaciones necesitan distinguir y analizar periodicamente las fuerzasy
debilidades y conectar el andlisis de los puntos fuertes y débiles basados en la
mercadotecnia. En el analisis DOFA sirve para analizar la situacion competitiva de
la empresa y asi detectar las variables mas importantes y poder establecer las
estrategias a seguir en miras de mitigar o controlar los impactos negativos de
algunas de las debilidades y amenazas.

Tabla 14. Matriz DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Sector en desarrollo y con | 1. la marca de jeans con tela
una tendencia de inteligente  no se
crecimiento constante. encuentra registrada a
2. Expectativas de crecimiento nivel nacional.
inmediato con entrada en | 2. el consumidor prefiere
vigencia de los TLC. més productos nacionales

gue importados.
3. Amplio target con un nivel | 3. la competencia es mas

alto de aceptacion del agresiva en cuanto a la
producto. funcién de produccion y
4. Mercado objetivo no amplio. promocion del producto.
5. las tasas de los aranceles |4. los mercados actualmente
son bajar para las son mas exigentes.
importaciones. 5. Falta de confianza en el

producto internacional.
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FORTALEZAS

FO

FA

1. Calidad en general del
Producto terminado.

2. Franquicia con disefios
exclusivos.
3. Modelo de venta directa a
través de una marca
posicionada.
4, Precios razonables,

asequibles al mercado obijetivo.
5. velocidad de respuesta a
nuevas tendencias en la moda.

1. Aplicar las estrategias de
promociéon correspondientes
en el mercado objetivo y no
objetivo.

2. Posesionar la marca de las

prendas mediante las
politicas de  promocién
correspondientes, con miras
a posibles futuros procesos
de expansion a distintas
partes del pais.

1. Promover la llegada de la
nueva marca aplicando las
politicas de promocion
correspondientes y
aprovechando el potencial
numeérico de la fuerza de
Ventas.

2.Mostrar los beneficios de
las prendas mediante
procesos de comunicacion
por parte de la fuerza de
ventas, en cabeza del
Gerente de ventas.

DEBILIDADES

DO

DA

1 Dependencia directa de
los proveedores en cuanto a
Disefios y cantidades.

2 Inexactitudes logisticas en
el evento de una situacion
inesperada en el proceso de
Importacion.

3 Proceso de puesta en
marcha del plan de
negocios, que requiere de
ajustes a medida que se
Avanza con el mismo.

4 Recursos econémicos
Limitados.

1 Promover las prendas con
La marca nueva en el mercado
objetivo.

1 Dar a conocer la nueva
marca, mediante las
Estrategias de
propuestas.

2 Observar las tendencias
del cliente final con el fin de
tener siempre un mercado
meta con las necesidades
Satisfechas.

Fuente: construccién propia

promocion

4.1.2 Organismos de apoyo

Uno de los apoyos para la investigacion de este plan de negocio ha sido por
parte de la corporacién universitaria minuto de Dios, y se cuenta con un asesor
durante la investigacion de la idea de negocio, de igual forma fuentes de
informacion como complemento de la investigacién, en la parte relacionada a la
operacion y puesta en marcha de la idea de negocio se cuenta con recursos
econdémicos propias y con la opcion de postular la idea al fondo emprender para
financiar y acompafiar la realizacion dl proyecto.
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4.2 Estructura organizacional

La empresa esta estructurada de la siguiente manera, ya que lo que se va es a
comercializar una marca ya existente en el exterior pero que no ha sido conocida
en Colombia. La organizacion que estara formada en departamento del Meta.
Como se observa en la siguiente grafica numero 43.

GERENTE

CONTADOR [+

AREA DE
MERCADEO

L VENDEDORES

Grafica 43. Organigrama de la compafia

Fuente: construccién propia

En la estructura organizacional se relaciona el cargo que tendra cada persona
gue pertenezca a la empresa comercializadora de jeans con tela inteligente
llamada ALMA-ZIEN.

El gerente: Mision del cargo: Tomar decisiones en el desarrollo de las
actividades diarias de la empresa, siguiendo los direccionamientos establecidos
por la misién, vision y objetivos estratégicos de la organizacion.

Las Funciones del gerente seran, Dirigir y controlar el buen desarrollo de las
actividades diarias de la empresa, Registro y control de adquisiciéon de inventario,
Velar por el pago efectivo de tributos, Registros contables, Controlar el
cumplimiento de las normas, establecidas por la empresa en la gestion de
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compras, elaborar informes de adquisiciones, Analizar cotizaciones y solicitud de
compras, Mantenerse en contacto y manejar la base de datos de los proveedores,
Controlar el cumplimiento de las condiciones acordadas entre los proveedores y la
empresa, Coordinar con los proveedores la llegada oportuna de la mercaderia,
Finiquitar las negociaciones con los proveedores, para realizar todas estas
funciones su perfil debe tener Titulo de tercer nivel en Administracion de
empresas o carreras afines.

La Experiencia minima de 2 afios en puestos de gestion de compras de
preferencia en Empresas importadoras. Conocimientos especificos en Gestion de
compras. Leyes aduaneras, Conocimientos de programas de computacion,
Manejo del idioma inglés (100% hablado y escrito).

El contador se contratara por honorarios, las funciones son Clasificar, registrar,
analizar e interpretar la informacion financiera de conformidad con el plan de
cuentas establecido para Fondos de Empleados, Llevar los libros mayores de
acuerdo con la técnica contable y los auxiliares necesarios, de conformidad con lo
establecido, Preparar y presentar informes sobre la situacion financiera que exijan
los entes de control y mensualmente entregar al Gerente, un balance de
comprobacién, Preparar y presentar las declaraciones tributarias del orden
municipal y nacional, a los cuales el Fondo de Empleados esté obligado, Preparar
y certificar los estados financieros de fin de ejercicio con las correspondientes
notas, de conformidad con lo establecido en las normas vigentes, Asesorar a la
Gerencia y a la Junta Directiva en asuntos relacionados con el cargo, asi como a
toda la organizacion en materia de control interno.

Llevar el archivo de la dependencia en forma organizada y oportuna, con el fin
de atender los requerimientos o solicitudes de informacién tanto internas como
externas. Presentar los informes que requiera la Junta Directiva, el obtener
Gerente, el Comité de Control Social, el Revisor Fiscal Asesorar a los socios en
materia crediticia, cuando sea requerido, el Perfil requerido a nivel educativo es
el nivel superior, experiencia minima 1 afio en puestos de ventas de preferencia
en empresas franquiciadas, Conocimientos especificasen relacion a la profesion

Jefe de mercadeo Finalidad: La Gerencia de Mercadeo tiene como finalidad,
mantener la presencia de la Empresa en el Mercado de las Telecomunicaciones,
mediante una efectiva labor de Mercadotecnia, orientada a desarrollar nuevos
Negocios tanto a nivel Nacional como Internacional.
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Funciones del jefe de mercadeo definir un plan estratégico de Marketing, acorde
con los objetivos empresariales, Establecer un modelo de evaluacion en
coordinacion con la Gerencia de Ventas, que permita conocer el avance y los
resultados de las ventas, Realizar andlisis del sector de telecomunicaciones que
incluya Clientes, Proveedores, Competencia, Servicios Sustitutos y a los posibles
ingresantes al Mercado, Estudiar las Tendencias Tecnoldgicas como Soporte a
nuevos Mercados de Servicio en los que pueda participar la Empresa, Realizar
planes estratégicos de mercadeo, que permitan modificaciones y adaptaciones
para operar en diferentes ambientes, Analizar y determinar la Rentabilidad de los
diferentes Servicios que presta y/o prestara la Empresa, Analizar el
Comportamiento de la Demanda de los diferentes servicios que presta la empresa,
Formular e implementar politicas, que orienten los estudios de Mercado,
Promocién y labor Publicitaria de los servicios que brinda o brindara la Empresa,
Realizar el andlisis cualitativo y cuantitativo del Mercado, de tal manera que se
pueda proyectar la demanda de los distintos servicios de telecomunicaciones.

Los Vendedores y las Funciones, Realizar un seguimiento de consumo de los
clientes potenciales que permiten tener informacion actualizada sobre cambios en
los gustos y preferencias del cliente, Realizar informes sobre ventas y preparar
prondsticos de ventas mensuales, Vender los productos poniendo en practicas los
conocimientos adquiridos en técnicas de ventas que se dictaran en los cursos de
capacitaciéon, Mantener informados a los clientes sobre nuevos productos,
promociones y cualquier actividad que la empresa realice y estos estén dirigidos a
los consumidores

4.3 Aspectos legales

Para el inicio de actividad de la empresa se contara con dos socios, por lo tanto,
esta organizacion debe ser constituida como: Sociedad por Acciones Simples
S.AS.

e Elarticulo 5 de laley 1258 de 2008 indica que el documento de
constitucion debera contener por lo menos los siguientes requisitos:

e Nombre, documento de identidad, domicilio de los accionistas (ciudad o
municipio donde residen).

e Razdn social o denominacién de la sociedad, seguida de las palabras
“sociedad por acciones simplificada”, o de las letras S.A.S.
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e El domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales que se
establezcan en el mismo acto de constitucion.

e EIl término de duracion, si éste no fuere indefinido. Si nada se expresa en el
acto de constitucion, se entendera que la sociedad se ha constituido por
término indefinido.

¢ Una enunciacion clara y completa de las actividades principales, a menos
gue se exprese que la sociedad podra realizar cualquier actividad comercial
o civil, licita. Si nada se expresa en el acto de constitucion, se entendera
que la sociedad podra realizar cualquier actividad licita.

e El capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor nominal de
las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas
deberan pagarse.

e La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las
facultades de sus administradores. En todo caso, debera designarse
cuando menos un representante legal.

e Lafalta de uno o mas requisitos en el documento de constitucion, impide la
inscripcion de la constitucion y ocasiona la devolucion de todos los
documentos por parte de la Camara de Comercio.

e El documento privado de constitucion sera objeto de autenticacion ante
notario de manera previa a la inscripcion en el registro mercantil de la
Camara de Comercio, por los constituyentes.

e La empresa se constituird inicialmente con dos socios, cuyos aportes
contribuirdn con el financiamiento necesario para la ejecucion de la
empresa. Las aportaciones se conformaran de la siguiente manera: Cada
socio aportara el 50%.

ALMA-ZIEN S.A. es una empresa que adquiere la franquicia de la empresa
Tavex para introducir en el mercado del departamento del Meta, especificamente
en la ciudad de Villavicencio los jeans para dama y caballero con el componente
inteligente bioceramico, buscando superar las exigencias de los consumidores de
la ciudad de Villavicencio. Por lo tanto, la empresa se ubica en el sector comercial
centro comercial Unicentro, cuyas actividades son basicamente la adquisicion de
ropa de jean para la posterior venta.
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Razdn social: Empresa dedicada a la venta directa de jeans para dama y
caballero.

ALMA-ZIEN S.A. La imagen de la empresa esta representada en la siguiente

imagen.

Grafica 44. Razo6n social

ALNMA-Z]

Fuente: construccion propia

La imagen de la franquicia, la que estara ubicada en el punto de venta
directo esta representada en la siguiente imagen.

Grafica 45. Imagen de la franquicia

Tavexea

Fuente: construccién propia

De igual manera se debe tener en cuenta las normas y requisitos que se
exigen para la adquisicion de una franquicia de productos al pais. La franquicia en
Colombia es un contrato atipico. Esto quiere decir que no esta regulado como tal
en nuestro ordenamiento juridico, como si lo estdn otros contratos comerciales,
como el de agencia mercantil y el de suministro. Sin embargo, esto no quiere decir
que esta por fuera de nuestro ordenamiento juridico y que, por tanto, los
contratantes podrian abusar de la figura. Por el contrario, este acuerdo comercial
estd enmarcado dentro de nuestra normatividad colombiana, esta protegida por la
constituciéon y las leyes.
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Hay algunas normas que le resultan aplicables a algunos aspectos del
contrato de franquicia. Ellas son: Cédigo de Comercio: la relacién que existe en el
contrato de franquicia es esencialmente comercial. Por ello, le seran aplicables
directamente los siguientes libros del Codigo de Comercio: (i) Disposiciones
generales; (ii) De los comerciantes y De los Asuntos de Comercio; (iii) De los
bienes mercantiles; (iv) De los Contratos y Obligaciones Mercantiles.

Decision 486 de la Comisién del Acuerdo de Cartagena (CAN): Como el
contrato de franquicia conlleva una concesion de marca, es necesario tener en
cuenta la normatividad que regula este procedimiento. Por ello, resulta aplicable
esta Decision, especialmente el articulo 162, relativo a la licencia de marca.
Adicionalmente, también se deberan tener en cuenta las costumbres mercantiles
locales e internacionales, los principios generales del derecho comercial y, por
analogia, las normas del Cédigo Civil.

Estatuto aduanero: En uso de las facultades que le confiere el numeral 25
del articulo 189 de la Constitucion Politica, con sujecién a los articulos 3° de la Ley
62 de 1971 y 2° de la Ley 72 de 1991, oido el Consejo Superior de Comercio
Exterior, considerado Que el Gobierno Nacional esta comprometido con las
politicas que permitan fortalecer la insercion de la economia colombiana en los
mercados internacionales, facilitando y agilizando las operaciones de comercio
exterior.

Las partes, el franquiciado y el franquiciador establecen en el contrato las

obligaciones tanto econdmicas como gerenciales para poner en marcha la
franquicia.
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Tabla 15. Obligaciones de la franquicia

Obligaciones del franquiciado

Obligaciones del franquiciador

El franquiciado asume directamente las
inversiones y gastos generados por la apertura.

La inversion y gastos de apertura de los
establecimientos seran asumidos por la empresa

La expansion se produce con personal ajeno. En
los establecimientos franquiciados el personal
depende directamente del franquiciado por
tratarse de sociedades juridicas independientes.

La expansion del negocio exigird un incremento
de nébmina y aumento de los costos de personal

El franquiciado se vera motivado por el éxito y
buen funcionamiento de su negocio.

Menor compromiso del personal propio con los
resultados empresariales.

Réapida expansién y efecto multiplicador que
fortalecerd la presencia de la marca en
diferentes mercados.

La expansion estard condicionada por la
disponibilidad de recursos financieros vy
humanos.

El incentivo del franquiciado para alcanzar el
éxito y resultados de su propio negocio, facilitara
al franquiciado el control de la gestion.

El empresario debera invertir mucho tiempo y
dinero en el control de la gestion de las
sucursales de la red.

Control total de la distribucion del producto,
incluyendo la imagen y organizacion del punto
de venta (merchandising y exhibicién), ademas
de la utilizacion de un guién de ventas.

Rentabilizacion de los esfuerzos de marketing y
comunicacién al realizar los franquiciados
aportes a fondos publicitarios con independencia
de la promocion que tengan que realizar a nivel
local.

La central soportard integralmente el
presupuesto publicitario de la red, tanto a nivel
local como nacional

Diversidad de ingresos. Una red de franquicia
permite una versatiidad en cuanto a la
estrategia de ingresos que pueden venir de los
royalties, de los proveedores, del margen de
venta de los productos, de servicios o0
prestaciones concretas, entre otros.

Los ingresos dependeran Unicamente de la
facturacién de los puntos de venta.

Fuente: construccion propia

4 .4 Costos administrativos

Los costos administrativos se componen por los gastos del personal, gastos de

puesta en marcha, gastos administrativos.

4.4.1 Gastos de Personal

Los gastos de personal estan presupuestados por $,85.602.528 para el primer

ano.
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Tabla 16. Nomina correspondiente de acuerdo a la ley.

PRESUPUESTO PERSONAL

Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Nomina
Administrativo 57,048,000 59,329,920 61,703,117 64,171,241 66,738,091
Nomina personal
ventas 28,554,528 29,696,709 30,884,577 32,119,961 33,404,759
TOTAL
85,602,528 89,026,629 92,587,694 96,291,202 100,142,850

Fuente: construccién propia

En el presupuesto de personal , el afio uno presenta una variacion del 4%;
debido a la inclusion de mas personal administrativo mas exactamente, personal
relacionado con la fuerza de ventas, los cuales aumentaran a medida que se
amplie el target geografico de los jeans. De esta misma forma se puede observar
qgue en el afio 4 y 5 el aumento de este presupuesto de personal aumento el 5% vy
6% respectivamente.

4.4.2 Gastos de puesta en marcha

Se relacionan y cuantifican los gastos por concepto de arranque y puesta
en operacién de la empresa, tales como registros, certificados, permisos,
licencias, estudios, etc. Teniendo en cuenta el valor de los activos de la
empresa, se detalla la tabla 13 con los correspondientes valores requeridos.

Tabla 17. Gastos de puesta en marcha

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Registro del Establecimiento 75,000
Cémara De Comercio 44,000
Afiliacion 19,500
TOTAL 138,500

Fuente: construccién propia
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Los gastos de puesta en marcha del proyecto son $336.00, que estan
evaluados por los distintos precios para la ejecucion de una empresa.

4.4.3 Gastos anuales de administracion

Registra los gastos administrativos estimados, valorizaciones forma anual,
como servicios publicos. Los gastos anuales de administracién estan dados en la
tabla 18 con cada uno de los aspectos requeridos.

Tabla 18.Gastos anuales de Administracion

GASTOS ANUALES DE ADMINISTRACION

Concepto Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Sueldos
85,602,528 | 89,026,629 | 92,587,694 | 96,291,202 100,142,850

Inscripciones
a Camara 138,500 138,500 138,500 138,500 138,500

Papeleria y

Utiles 1,530,000 | 1,530,000 | 1,591,200 | 1,654,848 1,721,042
Servicios
Publicos 4,240,000 | 4,240,000 | 4,409,600 | 4,585,984 4,769,423
TOTAL

91,511,028 | 94,935,129 | 98,726,994 | 102,670,534 | 106,771,815

Fuente: construccién propia

82



5. Estudio financiero

5.1Analisis de los ingresos

En el correspondiente andlisis se detalla los diversos gastos de la empresa,
como se evidencia en la tabla numero 19.

Tabla 19. Presupuesto de Ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS
ler Trimestre {2do Trimestre|3er Trimestre ~ [4to Trimestre |Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
MES123 [MES456 [MEST7.89 MES 10.11.12
Total Ventas Sin Iva 103.219.200 103219199 103219.198 | 103.219.197|  412.876.800| 635.342.400| 706.003.200 | 938.448.000 | 1.250.121.600
Total lva 10660.800 | 19.660.801  19.660.802 19.660.803|  78.643.200| 121.017.600| 134476800 178.752.000| 238.118.400
Total Ingresos 122.880.000 | 122.880.000 122.880.000| 122.880.000|  491.520.000 | 756.360.000| 840.480.000  1.117.200.000 | 1.488.240.000
Fuente: construccién propia

Los ingresos en de la empresa Alma-Zien provienen Unicamente de las
ventas, por lo tanto la tabla anterior muestra el comportamiento de las mismas en
los siguientes doce meses del afio uno y en los afios dos, tres, cuatro y cinco. El
comportamiento mensual del afilo uno permanece igual ya que aunque se espera
gue a medida que se vinculen nuevos vendedores las cantidades cambien
mensualmente; se hace una proyeccion con un panorama constante con el fin de
evaluar la viabilidad del proyecto en lo concerniente a los ingresos.

Es importante resaltar en esta parte el total de las ventas netas para el afio

cinco los cuales ascienden a $1.488.240.000; demostrando una proyeccién
significativa en este aspecto.

5.1.1 Fuentes de Financiacion
La empresa ALMA-ZIEN S.A., tiene como requerimientos determinar la

estructura del capital financiero a través del endeudamiento con fondo emprender
por el valor de $100.000.000 y recursos propios de $300.000.00.
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5.2 Andlisis de los Egresos

En el presupuesto de personal , el afio uno presenta una variacion del 4%;
debido a la inclusion de mas personal administrativo mas exactamente, personal
relacionado con la fuerza de ventas, tales como personal de ventas, los cuales
aumentaran a medida que se amplie el target geografico de los jeans. De esta
misma forma se puede observar que en el afio 3,4 y 5 el aumento de este
presupuesto de personal aumento el 5% y 6% respectivamente.

Tabla 20. Presupuesto de Personal

CARGO SUELDO PENSION |SALUD [ARP ICBF SENA CCF AUX. DE|TOTAL MENSTOTAL ANUA
12%|  8,50% 0,52 3% 2% 4%
Gerente | 1.000.000 | 120.000 | 85.000 | 522.000 | 30.000 | 20.000 | 40.000 | 70.500 | 1.887.500 | 22.650.000
Mercadeo 700.000 | 84.000 | 59.500 | 365.400 | 21.000 | 14.000 | 28.000 | 70.500 | 1.342.400 | 16.108.800
Vendedor1| 616.000 | 73.920 | 52.360 | 321.552 | 18.480 | 12.320 | 24.640 | 70.500 | 1.189.772 | 14.277.264
Vendedor2| 616.000 | 73.920 | 52.360 | 321.552 | 18.480 | 12.320 | 24.640 | 70.500 | 1.189.772 | 14.277.264
Contador 300.000 - - - - - - 300.000 | 1.200.000
TOTAL| 5.609.444 | 68.513.328
Fuente: construccién propia
Tabla 21.Presupuesto de personal
PRESUPUESTO PERSONAL
afo 1 afio 2 afio 3 afio 4 afo 5
Nomina Administrativo 22.650.000 | 23.556.000 | 24.498.240 25.478.170 |  26.497.296
contador 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000 1.200.000
Nomina personal ventas 44.663.328 | 46.449.861 |  48.307.856 50.240.170 |  52.249.777
TOTAL 68.513.328 | 71.253.861 | 74.104.016 77.068.176 |  80.150.903
Fuente: construccion propia
Tabla 22. Presupuestos de otros gastos
PRESUPUESTO DE OTROS GASTOS
ler Trimestre [2do Trimestre|3er Trimestre |4to Trimestre |Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
MES123 |MES456 |[MES7.89 |MES 101112

Arriendos 14.400.000 |  14.400.000 | 14.400.000| 14.400.000 | 57.600.000 | 59.904.000 | 62.300.160 | 64.792.166 | 67.383.853
Servicios Publicos 4077.000| 4077.000| 4077.000| 4077.000| 16308000 16.960.320 | 17.638.733| 18.344.282| 19.078.053
Propaganda y Promocion |  3.750.000 |  3.750.000| 3.750.000|  3.750.000| 15.103.000| 16.000.000| 16.000.000| 16.000.000 | 16.000.000
Administracion 900.000  900.000 900.000 900.000[ 3600.000| 3744.000| 3893.760| 4.049510| 4211491

TOTAL 92611000 | 96.608.320 | 99.832.653| 103.185.959 | 106.673.397

Fuente: construccién propia
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5.3 Capital de trabajo

Tabla 23. Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Franquisia 100.000.000 0 0 0 0
Nomina 67.313.328 70.005.861 72.806.096 75.718.339 78.747.073
Propaganda y promocion 15.103.000 16.000.000 16.000.000 16.000.000 16.000.000
Gastos de adm 9.508.500 9.508.500 10.939.300 11.779.332 12.028.965
Materia prima 234.240.000 349.530.000 376.980.000 486.780.000 630.435.000
Total 326.164.828 445.044.361 476.725.396 590.277.671 737.211.038

Fuente: construccion propia

5.4 Modelo financiero

Se indican los archivos de balance inicial y proyecciones, estados de
resultados y flujo de caja, correspondientes a las proyecciones para cinco afos,
estan en funcion de la naturaleza del negocio.
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Tabla 24. Flujo de caja

Ano 0 Ano | Ano 2 Ano 4 Ano b
FLUJO DE CAJA
Flujo de Caja Operativo
Ueibdad Onetacional
0
Impuestos 0 AL46 301 SOT080 S0 RIHN
Neto Flujo de C ativo 134.563.972 | 210073226 200231058 | 306594032  430.862.40
Yariacion Cuentas por Cobeat 0 0 0 0 0
Y ariaceon I, Matenias Primas ¢ insumod 0 0 0 0 0
Yanacuon iw. Prod En Proceso 0 0 0 0 0
Yanacion iw, Prod. Termnados 0 0 0 0 0
Ve, Anbicos § Otros Cuentas por Cobed 0 0 0 0 0
Oos Aotivos 0 0 0 0 0
Yaeiacatn Cuentas pot Pagut 0 0 0 0 0
Y ¥acion Acteedores Y anos 0 0 0 0 0
Yanacuon Otros Pasnos 0 0 0 0 0
Yarnacson del Capital de Trabago 0 0 0 0 0 0
et b en Terrenas 400,000,000 0 0 0 0 0
Inver 5300 en Construcciones 0 0 0 0 0 0
et b e Maqunana § Equind 0 0 0 0 0 0
Inwer210n on Muebles H62000 0 0 0 & 585,830 0
Inversadn en Equoo de Transporte 0 0 0 0 0 0
Inwet 5300 en EQueos de Ohon 18337500 0 0 0 IR 0
Inwer it eh Semormentes 0 0 0 0 0 0
Inwetion Cukos Petmanentes 0 0 0 0 0 0
Invetsidn Otros Actwos 0 0 0 0 0 0
Ivoersin Actios Fios 26 084 800 0 0 0 202058 0
Neto Inversion 125,019,600 0 0 0 26020592 0
( 000,000
" Desembolsos Pasvo Latgo Plazo 0 0 0 0 0 0
et F
3408
" hadendos Pagedos 6 0 0 0 0
% 300000000 0 0 0 0 0
0 Flufo de Cafa Financlamiento | 400,000,000 0 0 0 0 0
“Neto Periodo 204980200 | 134563972 | 210073226 | 200231058 | 280573440  430.862.40
Saldo aneror “TISR0200 T AG9SHA T2 T EIRRNI9 | HISN0AE 1100420898
Saldo siguiente 204980200 | A0SSAANT2 | BIOGITI08 | BI9.840.456 | 1100421695 | 1531.284.035

Fuente: construccion propia
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El flujo de caja representa las salidas y las entradas de dinero a la empresa
Alma-Zien, permitiendo aplicar criterios de rentabilidad para conocer la bondad del
proyecto. Para el afio uno registra una utilidad de $134.563.972, igualmente para
el segundo afo se registra una utilidad por $210.073.226 y para el quinto de afio
una utilidad por $430.861.332.

Tabla 25.Estados de resultados

Ao 1 Ao 2 Ao ) Ahod

ESTADO DE RESULTADOS

Ventas 491520 00 15360000 | 840480000 | 1117200000 | 1488.240.000
~ Devoluciones y rebagas en ventas | 2491200 | 4531600 | 50428800 | 67.032000 89294400
Matena Prima, Mano de Obea 234 240 000 362 45 512 409369 43 M9828108 | T3UETE
_ Depreciacitn [ TASTO00 | TSTO0 | TASTO00 | 9079680 9.079.680
Agotamento 0 0 0 0 | 0
_ Oros Costos ‘ 0 _ 0 . 0 . 0 0
Utilidad Bruta 20,331,800 31.215,888 215 M20212 | 655043
Gasto de Ventas [ 15103000 | 16000000 | 16.000000 | 16.000.000 16.000.000
Gastos de Adminestracion 18121828 80.714.361 83.145.3% ST4976M | %07176038
Prowsiones . 0 . 0 . 0 ' 0 0
Amortizacién Gastos 0 0 0 0 . 0
Utilidad Operativa | 1906912 | AS6NS0 | 3AI9361  MLT62.541 9.104.099
Otros ingresos y egresos ' 0 ' 0 ' 0 | 0 ‘ 0
Utifidad antes de impuestos |62 WSS AT TR S49.144.099
Impuestos (35%) 41.945.301 80.705.304 90.248 189 121961639 | 181415563
Utilidad Neta Final | 8516167 16385220 | 18.0141 259,800,902 368.32.546

Fuente: construccién propia

En la tabla 25 se observa principalmente el crecimiento afio tras afio de las
ventas que en el afio uno alcanzan los $ 491.520.000 y en el afio cinco alcanzan
los $ 1.488.240.000, una diferencia del 92%. Esto es muestra de la viabilidad del
ejercicio, ya que es un excelente rendimiento en tan solo cinco afios.

La utilidad neta final del afio uno, nos muestra $85.161.671 y para el afio cinco

nos muestra 368.326.546 Como ya se mencion0 anterior mente se espera que
estos rendimientos varien de acuerdo al crecimiento en el volumen de las ventas.
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Tabla 26. Balance general

Ao 0 Aho 1 No /4 Aho 3 Al‘(l il

Electvo | 2430200 | 4095442 | GMEMIM | 6Me48dsE | 10042189 | 1501284036 |
Cusetas XCobrw [0 O oI 0 0|
Prowtsién Cuentas poe Cobeat ! 0 0 0 0 0
wervarios Muedias Primas ¢ hgumos | 0 0 | 0 0 | 0 0 |
Iwertarios de Producto en Proceso | 0 0 0 0 0 0
wettarios Producto Teminado | 0 0 | 0 0 | 0 0
Aricipos y Otras Cuentas por Cobew | 0 | 0 0 ! 0 0 | 0

~ Gastos Anticipados [ 0 0 | 0 0 | 0 0 |

Total Activo Corriente: | 214980200 409544172 | 619617398 619840456 = 1100421895 = 1531284,035

Tettenos | 00,000,000 0.000000 | 100.000.000 00000000 | 00.000.000 100.000.000
Construcciones y Edhiois : 0 | 0 0 | 0 0 | 0
Magqunaia y Equpo de Operackén | 0 0 | 0 0 | 0 0
Musbles y Enseces | 6622000 | S297600 INIA0 | 2648600 6O | 4w
Equipo de Tiangpone | 0 0 | 0 0 | 0 0
Equipo de Oficina | B9800 | wasa0 612600 | 0 RT5608 | 63T

| Setonsmetes pie de iy | 0 0 | 0 0 | 0 0 |
Cultvos Petmanentes l 0 | 0 0 | 0 0 | 0

~ Total Activos Fijos: | 125019800  117.562800 = 110105800 102648800 119,589,712 110.510.032 |

Total Otos Activos Fijos : 0 | 0 0 | 0 0 | 0
ACTIVO | 400,000.000 = 527.106.972 | 129123198 = 922.491.256 | 122001607 = 1.641.794.067 |

 Cuertas X Pagu Proveedcees | 0 [ 0 | 0 [ 0 | 0 . 0
Impuentos X Page I 0 L %S B0T05304 | 02489 RIMI6Y | W1455S
Actoedones Varios ! 0 ! 0 0 ! 0 0 |
Obigaciones Financieras | 0 | 0 0 | 0 0 ] 0
Orros pasios aLP | 0 | 0 0 | 0 0 |

inged_ 100.000.000 %00.000.000 00.000.000 00.000.000 %00.000.000 %00.000.000
|

Obdgacionf cndo Engeender (Cort
PASIVO

100.000.000 1945301 | 160.705.304 | 190248109 | 227961639 | 261415553 |

" CaptalSoca 0000000 | 300000000 | 0000000 | 0000000 | 0000000 | 30000000

|
RetorvaLegl Acumdady [0 10 8SEE | WM | 2407 | 63208
 Unkdades Retersdas [0 0 | TGS | 241B¥S | MI0NE0 | 62049%
Urkdades 8o s [0 eeen | W) | wam | 2900 | A
Revalorizacion patrimonio | 0 0 | 0 0 ! 0 0 |
PATRIMONIO | 300000000 38561671 | S49017694 | 7132249066 | 992.049.969 | 1360.376.515
PASIVO + PATRINONIO | 400000000 | S27.106.972 | 7129723198 | 922.491.256 | 1220011607 | 1641794067 |

Fuente: construccion propia

El balance general, como muestra la tabla 26, presenta un comportamiento
favorable en los cinco primeros afos proyectados en la tabla #. El activo corriente
sera significativo en los cinco afios de duracién del proyecto lo que muestra que la
empresa contara con muy buena liquidez para el desarrollo de las operaciones, los
cuales tuvieron un crecimiento para el afio uno de $409.544.172, seguido del afio
dos que registra un valor total de $619.617.123. Lo cual es un buen indicador si se
tiene en cuenta que son los primeros afios de puesta en marcha del plan de
negocio.
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Tabla 27. Indicadores financieras

Indicadores Financieros Proyectados

Liquidez - Razon Corriente 976 | 768 | 908 | 860 | 844
~ Prueda Atida | N T O T
Rotacion cartera (d1as), 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
_Rotacion lnventanios (dfas) ‘ L 00 1 00 | 00 | 00 | 00
Rotacion Proveedores (as) 00 00 00 00 00
Nivel 0 Endeudamiento Tota | HO% | 48% | 6% | 181w | 1%
Concentracion Corto Plazo 0 0 0 1 1
Editda / Gastos Financieros ‘ L NA | NA | NA | NA_ | NA
Editda / Serviclo de Deuda NA NA NA NA NA
_Rentadilidad Operacional ‘ | 5% | 3% | %% | M™% | 369%
Rentabiidad Neta 17.3% 21.7% 218% 233% 24.1%
" Rentablidad Paimonio ‘ 2 | 8% | B0% | % | 211%
Rentabilidad del Activo L 162% 25% 19.9% 213% 24%
Flujo de Operacion (134563072 [ 210073226 | 200.231.058 | 306.504.032 | 430.862.140
Flujo de Inversion |400000000, 0 | 0 | 0 -2600802 0
Flujo de Financiacidn 400.000.000 0 0 0 0 0
~ Flujo de caja para evaluacion 400,000,000 134.563.972 210,073,226 | 200.231.058 280.573.440 430.862.140

Flujo de caja descontado 1.400,000000 | 114,037.264 | 150,871,320 | 121.866.803 ' 144,716,659 | 188.333.812
Criterios de Decision
Tasa minima de rendimiento a 13 que aspira el

emprendedor [ we
TIR (Tasa Intena de Retomo) 4357%
VAN (Valor actual nelo) | 319825859
PRI (Periodo dé recuperacion de a inversion) 159
Duracion dé 13 etapa Improductiva del negocio (fase de 5m
0s
implementacion) en meses

Nivel de endeudamiento inicial del negocio, teniendo en 26 00%
cuenta los recursos del fondo emprender. ( AFE/AT) ‘
Periodo en el cual se plantea |3 primera expansion del
negocio  Indique el mes )
Fuente: construccién propia

24 mes

Los precios de los productos van a incrementar afio tras afio con base al
mercado o a la situacién econémica en que se encuentre. Con los indicadores se
establecioé que la tasa interna de retorno en un 43.57%, siendo mayor que la tasa
de oportunidad del mercado que en promedio es del 18%, igualmente el VPN fue
de $319.825.859 pesos, resultado que indica que el proyecto es financieramente
atractivo, segun tabla 27.
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6. Plan operativo

6.1 Cronograma de Actividades

En esta herramienta se registran las actividades, recursos y tiempos en el cual
se desarrolla el plan de negocios; ademas permite hacer seguimiento a los
avances, utilizacion de los recursos y gestion, con el fin de observar de manera
clara la realizacion del proyecto, segun la tabla 28.

Tabla 28. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA- PLAN DE NEGOCIOS

Adquirir la franquisia de la empresa Tavex

OBJETIVO GENERAL Introducir la franquicia de jeans con textil inteligente bioceramico de la empresa tavex coorporation en la ciudad de
OBJETIVO ESPECIFICO 1 Construir la propuesta yradicar la idea de negocié en el area de investigacion de la Universidad como trabajo de grado
- FEBRERO ARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE]
No.| Producto Actividad

1|2|3|4|l21|2]|3|4|l21|2]|3|4|1]|2|3]|4|2]|2]|3|4]1]|2]|3]|4]1]|2|3]|4]|1]|2]|3]|4

Construccion de
la propuesta
Correcciones de
la propuesta
Radicacion de la

1 Proceso

2 Proceso

3 Gestion

propuesta

a Gestion Aceptacion de la
propuesta

5 Gestién Asignacion del
Asesor
establecer los

6 Gestion |parametros del
trabajo

OBJETIVO ESPECIFICO 2 Construir los respectivos capitulos del manual EGU del plan de negocios como opcion dde grado.
No.| Producto Actividad FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE]

1l2|3]lalal2]3]lalal2]13|ala1l2]|3]ala]2]|3|a]l1|2]|3]4al1]|2]|3|4]1]2]|3]4

Socializacion del
manual EGU
Revision del
documento base
Construccion del
3 | Asesorias |estudio de
mercado
Aplicacion de la
encuesta

1 | Asesorias

2 | Asesorias

4 | Asesorias

Construccion del

5 | Asesorias
plan de mercadeo

Construccion del

6 | Asesorias e
estudio técnico

Construccion del
7 | Asesorias |estudio
organizacion
Construccion del
8 | Asesorias |estudio de
financiero
Construccion del
estudio operativo
Construccion de
los impactos
Redaccion del
11 | Asesorias [resumen

9 | Asesorias

10 | Asesorias

ejecutivo
11 | Asesorias [Revision final
OBJETIVO ESPECIFICO 3 Entrega, revision, sugerencias, correcciones y socializacion del Plan de Negocios ante el jurado evaluadol
No.| Producto Actividad | FEBRERO ARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO _|SEPTIEMBRE]
1123|4123 |4[1]2|3]4|1|]2]|3|4]|1[2]|3|4]1|2]|]3|4]1]|2]|3]|4[1]|2|3]|4

Revision del
documento
Entrega del Plan
de Negocios
Correcciones
propuesta
Socializacion de
4 Gestion |la idea de
negocio

Fuente: construccion propia

1 | Asesorias

2 Gestion

3 Proceso
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6.2 Metas Sociales

La principal meta social del plan de negocios es mejorar los ingresos a los
estudiantes y poner en practica los conocimientos adquiridos durante los estudios
tratando a los empleados de forma justa, compensandolos con beneficios
tangibles como bonificaciones e intangibles como esparcimiento familiar dandoles
un ambiente laboral agradable basado en el respeto y la comunicacién sin olvidar
el medio ambiente y la comunidad en la que opera la compafiia. Ademéas de
beneficiar a una gran parte de la poblacion de la capital del departamento del Meta
con la incorporacion de este nuevo producto a la economia local.

Por ultimo generar nuevas fuentes de trabajo, empleos directos como los dos
asesores comerciales que se necesitaran. Empleos indirectos como la
contratacion de la empresa que nos ayudara con la logistica de las importaciones
y la empresa que nos llevara la publicidad.

6.2.1 Plan Nacional de Desarrollo Nacional

El suefio de un pais con empresas pujantes, social y ambientalmente
responsables, que conquistan mercados internacionales con bienes y servicios de
alto valor agregado e innovacién. Un pais integrado a la economia mundial con
una infraestructura y un entorno de competitividad que transforma las ideas en
negocios, los negocios en empleos, el empleo en mas ingresos, y por ende, en
menor pobreza y mayor bienestar y progreso social. (https://sinergia.dnp.gov.co/).

El plan de desarrollo Nacional presenta un mejoramiento para la sociedad
colombiana para permitir que con el mejoramiento de la calidad de vida de los
colombianos se permitan alcanzar y garantizar una mejor calidad de vida. Para
cumplir con el objetivo se han identificado ocho (8) grandes ejes.

Se necesita innovacion en las actividades productivas nuevas y existentes, en
los procesos sociales de colaboracion entre el sector publico y el sector privado, el
disefio y desarrollo institucional, en la adaptacion al cambio climatico y la gestion
del desarrollo sostenible.

Necesitamos un buen gobierno como principio recto en la ejecucion de las
politicas publicas, en la ejecucion de los programas sociales, y en la relacion entre
el gobierno y el ciudadano. La introduccién de mercados internacionales, mayor
amplitud en las relaciones internacionales, y en la agenda multilateral del
desarrollo y la cooperacion.
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Una sociedad para la cual la sostenibilidad ambiental sea una prioridad y una
practica como elemento esencial del bienestar y como principio de equidad con las
futuras generaciones, asi mismo, necesitamos un estado que aboque por el
desarrollo sostenible y que anteceda y prepare la sociedad para enfrentar las
consecuencias del cambio climatico.

Grafica 46. Plan nacional de desarrollo 2011-2014

PROSPERIDAD

| DEMOCRATICA

Fuente: www.google.com

6.2.2 Plan regional de Desarrollo

EL objetivo estratégico del plan sin miedo a emprender, mas empleo y
desarrollo busca el mejoramiento de las condiciones socioeconémicas de los
ciudadanos de Villavicencio, este se ve reflejado en este desafio, ya que brinda
herramientas claras para el apoyo a la consecucién de nuevos empleos, nuevos
polos econdémicos de desarrollo industrial, de ciencia y desarrollo tecnolégico,
nuevas empresas, al igual prepara a Villavicencio para enfrentar las politicas de
emprendimiento que la sociedad requiere. Pasar de la informalidad a la legalidad,
brindando capacitaciones, fortalecimiento, asesoria y estratificacion de impuestos
para identificacion y desarrollo de micro, pequefia y mediana empresa.
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Apoyar y fomentar el desarrollo de programas cientificos y tecnoldgicos,
linea base, gestion de apoyo a proyectos de ciencia y tecnologia, gestionar la
agencia de la cooperacion e inversidon para la ciudad de Villavicencio. La
cofinanciacion para el disefio, construccion y operacion de un parque tecnoldgico
de disefio y en proceso de construccion.

La creacion del centro internacional de negocios, la construccion de la zona
franca para el municipio de Villavicencio.

6.2.3 Plan regional de desarrollo

El proyecto se enmarca en los objetivos del Plan Regional de Desarrollo,
mediante la transformacion productiva y empresarial en el departamento del Meta,
pues se estd apostando al sector con inversiones dindmicas y mejoras de los
procesos de comercializacion en el departamento, igualmente se realiza un aporte
al desarrollo regional debido a las diversas fortalezas y oportunidades al momento
de importar productos al mercado nacional.

6.2.4 Cluster o cadena producto

Se utilizara la franquicia como Cluster facilitador, contratando por terceros los
transportes de las mercancias desde el puerto de origen hasta el puerto de
destino, los cluster y las franquicias permiten la penetracion al mercado
internacional.
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Grafica 47. Claster y las franquicias

Concepto empresarial completo y probado

Y

Que su ssaber-hacers pueda suporetle al

franquidiado una ventaja competitiva

Y

Exito demostrado

Y

Tener unidades pibto

Y

shaber-hacers trarsmisible

Y

Posibilidad de dar formaciin

Y

Tener control sobre la red

6.2.5 Empleo

Con este proyecto se generaran cuatros (4) empleos directos y uno (1)
indirecto enfocados a darle la oportunidad a jovenes estudiantes universitarios
para darles la oportunidad de adquirir experiencia laboral que les pueda brindar en
el futuro una ventaja y una facilidad a la hora de aplicar los conocimientos en la
busqueda de un nuevo empleo, por medio de los siguientes cargos: Gerente,
Contador, Mercaderista, Secretaria y dos colaboradores.

6.2.6 Emprendedores

Después de acabar con las obligaciones financieras adquiridas para la puesta
en marcha del proyecto se dividird las acciones de la empresa en dos partes
iguales.
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7. Impactos econémico, social y ambiental

Se entiende por impacto econémico el nivel de eficacia economia que tiene el
mismo, es decir el resultado que se da a partir de la comparacion de costos y
beneficios sociales que genera la empresa al ofrecer los diferentes servicios en el
mercado. Los beneficios que trae para la sociedad este proyecto indican un
impacto positivo por los beneficios que aportan los componentes bioceramico en la
prolongacion de buenos habitos y calidad de vida lo cual sera medido por la
demanda del producto.

Por otra parte es importante resaltar como ALMA-ZIEN S.A. se establece como
un empresa en el municipio de Villavicencio, en el departamento del Meta, la cual
cumple con los requisitos gubernamentales estipulados para llevar a cabo
actividades comerciales, suscribiéndose a la camara de comercio de la ciudad de
Villavicencio, la DIAN y el DANE, lo cual genera el aumento de la renta en el area
local.

Por medio de la empresa la economia de la region se beneficia gracias a la
inclusiébn de un nuevo concepto de marca activando el comercio, también la
incursién de nuevos puestos de trabajos disefiados especialmente para jévenes
gue se encuentren en inicio de la etapa laboral.

Esta empresa busca con el tiempo elevar los ingresos y poder pasar de
régimen simplificado a una sociedad en donde los beneficios para el estado sean
mayores y en donde se organicen puestos de trabajos mejor remunerados gracias
a un posicionamiento estratégico de la marca.

Aunque en la economia del Municipio de Villavicencio presento un incremento
del 3% en la incursibn de nuevos establecimientos comerciales, también el
incremento de espacios publicos comerciales va en auge esto ha permitido que se
genera oportunidades de versificacion de marcas y productos.

En este estudio se busca identificar el impacto de la empresa ALMA-ZIEN S.A.
en relacion con el medio ambiente haciendo referencia, entre otros, a los
siguientes aspectos, Riesgo de contaminacion: Se presenta por el uso de
computadores, celulares y recursos como el papel.
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Emision de liquidos contaminantes: No aplica para FREE WALK y las lineas de
productos. Los liquidos contaminantes pueden estar asociados en menor medida
a los procesos de lavado de algunas prendas.

Disposicion de residuos sélidos: Se realizaran campafias de reciclaje y
reutilizacion de algunos materiales, Mecanismos para reducir el impacto de la
contaminacion: Se controlaran los posibles riesgos fisicos presentados en las
instalaciones y los futuros puntos de venta marca propia.

Reglamento de higiene y seguridad industrial: Se dard importancia a la
elaboracion en conjunto y socializacién de dichos manuales, debido a que estos
permitiran el correcto funcionamiento de la empresa y la convivencia.

Requerimiento de equipos (valorados) para reducir la contaminacion: Se
presenta por el uso de computadores, celulares y recursos como el papel.

Restricciones legales de tipo ambiental que afecten el negocio: Para la futura

apertura de los puntos de venta, se debera controlar los niveles de ruido
permitidos para zonas comerciales.
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Resumen Ejecutivo

El equipo de trabajo estd conformado por lo Diana Alejandra Rodriguez
Cabrera y Karen Johanna Gémez Oliveros, Emprendedoras que elaboran un plan
de negocio para obtener el titulo de Administracion de Empresas de la
Corporacion Universitaria Minuto de Dios, Regional Llanos, desarrollado el plan
de negocios acerca de la viabilidad de la comercializacion de jeans con textil
inteligente  bioceramico elaborado por la empresa tavex s. a, para el
posicionamiento del mercado en Departamento del Meta entre el afio 2014 al
2015. Los objetivos propuestos es Determinar la viabilidad de la comercializacion
en la ciudad capital del departamento del Meta. Ademas Determinar
cuantitativamente que segmento del sector comercial que demanda jeans con
componente bioceramico. Determinar el plan de produccion del proyecto con una
proyeccion de crecimiento del 4% anual en base al comportamiento dindmico del
sector comercio en Colombia.

La integracion de la comercializacibn como parte del negocio y el
posicionamiento de marcas genera un impacto en el mercado actual, la nueva
propuesta que trae la empresa tavex s. a. en la elaboracién de pantalones jeans
para damas y caballeros con tecnologia bioceramica, genera innovacion creada
con mano de obra calificada y utilizando materia prima de excelente calidad, para
ofrecer un producto que se ajuste a las necesidades y exigencias de los diferentes
clientes. Se centra en el dinamismo, versatilidad, confort que ofrecen los disefios y
sistemas constructivos los cuales involucran técnicas con nano tecnologias como
pate del valor agregado y ventaja competitiva.

Plan de Negocios, la marca refleja el compromiso, con el bienestar humano
donde la materia prima e insumos, cuentan con los respectivos certificados que
cumplen con la normativa ambiental.

El mercado meta al cual se dirige los jeans con Bioceramica son los
hombres y mujeres entre 60 afios, de estratos socio econdmicos tres, cuatro, cinco
y seis que busquen prendas que ofrezcan bienestar, calidad, disefio y comodidad.
ALMA-ZIEN S.A. debe primeramente posicionar la marca de la linea theraphy en
los clientes como un producto que brinda comodidad, calidad y buen disefio, dado
gue al momento de comprar el precio es relevante y el consumidor esta dispuesto
a pagar por una prenda que satisfaga las necesidades, ALMA-ZIEN S.A. efectuara
planes de mercadeo enfocadas a posicionarse en el mercado por prendas con

97



materiales donde el valor agregado es la comodidad de la textura ademas se
proyecta a mediano plazo en el montaje de almacenes exclusivos con la marca
de la linea Balance, ubicados estratégicamente en Medellin, Itagui, Envigado y
Sabaneta, dado que la investigacion de mercados arroj6 que las mujeres y
principalmente los hombres compran en almacenes marca con innovacion
enfocada en el bienestar del ser humano.

Dentro de las estrategias que se utilizaran para posicionar el producto en el
mercado se tiene: Elaborar un producto basado siempre en ideas creativas e
innovadoras que generan comodidad en el vestir, proporcionando prendas
originales y de alta calidad.

Plan de Negocios Alma-Zien, se enfoca en el producto principalmente a las
mujeres y hombres ubicados en los estratos tres, cuatro, cinco y seis ya que estos
estan dispuestos a pagar el precio sugerido por la empresa, por lo que la empresa
debe invertir todos los esfuerzos en comunicacion, distribucion y comercializacion
en estos estratos.

Vender como minimo 4 colecciones en el afio, ya que encontramos que la
mayor parte de las mujeres y hombres hacen las compras semestrales y
trimestrales. Logrando tener un alto impacto con las colecciones innovadoras y a
la moda.

El plan de marketing buscara explicar situaciones presentes y futuras de la
marca, describiendo las acciones especificas que son necesarias emprender,
identificando los recursos necesarios para realizar las acciones que se necesiten
para lograr tener una participacion en el mercado local. Para esto se considerara
una cobertura inicial en la ciudad de Villavicencio, para luego buscar expansion de
mercado en a nivel Nacional mas cercanos.

En el corto plazo 2017 — 2018, Alma-Zien debe incrementar la presencia en
otros paises de la region, en un esfuerzo de diversificacidn de mercados, mientras
trabaja en el fortalecimiento de la produccién de paquete completo con productos
y servicios de valor agregado y en la creacion de redes de investigacion y
desarrollo; en el mediano plazo 2016-2019, aprovechando los resultados de
dichas redes y el portafolio de productos y servicios de valor agregado, la industria
colombiana podra aumentar la penetracion en los mercados donde tiene ya
presencia, logrando asi establecer una posicién de liderazgo.

98



Conclusiones

De acuerdo a la investigacion de mercados que se realizo; se puede llegar
a la conclusion de que existe un mercado potencial, suficiente para lograr las
expectativas de la empresa en su etapa inicial, Es un producto que tiene una alta
demanda y pertenece a un sector que ha presentado un crecimiento constante en
los ultimos afios.

En lo concerniente a los clientes consumidores finales, se puede afirmar
gue son personas exigentes, que esperan un producto de alta calidad que
realmente cumpla con lo ofrecido a un precio comodo y sobretodo con un eficiente
servicio posventa.

La empresa Tavex se convierte en un importante aliado como socio
comercial, debido a su producto innovador Denim therapy, un jeans con tela
inteligente con bioceramica que brinda un estado de relajacion a las piernas.

La adquicion de la franquicia de Tavex se genera por la necesidad de
buscar un producto innovador que garantice calidad y veracidad en los productos
ofrecidos.

La estructura organizacional es realmente sencilla debido en parte a que es
una empresa que se encuentra en etapa inicial, por lo tanto solo se contara con
una gerencia general, una gerencia de mercadeo y un equipo a cargo de esta
dltima que serd la fuerza de ventas.

El sistema de franquicias se convierte en una gran estrategia de crecimiento
econdémico, generacion de empleo y empresarialidad para la situacion que
enfrenta actualmente el mercado nacional.

La formula de la franquicia se esta desarrollando rapidamente en muchos
paises y se consolida como un modelo exitoso en la mayoria de los sectores de
negocio.

La franquicia permite al franquiciado montar un negocio con una inversion

menor que si lo hiciese solo y al franquiciador acceder al volumen con menor
inversion que si lo hiciese con locales propios.
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Apéndice

El disefio de la encuesta es el siguiente:

La encuesta esta conformada por 18 preguntas, de la siguiente manera:

1.

Su género es
Femenino Masculino

¢En qué rango de edad se encuentra?

Entre 18 a 30 afios Entre 31 a 40 afios Entre 41
a 50 afios Entre 51 a 60 afos
Entre 61 a 70 afos Entre 61 a 70 afos

¢, Qué opinion le merece esta nueva e innovadora idea de jean?
Muy interesante Interesante Neutro
Poco interesante Nada interesante

¢ Estaria interesado en adquirir este tipo de jean?
Sl NO__

Si su respuesta fue Sl continde contestando la encuesta de lo contrario,
gracias por su colaboracion.

¢Al momento de comprar una prenda de jean, qué es lo primero que toma
en cuenta?

Marca _  Calidaddelatela Modelo ~~ Precio
Acabados Lo bien que le pueda quedar___ Otros__

¢, Con qué frecuencia compra usted la prenda del jean?
Semanal Quincenal Mensual
Cada 3 meses Cada 6 meses Mayor a un ano

¢, Qué talla es?

Respuesta género femenino
6 8 10 12 14 16
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8. ¢Qué talla es?
Respuesta género Masculino
24 26 28 30 32 34

36 38 40 42 44

9. Le gustaria adquirir su jean en
Tienda Internet Ambas

10. Al adquirir su jean por web pagaria con
Tarjeta débito__ Tarjeta crédito__

11. ¢ Cuénto estaria dispuesta (0) a pagar por este tipo de Jean?
60.000__ 70.000___ 80.000___  90.000 100.000___

12. ¢Le gustaria que le entregaramos catalogos cada 3 meses para conocer
colecciones y precios de nuestros jeans?
Sl NO
13. ¢ Le gustaria que le confeccionaramos los jeans, para que sea Unico?
Sl NO
Si su respuesta fue Sl continde contestando de la 11 a la 16 de lo contrario,
gracias por su colaboracion.
14. ¢ Qué estilo de jean escogeria?
Clasico Suelto Ancho

15. ¢ Qué color escogeria para la tela?
Azul oscuro Azul tradicional Azul claro

16. ¢ Qué color de hilo para la confeccién escogeria?
Dorado Rojo Violeta Azul Amarillo

Negro Blanco Verde

17. ¢ Qué estilo para los bolsillos escogeria?
Tradicional-internos Carpintero-externos Mariposa

18. ¢ Qué estilo de ruedo escogeria?
Tradicional Ancho
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