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1. Resumen Ejecutivo Del Anteproyecto

La industria de la moda y cuidado personal exige enfocarse en el sector de género
masculino, el objetivo es disefiar un plan de negocios enfocado en la creacién de una
empresa de moda masculina y sostenible en Bogota, que sea 100% colombiana, inspirada
en la mitologia griega, con produccion textil sostenible y sustentable, y presentando un
enfoque de economia circular. El uso del “Design Thinking”, interpretaciones con la plataforma
Jamovi, discusiones y argumentaciones con fuentes primarias y secundarias con analisis

cualitativos y cuantitativos dan pauta de esta propuesta.

Se evaluaran y analizaran diferentes puntos desde percepcion de marca con variables
como: “naming”, eslogan, colorimetria, significado de la marca y demas variables que seran
mediadas a través de un instrumento de recoleccion de datos denominado encuesta, en este
mismo sentido por parte interna de la marca se realizara una explicacién del por qué se
decidi6 crear la marca con este tipo de caracteristicas diferenciales, desde donde nace su
raiz e inspiracién, recalcando y realizando diferentes estudios entre estos un estudio de

Benchmarking, para evaluar y comparar a la competencia directa e indirecta.

Con esto se mostraran diferentes datos y fuentes recolectados a través de la
investigacion de mercados, donde se evidenciard como esta el panorama del sector textil, de
manera macro y micro, para asi resaltar los puntos a los que se deben prestar atencién, donde
Forza entrara a suplir o cubrir las necesidades percibidas de una manera Unica y diferente,

resaltando y explicando la oferta de valor que posee la marca.

A partir de esto, se definira la propuesta de valor construyendo la personalidad de la
marca, identificando su estructura, representacion y uso, para poder desarrollar la marca y
presentar los productos que el publico objetivo necesita. Para establecer una marca, es
fundamental pensar en las normas y leyes que la pueden proteger, asi mismo, la inversién
gue involucra crear cada producto, para esto se tiene presente como se va a construir la
organizacion realizando un estudio legal, financiero y teniendo en cuenta que al estar
presente en el sector textil puede generar impactos ambientales, los cuales se regularan con
normas y estrategias corporativas para mitigar el dafo ambiental y tener como enfoque la
sostenibilidad y sustentabilidad desde la materia prima, proceso de produccién y entrega de

producto al cliente final.
Palabras Claves:

Moda Masculina, Sostenibilidad, Cuidado Personal, Produccién y Consumo Responsable.



2. Objetivo General y Objetivos Especificos

Los objetivos de este proyecto son claves para alcanzar los resultados esperados, al
tener objetivos definidos se puede proporcionar un parametro para medir el éxito y direcciona
las estrategias implantadas; estos deben ser medibles para que sea posible evaluar el

desempefio y, asi, tomar las decisiones para redefinir la estrategia si se requiere.

2.1. Objetivo General

e Disefiar un plan de negocios enfocado en la creacién de un negocio de moda

masculina en Bogota.

2.2. Objetivos Especificos

e |dentificar los diferentes componentes para construir la oferta de valor de un negocio
de moda masculina sostenible en Bogota, donde se involucren los diferentes grupos

de interés que sean impactados por la misma.

e Estructurar los elementos necesarios para el desarrollo del plan de negocios y la oferta

de valor, en las diferentes dimensiones del marketing mix.

e Construir estrategias y tacticas para el desarrollo de la oferta de valor del plan de
negocios, atrayendo mayor publico para el reconocimiento del negocio de moda
sostenible en Bogota, en busqueda de rentabilidades econdmicas, sociales y

ambientales.



3. Investigacion de Mercados

3.1. Justificacion y Antecedentes del Proyecto

3.1.1. Antecedentes

Desde hace décadas, la vestimenta se ha considerado una de las necesidades
principales del hombre, de igual forma que la vivienda y el alimento, esto por aspectos
climaticos, costumbres o influencias de la sociedad, la vestimenta ha estado asociada al

fenédmeno de la moda.

En tal medida, la moda es un factor fundamental en la identidad de una persona y en
su estilo de vida, segun la Real Academia Espafiola (2020), la moda en el ambito de la
vestimenta hace referencia a un “gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de
vestir y complementos.” Ese gusto, con el paso del tiempo ha evolucionado constantemente
por aspectos econdémicos, sociales, politicos, culturales, etc., y esto ha transformado la

manera de vestir de los hombres.

Segun José Cruz de la Revista Nigromante (2019) afirma que a lo largo del siglo XX la
moda masculina estaba directamente relacionada con ideologias, el género masculino nunca
fue considerado como un factor importante en la moda o forma de vestir. Esto no cambia
sino hasta a finales del siglo XX donde los hombres comenzaron a tomar en serio su
vestimenta y cémo esta los hacia ver frente a los demas, ahora sus gustos ya no estaban
arraigados a ideologias o politica, sino por aquello que los haga sentir comodos a ellos

mismos.

Por tanto, la moda comienza un movimiento de capitalizacién en la vestimenta, con esto
surgen marcas con el objetivo de satisfacer las necesidades del género masculino en cuanto
a gustos o tendencias actuales, sin dejar de lado estilos de épocas pasadas que hoy en dia

se siguen usando.

En el transcurso de los Ultimos afios la moda masculina ha presentado un gran cambio
y evolucién, haciendo de este un mercado mas versétil (Lizarazo, 2013), asi mismo,
Henriquez (2013) directora de plataformas estratégicas de Inexmoda también afirma que los
hombres hoy en dia lo que buscan son nuevas formas estéticas para comunicarse a través

de las prendas, mas alla de algo clasico y basico como una camisa o jean.



Por lo tanto, el segmento de la moda masculina cada vez va evolucionando vy
extendiéndose a tal punto de romper esquemas, se ha ido presentando en la creacién de
nuevas marcas como “Bermelio”, “Cubel’, “Whithman”, las cuales son independientes,
enfocadas en el hombre y en vez de un estilo basico realizan una diversificacion en el

catalogo de sus productos.

Asi como el segmento de la moda masculina ha ido evolucionando, las telas o textiles
también se han desarrollado gracias a la tecnologia, las cuales contienen componentes que
las convierten en “inteligentes”, ya que repelen el agua, la suciedad o cambian de color en
relacion a la temperatura Vélez (2019), son parte fundamental en la propuesta de valor de
una marca de ropa, la Corporacién Ruta N (2015) afirma que “los textiles inteligentes
constituyen una tecnologia que agrega valor a los productos y se aplica en diversas

industrias” (p. 20).

Ahora bien, hoy en dia se habla de un término conocido como “Economia Circular” en
vez del econdémico lineal, que consistente en “tomar, hacer, tirar”, tal modelo no es sostenible
(Steffen et al., 2015). La economia circular es una alternativa, no se ve como una tendencia
0 moda, es una necesidad presente que se tiene que considerar a la hora de realizar una
produccion textil, segun Cerda y Khalilova (2016) la economia circular “es reconstituyente y
regenerativa por diseio”, preserva los capitales naturales, minimizando riesgos y

aumentando flujos renovables.

Funciona de manera efectiva a cualquier escala. en el mundo se consumen alrededor
de 80 mil millones de prendas nuevas cada afio. Esto es 400% mas de la cantidad que se
consumia hace tan solo dos décadas (The True Cost, 2015). A medida que nuevas prendas
llegan a manos del consumidor, hay otras que se desechan a un ritmo sorprendente. El
estadounidense promedio genera 60 kilogramos de desechos textiles cada afio, lo que suma
méas de 8 millones de toneladas de desechos textiles al afio solo en este pais (Ellen
MacArthur, 2017).

Una de las marcas colombianas que ha ido evolucionado con la moda, es Arturo Calle,
en sus inicios solo manejaba estilos formales y opacos, ya que este era el estereotipo del
estilo de un hombre, en cambio en la actualidad esta empresa ha ido diversificando sus
estilos, dando opciones mas abiertas para el hombre, creando asi estilos diferentes al formal
y asi rompiendo estereotipos, agregando colores vivos, colores pasteles e incluso afadiendo

ropa informal.



Actualmente un concepto que esta tomando fuerza es “Streetwear”, se caracteriza por
su versatilidad y comodidad, dos cualidades muy necesarias a la hora de vestir en esta hueva
normalidad (El Heraldo, 2021). Mas que concepto es una tendencia y un estilo en particular
gue tiene origenes a finales de la década de los 90 en Estados Unidos, nacié de la mezcla
de muchas subculturas de las que hacian parte surfistas, patinadores y cantantes de hip-
hop.

En la actualidad, cuando se habla de “Streetwear” se relaciona con disefadores como
Virgil Abloh, fundador de Off-White y actual director creativo de la linea masculina de Louis
Vuitton, y Demna Gvasalia, cofundador y ex creativo de la firma Vetements. Estas y muchas
otras marcas han revolucionado en el Streetwear durante los Ultimos afios, llevandolo al
mercado del lujo y convirtiendo sus piezas en auténticos objetos de deseo, tanto asi que un

suéter de este Ultimo puede estar costando mas de 3 millones de pesos (El Heraldo, 2021).

Con el paso del tiempo la moda masculina ha dejado de ser rigida, de acuerdo con un
articulo de la revista Portafolio (2019) las ventas de ropa masculina crecieron en un 46,3%
en cinco afos, este mercado pas6 de mover $4,83 billones en el 2013 a $7,1 billones en el
2018, segun Euromonitor. Las marcas que lideran el segmento del afio 2019 fueron Arturo

Calle, PatPrimo y Gef con una participacion del 18%.

En relacién con un panorama del mercado fuera del pais, en el 2018 Brasil lider6 el top
cinco en la region con 545,9 millones de prendas, a comparacion con Colombia con tan solo
109,2 millones de prendas (Portafolio, 2019).

No obstante, realizando una proyeccién a largo plazo durante el afio 2019, el negocio
de ropa masculina en el pais tendria un crecimiento de 16,1% en los proximos cinco afios en
términos de monto; es decir, este mercado pasaria de mover $7,1 billones en 2018 a $8,25
billones en 2023, estas serian las proyecciones segun el proveedor de investigacion de

mercado Euromonitor (Portafolio, 2019).

En términos generales las marcas de moda estan desarrollando otros conceptos como
la sastreria informal, prendas con una gama de colores diversa, estampados llamativos,
piezas elaboradas en materiales como sedas, cuero, malla, terciopelo, entre otros materiales

ligeros y sostenibles que dan un disefio urbano, deportivo o exclusivo.

Desde entonces, el objetivo de la moda masculina es buscar comodidad y lograr que el

hombre se sienta bien con lo que viste, que identifique su personalidad, gustos e ideales. De
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acuerdo con Baitello (2006) presenta la moda como aquella que “reafirma la libertad del
hombre al recrear su propia piel” (p. 31), por lo tanto, la funcién del vestuario que es abrigar
no fundamenta todo el significado de la palabra, el vestuario es un lenguaje mudo, pero
comunica a simple vista preferencias de una persona o varias personas de acuerdo con
situaciones, necesidades, costumbres y patrones que convierten el vestuario en una

segunda piel.

3.1.2. Justificacion

La moda representa una forma de expresiéon de las personas, es un complemento en
su personalidad y en la identidad como tal, la sociedad presenta una influencia en su decision
al momento de adquirir un producto en el mercado, y la moda no solo busca relacionarse con
la estética de la persona, también se involucra en diferentes entornos, ya sea econémico,
social, politico, cultural o intelectual, un producto exitoso sabe reunir todos estos aspectos
para darle al cliente lo que quiere y realmente necesita.

El objetivo de este emprendimiento es desarrollar una marca masculina 100%
colombiana, donde su principal aspecto diferenciador es la sostenibilidad en su disefio
innovador y el servicio personalizado. Se plantea ofrecer al publico potencial una serie de
beneficios ergondmicos, practicos y funcionales que generen un valor agregado en la

experiencia del cliente.

Por tal motivo, se considera que el proyecto es importante de llevar a cabo ya que, se
implementan conceptos, teorias, estrategias y experiencias adquiridas durante el transcurso
del programa académico de Mercadeo, para asi desarrollar el emprendimiento en un mediano
y largo plazo, aportando diversidad en el mundo de la moda masculina con la vision de

cambiar los estereotipos y dejando un sello personal en cada prenda.

Forza se caracteriza por ser un negocio “slow fashion”, mas conocido como “moda
sostenible”, con un enfoque mas ético y sostenible en la produccién y consumo de prendas
de vestir, reduciendo el impacto negativo de la industria textil en el medio ambiente y en la

sociedad.

Para lograr esto se tiene en cuenta la eleccion de materiales sostenibles, donde las
prendas de vestir seran en su mayoria de fibras textiles naturales de origen vegetal como
algoddn, seda o lana, en lugar de materiales sintéticos derivados del petréleo como poliéster

y nylon. Para aquellas prendas que se debe utilizar poliéster sera “poliéster reciclado”, este
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se origina de botellas de PET, desechos industriales de poliéster e incluso mismas prendas
de vestir.

La calidad ser&a el mayor enfoque en vez de la cantidad, creando piezas que dureny
gue puedan ser reparadas o renovadas en lugar de ser desechadas, en relacion a esto se
implementaran medidas para reducir los residuos en cada etapa del proceso de produccion,
desde el disefio de patrones de corte eficientes hasta la eliminacion de materiales de
desecho, desarrollando sistemas de reciclaje y reduccion de desperdicios para minimizar su
impacto en el medio ambiente, asi mismo, el “packaging” sera amigable con el medio
ambiente, se contara con empaques y etiguetas en cartdén para poder reciclarlos, y se va a
promover la moda sostenible con campafias de conciencia, eventos sociales como talleres
de reciclajes, caminatas ecoldgicas y programas de intercambio de ropa donde se puedan

educar a los consumidores sobre la importancia de la sostenibilidad en la industria de la moda.

Con relacion a lo anteriormente mencionado, se busca una certificacion “ISO 140017,
con un sistema de gestién ambiental que genera beneficios econdmicos y mejora el cuidado

del medioambiente.

Para la empresa Forza a parte de generar un impacto positivo a nivel ambiental,
también se quiere un impacto positivo a nivel social, dando la oportunidad a madres cabezas
de hogar que sean participes de este gran proyecto y puedan crecer junto con la empresa,
garantizando seguridad laboral y financiera para ellas, ademas de asegurarse de qué sus
condiciones de trabajo sean dignas y cuenten con el pago de prestaciones sociales y otros

requisitos establecidos por la ley.

3.2. Analisis del Sector

A lo largo de los afios en la industria textil colombiana se ha evidenciado que la
mayoria de las marcas ha optado por realizar bienes y servicios mas enfocado en la figura
femenina, o abarcando la mencionada anteriormente y la figura masculina sin embargo dando
una pincelada en un estilo centrado y monoétono, con lo cual se valida que hay una oferta
limitada en este sector el cual tenga mayor variedad de productos, personalizacion y asesoria
para el hombre. Incluso algunas empresas se han quedado con el concepto bésico del estilo
del hombre tal cual lo narra Poveda (2018) en el analisis de la moda en el siglo XX Elegante
Adan, en donde se evidencia el “buen vestir’ del hombre, encasillado en un estilo sobrio,

clasico, repetitivo.
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Por lo tanto validando las diferentes estrategias expuestas por Gutierrez y Martinez
(2021) en el mapa de marketing mix y mercadeo y estrategias corporativas donde se exponen
los lineamientos a seguir segiin cada proceso, estrategia y procedimiento, por lo tanto se opta
por realizar visitas de reconocimiento tanto en puntos fisicos como virtuales, en empresas
con un gran participacion en este mercado como lo son Arturo Calle, Louis Barton, True,
Hidden y Adidas, encontrando una oferta demasiado limitada y anclada a un solo estilo muy
marcado en cada marca, con poca personalizacion y sin realmente una asesoria
especializada al momento de adquirir alguno de sus productos tanto en la tienda fisica como

sus canales virtuales tales como Instagram, pagina web, WhatsApp y demas.

En este contexto la personalizacion y la atencién personalizada ha sido un tema de
suma importancia, debido a que el nuevo consumidor cada dia quiere ser tratado con mayor
calidad y de igual manera lo que adquiere, también desea tener un producto que se adapte a
suplir su necesidad de una manera Unica y diferente, para asi resaltar del resto, con lo cual
se evidencia un proceso de evolucién y nueva adaptacion del mercado; se aprecia que existe
una gran oportunidad en el segmento para una empresa que supla estas diferentes

necesidades segln las expectativas del cliente.

3.2.1. Ambiental - Sostenibilidad

De acuerdo con el Fondo Mundial para la Naturaleza o mas conocida por sus siglas
‘“WWF” (2020), la moda pasajera o “Fast Fashion”, es una tendencia que ha podido
permanecer durante afios en la industria textil, se basa en la produccion en serie, con prendas

de bajo costo y un promedio de vida util de un afio o menos.

Se puede confirmar que la industria textil es una de las industrias mas contaminantes
a nivel mundial ocupando el segundo lugar, la supera segun el informe de la agencia Thomson
Reuters (2015), la industria petrolera y sus derivados (gasolina, polietileno, fertilizantes y
detergentes), emiten un total de 8,4 millones de toneladas de diéxido de carbono al afio y es

responsable de al menos un tercio de las emisiones de CO2 globales.

Asi mismo la moda répida conlleva un costo medioambiental significativo, a medida
que crece la industria también crece el dafio ambiental, segin datos de Naciones Unidas
(2019), la industria de la moda es responsable de entre el 8 y el 10% anual de las emisiones
de CO2 globales,

No es el unico precio ambiental que hay que pagar por la industria de “moda rapida”,
de acuerdo con FUEM (2022), una fundacion independiente sin animo de lucro que promueve
la justicia social, democracia y la sostenibilidad ambientales, afirma que esta industria es

responsable también del 20% de la contaminacion industrial de agua, debido a las actividades

13



de tratamiento textil y de tintado, ademas se estima que 190.000 toneladas anuales equivalen

a la acumulacion de micro plasticos de los océanos.

De acuerdo con la ONU (2019) confeccionar unos jeans requiere unos 7.500 litros de
agua, que equivale a lo que una persona promedio puede tomar en siete afos, es un efecto

catastrofico causado por el mal manejo que se desarrolla en el proceso de confeccion.

Con lo anteriormente mencionado, al utilizar toda esa cantidad de agua, al final se
desperdicia y se convierte en agua residual. Segun el reporte de la ONU (2019), informé que
el 20% de las aguas residuales globales y el 10% de las emisiones globales de carbono
corresponden a la produccion textil, es decir que quemar un kilo de ropa resulta mas

contaminante que quemar carbén.

El reporte A New Textiles Economy (2017) sefiala que el sistema lineal de produccion
es el causante del consumo, por lo tanto, se propone un modelo de produccién circular en

vez de uno lineal.

Generar un modelo circular en la industria textil conlleva a dejar de usar sustancias
peligrosas en la produccion, reducir materiales que despidan microfibras, aumentar la
durabilidad de la ropa para reducir la obsolescencia y sustitucion acelerada de las prendas
con el uso de recursos que utilicen energias y materiales renovables en la producciéon de

ropa.

En la siguiente ilustracién relacionada con la cadena de valor de la industria textil
realizada por la “Federacion Mundial de Lucha” (2020) o mas conocida por sus siglas en
inglés “WWEF”, identifican el proceso y el impacto que genera a nivel ambiental la industria

textil.
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llustracion 1

Cadena de valor de la confeccién

CADENA DE VALOR DE LA CONFECCION

FABRICACIGN DE MATERIAS PRIMAS \
Cultivo de algodén; pulpa para viscosa y PRUDUCTURES DE F|BRAS Y TELAS

envases; ganaderia, extraccién de petrdleo
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Uso de energia y emisiones de GEI,

Reciclar contaminacion / uso del agua, riesgo de
cuenca, uso de productos quimicos,
=) ’ pérdida de biodiversidad, cambio de uso
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(comercio de vida silvestre)
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Residuos, emisiones de GEI.

CONSUMIDORES

(FASE DE USO)

Eleccion del comprador, lavado, secado,
planchado.

Comportamiento del consumidor, uso de
energia y emisiones de GEI, uso de agua y
contaminacion (microplasticos)

ambiental del material

Desmotado, hilado, tejido, tricotado,
polimerizacion, extrusion,
reprocesamiento de fibras recicladas.

Uso de energia y emisiones de GEI,
contaminacion del agua.

PRODUCESOS HUMEDOS

Blanqueo, fregado, tintura, estampado,
acabado y lavado, curtido.

Uso de energia y emisiones de GEI, uso /
contaminacion del agua, riesgos de las
cuencas de agua, uso de productos

< quimicos
EMPRESAS DE MONTAJE

DE PRENDAS DE VESTIR

Cortar, coser, ensamblar articulos,
agregar accesorios.

/\ MARCAS Uso de energia y emisiones de GEI
Diseno y especificacion del producto, &
Transporte final, almacenamiento modle I? ?e negocioy cadena de (X
y venta de articulos. SUMIIMSITO. 2
1 n v - 1 °
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GEL circulares, gestion de la cadena de

suministro y gobernanza.

WWF

Fuente: Tomada de Cadena de valor productos textil WWF Chile (2020)

Por otra parte, es fundamental mejorar de forma radical el reciclaje, de acuerdo con el
periédico del El Tiempo, en junio del presente afio, se realiz6 un estudio que identifica que
solamente en Bogota se generan cerca 7.500 toneladas de residuos al dia, de esta cantidad
y de acuerdo con los datos de la alcaldia de la ciudad, solo se reciclan el 16%, unas 1.200
toneladas con las manos de 22 mil recicladores de oficio. La situacion no es diferente para la
mayoria de las capitales del mundo por lo que el Banco Mundial estima que para 2030

tendremos emergencia sanitaria en la mayoria de las ciudades (El Tiempo, 2022).
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Una de las tendencias para lograr un buen modelo de sostenibilidad y enfrentar la
problematica es la implementacion de las “7R de la sostenibilidad”, hacen referencia a un
conjunto de buenas practicas que puede realizar un individuo, hogar o empresa para
contribuir a que se generen menos residuos, estas son: redisefiar para las empresas y
repensar para los ciudadanos, reducir, reutilizar, reparar, renovar, recuperar y reciclar (El
Tiempo, 2022).

A raiz de la contaminacién causada por la “Moda Rapida”, varios especialistas de la
ONU consideran que esta tendencia es un resultado negativo en el ambito social, econémico
y ambiental, enfatizan en garantizar que la ropa se fabrique de la manera més sostenible y

ética posible.

Varias marcas a nivel mundial han optado por adaptar su modelo de negocio con
relacién al desarrollo sostenible de manera progresiva, realizando diferentes campafias con
sus productos y concientizando al consumidor en el momento de adquirir algin bien o

servicio.

Con esto apoyan la iniciativa, se involucran y se disponen a pagar mas por aquellas
prendas de materiales sostenibles, es importante informar que el proceso de fabricacion,
distribucion y comercializacion se realiza de manera ética, que ayuda, concientiza y mejora

el estado de la sociedad en general para difundir un mensaje claro y verdadero.

Treinta grandes industrias textiles firmaron en 2019 un pacto de la moda por el medio
ambiente con el fin de lograr cero emisiones netas de CO2 en 2050, al hacer esto buscan
obtener certificacion “OEKO-TEX”, esta certificacion “STANDARD 100 by OEKO-TEX®”
garantiza la conformidad legal de los productos textiles probados, asi mismo, certifica que un
producto al que se le ha concedido el STANDARD 100 ha sido probado de forma fiable para
detectar sustancias nocivas (OEKO-TEX, 2020). Con esto se puede afirmar que esta

surgiendo una nueva forma de competencia que se basa en ¢Quién es el mas verde?

3.2.2. Politico - Social

La moda, una institucion nacida a finales de la Edad Media, surgié con vocacion ludica
y estética, por lo tanto, nacié como una institucién apolitica (Lipovetsky, 2020). De acuerdo
con el Boletin del periédico “El Pais” (2020), informa que, a partir del siglo XIX, se evidencia
gue la vestimenta era una forma de expresar ideas politicas y sociales, la moda ha servido
para avanzar incluso en la emancipacion de las mujeres, en 1920 la marca Chanel
revoluciono y se identificaba con la frase “no hay mas belleza que la libertad del cuerpo”,
aspiraba a construir un nuevo look destinado a una mujer modernay activa que hacia deporte,

trabajaba y conducia un automdvil.
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El proceso de politizacion de la moda se ha vivido durante largos siglos, donde se
demuestra a través de la moda ideologias, por ejemplo: la lucha contra el racismo de negros
0 gitanos, la falta de diversidad en la moda y escasez de modelos de color en las pasarelas

de los desfiles.

Gucci y Prada lanzaron proyectos centrados en la diversidad y la inclusién, la voluntad
de luchar contra el racismo del disefiador Kerby Jean-Raymond tiene un caracter politico mas
radical: sus colecciones van acompafiadas de imagenes o incluso videos duros que muestran
escenas de violencia policial contra los negros; las modelos, exclusivamente negras o

mestizas, llevan unos zapatos que parecen salpicados de sangre.

Otras firmas buscan nuevas formas de comunicacion, como es el caso de Nike con
musas sin depilar, modelos de todas las edades, de todos los tipos, de todos los colores de
piel y con fotos sin retocar. Por otra parte, el gigante de la lenceria Victoria 's Secret ha
contratado por primera vez a una modelo de talla grande y también al primer modelo trans,
asi como en varias marcas se ofrecen colecciones inclusivas que presentan ropa de talla

grande y ropa sin género.

Lo anteriormente mencionado hace relacion al éxito del movimiento “Body Positive”
(Cuerpos en Positivo), su fundador Connie Sobczak, en 1996 buscaba que esté movimiento,
tuviera el propdsito de la aprobacion de todos los tipos de cuerpos sin importar su sexo, forma,
edad, tamafio, peso, color, caracteristicas estéticas, orientacion o identidad sexual. Hay
guienes relacionan este concepto con el de “tallas grandes”, pero en realidad, se trata de una
nocion que lleva a las personas a comprender que cada uno funciona y luce distinto (El
Portafolio, 2021).

La moda inclusiva también es un movimiento que rinde homenaje a las diversas
formas de feminidad, es una esencia democrética impulsada por el imaginario de la igualdad,
expresa el rechazo a cualquier élite, jerarquia o estereotipos. Un claro ejemplo donde las
marcas incorporan esté movimiento es Calvin Klein donde afirma “Sé bueno. Sé malo. Sé tu

mismo” o Lacoste “Conviértete en lo que eres” (El Portafolio, 2021).

Actualmente, la mayoria de los consumidores buscan un sentido en el momento de
comprar, ese simple acto, ya no es tan simple como se cree, va mucho mas alla de solo el
placer, la satisfaccion, la mejora estética de la persona o el posicionamiento social y cultural,

radica en tener un sentido ético y politico en actuar por el bien comun.
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3.2.3 Econdmico

La industria textil es un gran factor en la economia colombiana y a nivel mundial, de
acuerdo con el periodico el Portafolio (2021), en el afio 2019 Colombia obtuvo una suma de
8 mil millones de ddlares en ventas de ropa y calzado, en cuanto exportaciones mas de 1.200
empresas colombianas exportaron sus productos a 100 paises en el mundo y esto logro tener
un efecto positivo en PIB nacional contribuyendo con el 9,6% segun las cifras oficiales
(Portafolio, 2021).

Por otro lado, la entrada de grandes superficies ha cambiado los habitos de consumo,
impulsan al consumidor a comprar con mayor frecuencia por los precios bajos y rebajas, este
mercado segln Euromonitor en el afio 2019 se movieron mas de $14 billones al afio, y su

expectativa de crecimiento en los proximos cuatro afos es de 9% (Sanchez, 2019).

llustracion 2

Panorama del mercado del Fast Fashion.

PANORAMA DEL MERCADO DEL FAST FASHION

Ranking en Colombia Participacion
Inditex, Industria @ | 7\ OYSHO PULL&BEAR  (stmadivarius  Bershka 6,1%
de Disefo Textil SA
PermodasA @ | KOAJ ~rPronTo BKUL ARM] | | 4,6%
Arturo Calle SAS @ A  4,2%
Cueros Velez SA @ \/)/V‘] = L4
Carta de Forever 21 para
3 ~ Fa € anunciar a sus clientes que
PuntofaSl @ | MANGO entraré voluntariamente en
quiebra, pero que no se vera
ningun cambio en sus tiendas
Movimiento del mercado
Cifras en billones
Var 2013-2018
$14,2 3155

$12,9 10,45%

Proyeccién de crecimieto
19,17%

2013 : 2018 Proyeccion 2023

Fuente: Euromonitor Grafico: LRVT

Fuente: Tomada del periédico La Republica (2019)

Sin embargo, el impacto de la pandemia en el afio 2020 tuvo efecto en la industria de
la moda, no solo a nivel nacional sino global. Grandes empresas internacionales tuvieron una
fractura de 21,8% vy las ventas disminuyeron 23,7%, asi se tuviera un recurso online no

compensaba la caida de los ingresos a nivel mundial (Portafolio, 2021).

En relacion a lo anterior, hay que tener en cuenta que muchas marcas aun no tenian

el recurso online, no estaban preparados para incorporarlo o no estaba dentro de sus
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politicas, sin embargo, la digitalizacion es ahora una necesidad para el sector textil, de
acuerdo con el Noticiero Textil (2021), las redes sociales funcionan como un altavoz de gran
relevancia para estos pequefios, medianos o grandes negocios, es necesario contar con un
‘ecommerce” bien preparado y tener una comunicacion asertiva con el objetivo de llegar a un

publico objetivo mas amplio.

Un canal online da la posibilidad de disefar colecciones especificas que nadie
encontrard en las tiendas, y es una estrategia para productos mas exclusivos. La
transformacion digital no es un problema para las nuevas generaciones, Osvaldo Lorenzo,
profesor de transformacion digital en Deusto, afirma que “la generacién Z no tiene ningun
problema en comprar online, ni va a ver de forma negativa el cierre de tiendas" (Fernandez,
2018), de alguna forma la industria textil tiene la necesidad de adaptarse a la era digital para

salir de su zona de confort para poder llegar a cada rincén.

3.3. Andlisis de la Competencia

En Colombia el sector textil es muy variado y el mercado evoluciona constantemente,
para esto hay que adaptarse a las nuevas tendencias que varias marcas de ropa antes no
habian implementado y ahora tienen éxito por hacerlo. El andlisis de la competencia se lleva
a cabo de forma directa e indirecta por empresas privadas legalmente constituidas de caracter

nacional e internacional.

3.3.1. Competencia Directa

e Arturo Calle: Es una empresa que maneja lineas de productos con tonos, telas y
texturas segun la tendencia de moda, maneja varias lineas de ropa, ya sea casual,
formal, semiformal o deportiva, su publico objetivo es principalmente de género
masculino y que pueda encontrar en un solo lugar los productos para toda ocasion.
Su valor agregado es la elegancia, calidad, variedad, buen precio, moda, estilo e
innovacion (Semana, 2016).

e True: Marca de ropa independiente de liberacién, muy enérgica, joven y de ciudad,
comenz6 como una marca de camisetas personalizadas por una estudiante de colegio
(Daniela Valencia) que hoy en dia es fundadora de la marca referente del Streetwear
en Colombia (Revista Diners, 2020).

e Dolce & Gabbana: Se caracteriza por su disefio de sus prendas, textiles y distribucién
de sus productos, el estilo de sus prendas los convierte en una de las marcas mas
reconocidas, transmiten arte y cultura, principalmente por honrar a la Italia tradicional
(Villamil, 2021).
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e Supreme: Se caracteriza por ser una de las marcas mas influyentes de Streetwear,
con hoodies, gorras y sneakers que antes se limitaban a lo deportivo, ahora se han
posicionado en el mundo del lujo y han cambiado el mundo de las colaboraciones para
siempre (Revista GQ, 2020).

e Adidas: Lider mundial en la industria de los articulos deportivos con marcas
construidas sobre la pasién por los deportes y un estilo de vida deportivo.
Comprometidos a fortalecer continuamente las diferentes lineas de ropa y productos
para mejorar la posiciébn competitiva, su principal linea es la deportiva, sin embargo,

también se enfoca en un estilo Street Wear (Quiroa, 2021).

3.3.2. Competencia Indirecta

e Vetements: Es una marca de ropa con un concepto “pragmatico”, dotando a sus
creaciones de accesibilidad, ironia y alta costura, realizan varias colaboraciones sin
dejar de lado un enfoque filosofico y metodologico (Renero, 2020).

e Facol: Marca de ropa para hombres, mujeres y nifios que ofrece prendas a un precio
asequible de muchos estilos como: deportiva, casual, de tallas grandes, calzados y
accesorios (Ramos, 2019).

e Hidden: Marca colombiana originada en Bogota que busca mostrar lo “oculto” de la
moda colombiana. Nace con el fin de expresar una contrapropuesta a lo que la
industria propone hoy, las clasicas marcas que inundan de informacién un poco mas
norteamericana, moda rusa y paleta de colores arriesgada (Daniela Styling, 2020).

e Under Armour: Crea y disefa productos a los mejores atletas o todo aquel que se
sienta identificado con la marca, se centra en una tecnologia de E-commerce capaz
de satisfacer sus altas exigencias, asi como la marca lo hace con sus clientes
deportistas. Su éxito fue a través de sus clientes, saber qué era lo que le hacia falta a
la marca y asi determinar las fallas para modificarlas segun el gusto del consumidor
(Dieter, 2016).

3.3.3. Ventaja Competitiva

Siendo un emprendimiento nuevo en el mercado, segun la definicion de ventaja
competitiva de Porter la cual es “una caracteristica Unica y sostenible en el transcurso del
tiempo que no posea cualquier otra empresa que compita en el mismo mercado”, por
consiguiente el diferencial que se tiene como ventaja competitiva es el valor que se genera a
través de los disefios, estos son exclusivos y el stock de las prendas sera finito, con base a
esto se quiere una produccion textil responsable y sostenible; con una mano de obra

experimentada y profesional se realizaré varias prendas con fibras textiles de origen vegetal
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y otras con materiales y productos aprovechables que se le pueden dar una segunda vida sin
ser desechados o desperdiciados.

3.4. Andlisis del mercado - Segmentacion

Para el analisis de este mercado se determiné la segmentacion en base a 3 variables:
Demografica, Atributos y Conductual. Se utiliz6 el software Jamovi como herramienta

metodoldgica estadistica para la creacion de “clusters” y graficos que se explicaran a
continuacion.

Gréfica l

Numero de clusters en general

Optimal number of clusters

0.50 4

Gap statistic (k)
k
t

0.45 t

2 3 4 5 & 7 8 9 10
Mumber of clusters k

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En esta gréfica se identifica el nUmero de clusters necesarios para determinar las
variables ya mencionadas, se observa que la gréafica tiene una secuencia estable hasta que
se parte en el nUmero 2 y el 6 esto indica que son los clusters adecuados y necesarios segun

la data mas relevante de la investigacion con una brecha estadistica positiva que va en la
recta numeérica de 0.45 a 0.1.

Gréfica 2
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

Gréfica 3

Numero grupos de clusters

Cluster plot
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

En las graficas se cuenta con grupos homogéneos de individuos distribuidos en 6
clusters, con el objetivo de que sean similares entre si lo mas posible y con ciertas diferencias

para poder sacar mas de una linea de ropa de acuerdo con sus gustos Yy oficios.

Datos Descriptivos
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Tabla 1

Datos descriptivos

Descriptives Clustering Table

Cluster No Cou
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

De acuerdo con las 178 personas entrevistadas entre los 18 y los 65 afios, se observa
gue la tendencia central en cuanto la edad y género, radica en los 22 afios y se presentan 2
géneros. Asi mismo, el cluster principal es el nimero 1, haciendo referencia a 76 personas

de 19 afos.

Variable Demografica
En esta variable se segmenta por sexo y edad, porque la siguiente grafica se

muestra el nimero de clusters segulin su sexo y su edad.
Tabla 2

Variable Demogréfica

Cluster Nao Generc Edad
1 00 1.658 19.208
2 2.00 5.286 22.857
2 2.00 1.523 36.667
4 4.00 1.210 23.048
5 5.00 1.407 28.185
] 5.00 1.90% 56.273

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En esta tabla todos los 6 grupos de clusters en su mayoria son mas hombres que
mujeres exceptuando el clister 2 donde la mayoria son Intersexuales, la edad promedio de

es de 22 afios, donde la variable demogréafica sexo es valorada en una escala de 1 a 7 en

23



donde 1: Hombre, 2: Mujer, 3: No Binario, 4: Bigénero, 5: Intersexual, 6: No estoy seguroy 7:

Prefiero no decir.

Variable Atributos

Para la clasificacion de esta variable se tuvo en cuenta opiniones e intereses
relacionados con la moda, a través de la herramienta escala Likert permitié medir el grado de
conformidad de los consumidores ante los atributos como: Precio, Produccion Amigable,

Calidad y Disefio Personalizado.

e Precio
Tabla 3
Variable de Precios
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

El factor de precio se basa de acuerdo con cuanto es el presupuesto del consumidor al
momento de comprar ropa. Esta tabla muestra que 3 de los grupos consideran que el atributo
precio es “Muy importante” en las prendas de vestir, mientras los otros 3 grupos consideran

que el precio es “Importante”, presentando una division entre gustos e intereses.
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Produccion Amigable

Tabla 4

Variable de Produccion Amigable

Fuente: Elaboracion propia (2023)

El factor de produccion amigable se basa de acuerdo en qué tan importante es una
produccién amigable con el medio ambiente en prendas de vestir. Esta tabla es valorada en
una escala de 1 a 5 en donde 1: Indiferente, 2: Poco Importante, 3: Relevante, 4: Importante
y 5: Muy Importante, muestra que los 6 grupos consideran “Muy importante” o “Importante”

esté atributo.

Calidad y Disefio Personalizado

Tabla 5

Variable de Calidad y Disefio Personalizado

Cluster No Género Edad Calidad Disefio persona

3
L
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Los factores de calidad y disefio personalizado son fundamentales para el proyecto,
ya que son atributos que influyen en el valor de la marca, esta tabla es valorada en una escala

de 1 a 5 en donde 1: Indiferente, 2: Poco Importante, 3: Relevante, 4: Importante y 5: Muy
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Importante, muestra que los 6 grupos consideran estos atributos como “Muy importantes” o

“Importantes”.
Variables Conductuales

Se clasifico esta variable con base de las preferencias de compra que los
consumidores presentan a la hora de comprar prendas de vestir, las mas importantes como:

el estilo, tendencias, tendencia y moda, actividad fisica y cuidado personal.
e Estilo

Tabla 6
Variable Conductual de Estilo

L
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

El factor de estilo lo que se basa de acuerdo una persona a quien le gusta ser
considerada una persona con estilo. Esta tabla es valorada en una escala de 1 a 5 en donde
1: Muy en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: Algo de acuerdo y 5: Muy de
acuerdo, muestra que 5 grupos (sobre todo el cluster 1 y 6) consideran “Indiferente” ser una
persona con estilo, en cambio y un sélo grupo referente al cluster 2 si consideran estar “Algo

de acuerdo”.
e Tendenciay Moda

Tabla 7

Variable Conductual de Tendencia y Moda

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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El factor de tendencia y moda se basa de acuerdo una persona la cual esté pendiente
a cada uno de estos aspectos en la industria. Esta tabla es valorada en una escalade 1 a5
en donde 1: Muy en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: Algo de acuerdo y 5:
Muy de acuerdo, con esto se evidencid que en los diferentes clusters la tendencia y la moda

vari.

Mostrando asi que para el segundo segmento (23 afios) hay un interés mayor a 4
tanto en la tendencia como en la moda, sin embargo, en el tercer segmento (36/37 afios) hay
un interés demasiado bajo ubicando la tendencia en una escala de 3 y la moda rondando el
2.8, sin embargo, el cluster de personas con mayor edad el numero seis (56 afios), es el
segundo que cluster con mayor interés en la tendencia y la moda situando las dos variables

casi en una escala de 4

e Actividad Fisica
Tabla 8
Variable Conductual de Actividad Fisica

Fuente: Elaboracién propia (2023)

El siguiente factor fue basado en las personas que sienten un gusto o hace parte de
su vida la realizacion de actividad fisica, con lo cual se evidencia que en la mayoria de los 6
clusters se encuentran rondando la escala nimero 4 siendo asi un nUmero muy positivo para
el enfoque de la marca, mas exactamente en la linea de producto Ares (linea de producto
ropa deportiva), recordando que en la pregunta realizada ¢Me considero una persona que
realiza actividad fisica?, se adoptaron las siguientes escalas de 1 a 5 en donde 1: Muy en

desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Indiferente, 4: Algo de acuerdo y 5: Muy de acuerdo.
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e Cuidado Personal

Tabla 9
Variable Conductual de Cuidado Personal

Fuente: Elaboracion propia (2023)

El factor cuidado personal fue realizado en una escala de Likert, de 1 a 5 en la cual
se evidencié que esta variable en cada uno de los 6 clusters es de suma importancia,
mostrando una calificacién superior a 4 en todos los segmentos, con esto se puede validar
gue es un punto al cual debe prestarse demasiada atencion debido a que para cada segmento

es casi indispensable en su dia a dia.

3.5. Analisis del Consumidor

La presente investigacion se llevé a cabo entre los meses de Junio a Agosto del afio
2022, participaron varias personas de diferentes edades, ocupaciones e intereses que
resolvieron las preguntas del cuestionario online disefiado con el fin de conocer al publico
objetivo para crear y desarrollar una marca de moda masculina y sostenible, identificando las
caracteristicas demogréficas, sociales y conductuales para determinar de manera eficiente
los segmentos adecuados y por ende crear estrategias de marketing para impactar, aumentar

y fidelizar a los consumidores.

3.6. Investigacion en fuentes Primarias

3.6.1. Objetivos Generales

Identificar el nivel de aceptacion del proyecto con relacion a personas de diferentes
géneros, de 18 a 65 afios en la ciudad de Bogotéa, con ingresos minimos de $500.000 COP a

mas de $3’000.000 COP y que tengan afinidad por el gusto de la moda sostenible.
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3.6.2. Objetivos Especificos

e Determinar el nimero de segmentos posibles de consumidores de la marca.

e |dentificar las preferencias respecto a los atributos ofrecidos por la marca.

e Disefar la propuesta de valor y los componentes necesarios para el marco de la idea
de negocio del presente proyecto.

e Comprobar la viabilidad del proyecto de iniciativa empresarial.

3.6.3 Tipo de Investigacion

El proyecto se hard por medio de una investigacién cuantitativa de tipo descriptivo,
gue identifica datos y caracteristicas de la poblacién en estudio, respondiendo el ¢Qué?,
,Quién? ¢Donde? y ¢Por qué? de diferentes datos estadisticos que pueden determinar
variables, situaciones, actitudes y costumbres predominantes para desarrollar el plan de

negocio, reduciendo la incertidumbre y validando la viabilidad del proyecto.

3.6.4. Elemento y Unidad muestral

Jévenes y adultos del género masculino en un rango de edades entre 18 a 65 afios
con un nivel socioecondmico de 3, 4 y 5 ubicados en la ciudad de Bogota, donde tengan una

afinidad por la moda y su cuidado personal.

3.6.5. Tipo de Muestra

Para el tipo de muestra se utilizé un analisis NO probabilistico por voluntarios para la
difusién del cuestionario via online, a través de la herramienta Google Forms, los participantes
de la encuesta fueron 180 personas, de niveles socioeconémicos 2 a 5 entre las edades de
18 a 65 afios, de los géneros masculino, femenino, no binario, Hombre transexual, Mujer

transexual, intersexual y bigénero.
Tabla 10

Tipo de Muestra

POBLACION OBJETIVO Pablico en general.

AMBITO Ciudad de Bogota D.C

METODO DE HE'EDLEECIGN Difusion del cuestionario via online, a
DE INFORMACION través de |la herramienta Google forms
TAMANO MUESTRAL 180

FECHA DE DESARROLLO Mes de agosto 2022

Fuente: Elaboracion Propia (2023)
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3.6.6. Técnica de Recoleccién de Informacién

Para esta investigacion la técnica aplicada fue cuantitativa ya que, el propdsito es
conocer las razones por las cuales las personas estarian dispuestas a aceptar o no la marca
gue esta compuesta de diferentes lineas de producto, y con base en los descrito
anteriormente, entender y validar cuéles son los gustos y preferencias que tendran frente a

esto.

3.6.7. Método de Recoleccidon

El modelo de encuesta que se desarrollé es de tipo cuantitativo difundido a través de
redes sociales, persona a persona, contactando a través de grupos en comun, se hizo uso de
37 preguntas, divididas por segmentos los cuales son datos demograficos, perfil del
consumidor y opiniones e intereses para asi realizar el andlisis de variables como;
demogréficas, variables VALS, preguntas tipo escala Likert para conocer los intereses y

opiniones de los posibles consumidores.

3.6.8. Resultados y Andlisis

El proyecto utiliza una muestra de personas de 18 a 65 afios, principalmente se quiere
enfocar en el género masculino, sin embargo, en la encuesta el género femenino tuvo una

gran participacion como se ve en el siguiente gréfico:

Gréfica 4

Pregunta 1. ¢ Cual es su género?

@ Masculing
@ Femenino
Hombre transexual

@ Mujer transexual
@ Bigenero

@ Intersexual

@ Mo binario

@ No estoy seguro
@ Prefiero no decir

Fuente: Elaboracién propia (2023)

En la pregunta ¢Cual es su género?, se evidencia que el género femenino es el
dominante con un 50,6%, ante la encuesta respondieron 91 mujeres y en segunda posicion

es el género masculino, el cual cuenta con un 45%, por otro lado, el 2,7 % restante esta
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dividido entre los géneros bigénero, intersexual, no binario y el otro 1,7 % prefiero no decir o

no esta seguro.

Gréafica b

Pregunta 2. ¢ Cual es su edad?

30
25 (13,9 %)
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

En la pregunta ¢ Cudl es su edad?, tiene una mayor concentracion en las edades de 19
a 22 afios con un porcentaje total del 48,4%, mostrando un rango de edad bastante fuerte

para determinar un segmento claro de la poblacion.

Gréfica 6

Pregunta 3. ¢ Cudl es su nivel de ingresos?

@ Menos de $500.000

@ 3500.001 a $1.000.000
$1.000.001 a 32.000.000

@ 32.000.001 a $3.000.000

@ Mas de $3.000.000

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la pregunta ¢ Cual es su nivel de ingresos? se evidencia una gran variedad de rangos,
sin embargo hay 2 rangos dominantes con una participacion de 23,3%, los cuales son entre
500.000 COP a 1.000.000 COP y 1.000.000 COP a 2.000.000 COP , el siguiente en esta
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escala es menos de 500.000 COP con un 22,8%, por otro lado se evidencia que el grupo de
personas con mayor poder adquisitivo son las que tienen menor participacion en esta
encuesta ya que el 17,8% esta en el rango de 2.000.000 a 3.000.000 y el 12,8% est4 en el
rango de mas de 3.000.000 COP mensuales.

Gréfica7

Pregunta 4. ¢ Cual es su nivel educacional?

@ Educacion basica

@ Educacion media

@ Educacion técnica

@ Educacion Universitaria
@ Tecndlogo

@ Especialista

@ Profesional especializado
@ Posgrado

112V

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la pregunta, ¢ Cudl es su nivel educativo?, 109 (60,6%) de los encuestados tienen
0 estan en proceso de un pregrado, siendo éste el porcentaje mas alto. El segundo porcentaje

es 29 (16,1%) para Educacion técnica.

Gréfica 8

Pregunta 5. ¢ Cual es su estado civil?

@ Soltero

® Casado
@& Unidn libre
& Viudo

® Separado

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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En la pregunta ¢ Cudl es su estado civil?, 152 (84,4%) de los encuestados son solteros,
el cual es un mercado bastante amplio para invertir en el proyecto porque las personas en

este estado invierten mas en su estilo y cuidado personal.

Grafica 9

Pregunta 6. ¢ Cual es su ocupacion?

@ Estudiantes

@ Independiente
Empleado

@ Desempleado

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la pregunta, ¢ Cual es su ocupacion?, (83) 46,4% de los encuestados son estudiantes,
siendo éste el porcentaje mas alto. El segundo porcentaje es 39,7 los cuales en este momento
se encuentran como empleados, por ultimo, se valida que el (24) 13,4% son personas

independientes y el (1) 0,6% se encuentra desempleado.

Gréfica 10

Pregunta 7. ¢ Qué actividad o actividades realiza con frecuencia en su tiempo libre?

No hacar nada 19 (10,6 %)
Videojuegos
Lesr 76 (42,2 %)

Hacer deporte —108 (60 %)

Ver redes sociales 142 (78,9 %)
Ver television 74 (41,1 %)
Ir a bares 73 (40,6 %)
Estar con amigos 132 (73,3 %)
Escuchar musica 128 (71,1 %)
0 50 100 150

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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En la pregunta, ¢ Qué actividad o actividades realiza con frecuencia en su tiempo libre?
se evidencia que el 78,9% (142) de los encuestados revisan sus redes sociales en el tiempo
libre, por lo cual es una gran ventaja para una tienda virtual ya que, estardn expuestos a
validar diferentes bienes y servicios que puedan adquirirse por este medio, e incluso también
a acceder a la publicidad propuesta.

Gréfica 11

Pregunta 8. ¢ Con qué frecuencia compra ropa?

@ Semanal
@ Mensual
@ Semestral
@ Anual

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la anterior gréfica se evidencia que el 52,8 % de los encuestados compra ropa
semestralmente, en segundo lugar, el 27,8% realiza la compra mensualmente, en tercer
puesto con un 16,7% anualmente y por ultimo se evidencia que solo el 2,8 % compra ropa

semanalmente.

Gréfica 12

Pregunta 9. ¢De cuanto es su presupuesto al momento de comprar ropa?

@ Menos de 520.000

@ Enire $20.001 - 560.000
@ Entre $60.001 - $100.000
@ Entre $100.001 - $300.000
@ Enire $300.001 - $500.000
@ Mas de 3500.000

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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En la pregunta, ¢De cuanto es su presupuesto al momento de comprar ropa?, se
valida que el 41,1% cuenta entre 100.000 COP y 300.000 de su presupuesto para destinarlo
en la compra de ropa siendo este el porcentaje mas elevado con un poder adquisitivo
medio/alto segln la escala expuesta en la encuesta, dejando con un 1,7% las personas que
cuentan con un presupuesto entre 20.000 COP y 60.000 COP para la compra de ropa.

Gréafica 13

Pregunta 10. ¢ Qué tipo de ropa sueles comprar?

154 (85,6 %)

15 (8.3 %)
24 (13.3 %)
152 (84,4 %)

47 (26,1 %)

75 (41,7 %)

103 (57.2 %)
102 (56,7 %)

48 (26,7 %)

Zapatos 127 (70,6 %)
Vestidos—2 (1.1 %)
Gorras, accesorios(anillos ar... 1 (0,6 %)
Accesoriosf—1 (0,6 %)
Tenisf—1 (0,6 %)
Buzosf-1 (0,6 %)
Camisas, busosf—1 (0,6 %)

0 50 100 150 200

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En la pregunta, ¢ Qué tipo de ropa sueles comprar? Se evidencié que las prendas mas
compradas segun los encuestados son pantalones con un total de 154 respuestas, camisetas

con un total de 152 respuestas y finalmente los zapatos con un total de 127 respuestas.

Gréfica 14

Pregunta 11. ¢ Qué busca al momento de comprar ropa?

@ Calidad

@ Disefio
Exclusividad

® Surtido

@ Comodidad

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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En la anterior gréfica se evidencia que los aspectos mas importantes al momento de
comprar ropa son calidad con un 39,4% y disefio con un 32,8% por lo cual se valida que la
mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar por un buen disefio, y una calidad

impecable.

Gréafica 15

Pregunta 12. ¢ Me considero una persona que sigue las ultimas tendencias y modas?

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo
Indiferents

@ En desacuerdo

| @ Muy en desacuerdo

Y

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Al analizar las opiniones que tienen los consumidores de la muestra poblacional, se
muestra que el 49.4% de las personas sigue la moda y Gltimas tendencias al momento de
vestir, sin embargo, el 31,7 % le es indiferente este aspecto, no llegando a ser el mayor

porcentaje, pero si dejando en claro que no es su prioridad.
Andlisis Comparativo

Se dividi6é la encuesta en diferentes modulos para realizar un analisis comparativo
entre las preguntas y determinar el factor maximo que influye en el comportamiento del

consumidor, los médulos son: “Gusto por la moda”, “Cuidado Personal’” y “Perfil del

Consumidor”.
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Grafica 16
Gréfica comparativa preguntas 14-15
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

Se puede determinar que 159 personas equivalentes al 82.7% de las personas
encuestadas, les parece indiferente considerarse una persona con estilo o aquella que le
guste presumir. Por otro lado, 75 personas equivalentes al 41.6% de las personas

encuestadas, consideran “algo de acuerdo” ir a la moda mas que el resto de la gente.

Grafica 17
Gréfica comparativa preguntas 16-18
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Fuente: Elaboracion propia (2023)
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Es importante observar el comportamiento del consumidor en esté modulo, ya que el
proyecto también va enfocado a crear productos especializados en el cuidado personal, al

analizar los valores maximos y su grado de importancia.

84 personas equivalentes al 46.7% de los encuestados consideran que priorizan su
salud no con la importancia que deberian dar, pero estan “algo de acuerdo” en al respecto,
sin embargo, el cuidado personal es un aspecto que influye y es parte del el estilo (moda) de
la persona, 93 personas equivalentes al 52% de los encuestados lo pueden afirmar, asi
mismo, 114 personas de las 180 encuestadas consideran que el cuidado personal es de gran
importancia, un 63% puede indicar que es un factor importante a tener en cuenta para la

propuesta de valor.

Gréfica 18

Grafica comparativa preguntas 19-21

Perfil del consumidor 1

Fuente: Elaboracion propia (2023)

De acuerdo con el perfil del consumidor, se tiene el primer perfil que se considera
como aquel grupo objetivo que dentro de sus intereses estd la actividad fisica y
medioambiente, los valores méas altos fueron con relacion a “Muy de acuerdo” y “Algo de
acuerdo”, identificando que mas del 89% de los encuestados les importa el dafio ambiente y
tienen un gusto por la naturaleza, por otro lado, el 75% de los encuestados realizan actividad
fisica, por lo tanto, se puede considerar un posible segmento que representa la linea de

producto “Ares”.
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Grafica 19
Gréfica comparativa preguntas 22-26.

Perfil del consumidor 2
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Se observa un segundo perfil de consumidor, considerado como aquel grupo objetivo
gue dentro de sus intereses esta la exclusividad, el liderazgo, la lealtad, los desafios y
oportunidades emocionantes, los valores mas altos fueron en relacion a “Muy de acuerdo” y
‘Algo de acuerdo”, identificando que mas del 80% de los encuestados les gusta la
exclusividad, el 78% les gusta estar a cargo de un grupo, 58% consideran ser leales a una
marca y producto especifico, de igual forma méas del 90% de los encuestados presentan un
gusto por los desafios y buscan hacer cosas emocionantes en su vida, esté factor es
fundamental para determinar una comunicacion asertiva con el puablico objetivo. Se puede

considerar un posible segmento que representa la linea de producto “Zeus”.

Grafica 20
Gréfica comparativa preguntas 27 y 28
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

De acuerdo con la anterior grafica, se identifica el perfil del consumidor 3 ser
cautelosos, analiticos y reservados, se considera dos preguntas pertinentes para analizar
estos comportamientos, el 75% de los encuestados consideran ser personas ahorrativas, asi
mismo cautelosas y precavidas con los riesgos. Es posible que los tres perfiles de
consumidores que se identificaron no sean totalmente distintos, pueden ser las mismas
personas o uno que se complemente del otro. Se puede considerar un posible segmento que

representa la linea de producto “Poseidon”.

Gréfica 21

Pregunta 31. ¢ Para usted qué tan importante es el disefio personalizado en prendas de

vestir?

@ Muy importante

@® Importante
Relevante

@ Poco importante

@ Indiferente

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Se puede observar que un porcentaje total de 58.3% de los encuestados les parece
importante con un 37.8% y muy importante con el 20.6% el disefio personalizado en prendas
de vestir es posible considerar en disefiar y crear prendas de vestir personalizadas con los
gustos e intereses del posible cliente o consumidor, ademas que seria un valor agregado para
la propuesta de marca.
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Grafica 22
Gréfica comparativa preguntas 33-35

Opiniones e Intereses
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i Para usted qué tan importante es la

calidad en prendas de vestir? 89 103

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Se compararon estas 3 preguntas para determinar opiniones e intereses del grupo
objetivo, se puede observar que es “Muy importante” o “Importante” para el grupo objetivo el
tema de la produccién amigable con el medio ambiente en prendas de vestir identificando un
resultado del 80% de interés, asi mismo, 80.5% y 90.5% consideran “Muy importante” o
“Importante” el precio y la calidad en prendas de vestir, por lo tanto, se determina muy bien

estos factores que van a influir sobre la propuesta de valor en el proyecto.

Grafica 23
Gréfica comparativa preguntas 36 y 37
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

41



Se analizaron factores muy importantes que influyen en la propuesta de valor y
decision de compra del consumidor, tales como: el precio en relacion con el material de

prendas de vestir de origen vegetal y la confianza de realizar compras por redes sociales.

Estos factores son fundamentales para los objetivos que se tienen en el proyecto, ya
gue se prevé utilizar materiales de origen vegetal para la produccién de prendas y esto
conlleva a elevar un poco el precio, sin embargo, se observa que no es un problema sino una
oportunidad de negocio, 172 personas contestaron que “si” o “tal vez” estarian dispuestas a
pagar un poco mas por prendas de vestir hechas con fibras de origen vegetal, es un 95,5%
de resultado positivo para un proyecto de busca una marca sostenible y amigable con el

medio ambiente.

Por otra parte, es importante para el proyecto medir la confianza del consumidor a la
hora de realizar compras por redes sociales, ya que se va a manejar la marca en primera
medida por redes sociales, se analiz6 que 172 personas contestaron que “si” o “tal vez”
estarian dispuestas a realizar la compra de prendas de vestir con el uso de redes sociales,
es un 95,5% de resultado positivo para un proyecto que busca un aumento de comunidad y

clientes potenciales.

3.7. Viabilidad Legal

En cuanto a los términos legales que se necesitan para un establecimiento de
comercio electrénico en Colombia se han impuesto diferentes leyes, por consiguiente, la
primera ley que debera cumplirse es la ley 1480 de 2011, como “Ventas a distancia”, que son
todas aquellas en las que el comprador no tiene contacto directo con el producto que

adquiere.

Por otro lado, se evidencia la segunda ley a aplicar la cual es la ley 527 de 1999, mejor
conocida como “Ley de Comercio Electrénico” la cual dota de efectos juridicos concretos los
datos que se compartan por medios electrénicos con fines comerciales en tiendas online, con
esto también hace referencia al Habeas Data el cual se encarga de la proteccion de datos

suministrados.

Por ultimo, la empresa debera contar con los siguientes registros:
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° Registro en la cAmara de comercio aplicabilidad ley 1429.

° Tener el Registro Unico Tributario RUT (Camara de comercio de Bogot4, s.f.)

4. Direccionamiento y Planeacién Estratégica

4.1. Misién

Desde la mitologia griega nos inspiramos para ofrecer al hombre actual prendas de

vestir 100% colombianas, ofreciéndole acompafamiento y asesoramiento en su correcta

eleccién, somos responsables con el cuidado del medio ambiente a través de nuestro modelo

de negocio basado en la economia circular.

4.2.Vision

Ser la marca de moda masculina sostenible lider en el mercado bogotano, cumpliendo

nuestra mision, a través de la innovacion, excelencia en servicio al cliente y principalmente

apoyados en el talento de nuestro equipo de trabajo.

4.3. Valores Corporativos
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Trabajo en equipo: Nos comprometemos en dar nuestro maximo esfuerzo, ser
efectivos en alcanzar nuestras metas comunes con empatia y confianza entre
nosotros.

Autenticidad: Ser auténticos con nosotros mismos y los demas, favorece nuestro

crecimiento y creatividad.

Respeto: Aceptamos y comprendemos a los demas por lo que son, sus intereses y

necesidades.

Innovacion: Crear e impulsar constantemente nuevas ideas, salir de nuestra zona de

confort pensando siempre en el éxito.

Pasion: Apasionarnos dia a dia de nuestro trabajo y con lo que hacemos, contagiar

esa pasion y energia a nuestro equipo de trabajo, colaboradores y clientes.



4. 4. Andlisis de la situacion

e Analisis del Macroentorno - PESTEL

Tabla 11
Andlisis de PESTEL

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Positivo), fundador Connie
Sobczak, 1996.

Publicidad con modelos por
fuera de los arquetipos

POLITICOS -Decreto proteccionista para | - Pocas ayudas para la
favorecer al sector textil. solicitud de préstamos
(Modaes, 2020) especializados al sector
textil, ademas dejando la
Gnica opcién de declararse
insolvente
-La industria textil es un -La entrada de grandes
gran factor en la economia | superficies ha cambiado los
ECONOMICOS colombiana y a nivel habitos de consumo,
mundial, logra un efecto impulsan al consumidor a
positivo en el PIB nacional, | comprar con mayor
contribuyendo un 9,6% frecuencia por los precios
(Portafolio, 2021). bajos y rebajas (Sanchez,
2019)
SOCIALES “Body Positive” (Cuerpos en | Sensibilidad del cliente por

el tipo de campafas usadas,
debido a que puede tomarse
de una forma totalmente
diferente a la planteada por
la marca

TECNOLOGICOS

Tecnologias inmersivas:
Realidad Virtual y
Aumentada

Falta de conocimiento y
desconfianza por parte de
los usuarios.

-Implementacién de las “7R
de la sostenibilidad” (El
Tiempo, 2022).

-La industria textil es una de
las industrias mas
contaminantes a nivel

Electrénico (Habeas data)

ECOLOGICOS mundial ocupando el
-Pacto de la moda por el segundo lugar (Thomson
medio ambiente con el fin Reuters, 2015).
de lograr cero emisiones
netas de CO2 en 2050
(OEKO-TEX, 2020).

LEGALES Ley de Comercio Ley 1480 de 2011, como

“Ventas a distancia”,
posibles quejas apoyadas
en esta ley

Fuente: Elaboracién Propia (2023)
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e Analisis de Cinco Fuerza Porter

Poder de negociacién de
los proveedores
+Gran ndmero de

proveedores.
+Costos de cambio de
proveedor bajos.
+Calidad de productos
+Sustitutos en materias

primas e insumos.

Gréfica 24

Andlisis de Cinco fuerzas Porter

Amenaza de nuevos
competidores
+Economia de escala.

Rivalidad entre

competidores
-Competidores con recursos y
capacidades similares.

- Llegada de nuevos
competidores
+Diferenciacion de producto
-Altos costos de fabricacion
nacional.

Amenaza de Productos Sustitutos
-Riesgo de productos de mejor calidad y precio.

Fuente: Elaboracién Propia (2023)

Poder de negociacién de
los clientes
-Volumen de compra
pequefio.
+Cambio de habitos de
consumo.
+Niferentes métndns de



e Analisis DOFA

Tabla 12
Analisis DOFA
FORTALEZAS DEBILIDADES
* Uso de insumos de origen vegetal en la [® Precios no competitivos.

produccion de prendas
Produccion sustentable.

Manejo de un stock finito.

Iniciativa de segunda vida para prendas
y materiales.

Asesoramiento personalizado pre y post
venta.

* % % %

*

Moda masculina con disefios exclusivos.

e Empresa nueva en el sector, sin
reconocimiento de marca

e Recursos financieros limitados para el
desarrollo de promociones.

e Dependencia de proveedores

OPORTUNIDADES

-> Colaboraciones con artistas e
influencers.

- Apoyo de financiamiento de
inversionistas, socios o entidades
bancarias.

Crecimiento de la tendencia sostenible

Incorporacion de nuevas tecnologias en
el sector

- Implementacion de las “7R de la
sostenibilidad
Decretos proteccionistas

Publicidad con modelos por fuera de los
arquetipos

Vi

Vi

AMENAZAS

\

Nuevos competidores.

Produccion y comercializacion a
gran escala

Recesion econdémica
Confrontacion de marcas lideres en
la manera de hacer publicidad.

> Sensibilidad del cliente por el tipo de
campanas usadas

\

vy

Fuente: Elaboraciéon Propia (2023)

4.5. Estrategias Corporativas

e FEstrategia de Nuevos Mercados

1. Content marketing: Ofrecer informacion de interés al cliente, proporcionando
contenido util relacionado con el sector para asi captar la atencion de posibles clientes,
logrando asi a corto plazo que éste conozca la marca y posteriormente se vuelva
amigo y embajador.

2. Marketing a través de “influencers”: contactando a influencers los cuales tienen
una relacion directa con el mercado en este caso la moda masculina, brindando

productos de la marca para que asi se realice el "Unboxing" y logré abarcar a un mayor
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5.

publico a través de sus redes sociales, generando un trafico positivo hacia las redes
sociales de la marca.

Estrategias de reto de mercado: Ataque en los costados: Esta estrategia se
plantea para abarcar un nuevo mercado a largo plazo en lo cual se enfoca en el
aspecto mas débil del lider del mercado como el precio, su distribucion, variedad,
produccién y demas.

Diversificacion del mercado: Se aplicara una diversificacién horizontal ya que se
extendera la gama de productos con el paso del tiempo para asi no depender de uno
solo, realizando diferentes temporadas y prendas/accesorios para eventos o
colaboraciones especiales

Estrategia de endomarketing

Estrategia de Crecimiento

Esta estrategia se plantea con el objetivo a largo plazo cuando la empresa esté operando.
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Estrategia de penetracion en el mercado

Aumentar el conocimiento de la marca: Realizando un branding de la empresa a
largo plazo, teniendo presencia en redes sociales y trabajando con personas
influyentes. La clave estda en manejar un mensaje coherente, con una voz alineada y
estética de la marca en todas las plataformas y canales que se vayan a manejar, con
el objetivo de que los clientes potenciales puedan conocer y reconocer la marca
facilmente.

Participacién de Engagement: Crear relaciones significativas y de largo plazo,
partiendo en crear una base de datos sélida a partir del email marketing y newsletters,
asi mismo, ya teniendo claro el buyer persona se puede continuar con herramientas
de atraccion y offline, tales como: redes sociales, contenido, SEO, correo electrénico,
marketing de guerrilla, BTL’s, eventos o activaciones directas. El enfoque es la
creacion, cuidado y marketing de reputacion donde la responsabilidad corporativa
define y diferencia a la empresa de la competencia.

Benchmarking: Analizar la competencia para mejorar los productos, servicios o
procesos de la empresa, para esto se disefid un cuadro de “Benchmarking” entre
diferentes empresas y/o marcas relacionadas al segmento de la moda, con afinidad a
las nuevas tendencias, y con diferentes lineas de producto, donde son especialistas

en ambos géneros (ANEXO 1).



5. Producto
En este mddulo se presentaran diferentes aspectos relacionados al producto, desde
la clasificacion de producto seguido por la personalidad que lo compone, se describe cada
producto que se ofrecerd y como la marca se refleja con la oferta de valor y los principales
atributos diferenciales frente a la competencia, mostrando una descripcién grafica y detallada
de los productos y el empaque.

5.1. Clasificacién de Producto

Para todo modelo de negocio el producto es un elemento esencial y la base que lo
conforma, sin embargo, para que un producto sea exitoso es importante saber cual es su
clasificacion, al clasificar los productos se puede definir de mejor forma el tipo de promocion
gque se hard, establecer el precio o punto de venta para realizar un proceso de

comercializacién mas efectivo.

El producto que el negocio de moda masculina (FORZA) se enfoca, es la ropa, su
clasificacion hace referencia a un bien de consumo y su tipo es de comparacion, tienen un
rango muy amplio de precios e incluyen una vasta diversidad, aqui el consumidor compara
intereses, necesidades y presupuestos. Para complementar con lo anteriormente
mencionado, es un producto de comparacion de caracter heterogéneo, es decir, que los

productos tienen caracteristicas diferentes, hay gran variedad y la marca es importante.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el
producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles donde prima el empaque,
color, precio, calidad y marca, adicionalmente se debe tener en cuenta los servicios y la
reputacion, el producto puede tener varias representaciones como un bien, un servicio, un

lugar, una persona o idea (Stanton, Etzel y Walker, 2007).

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, ademas de clasificar un producto se
debe tener en cuenta los atributos que lo complementan como el servicio al cliente, el

“packaging” y la personalizacion.

5.2. Personalidad de Producto

Los productos del negocio de moda masculina FORZA, como: Buzos, Chaquetas,
Camisas, Camisetas, Pantalones, Sudaderas, Bermudas y Accesorios, son presentadas en

3 lineas de productos (“Streetwear”, Casual y Deportiva) con disefios exclusivos, inspirados
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en la mitologia griega, las telas (en su mayoria) son con fibras de origen vegetal, resaltando
atributos esenciales como la calidad, stock finito y segunda vida a prendas transformadas.

Por otro lado, se presentan diferentes facilidades de pagos, empaques eco amigables,
un servicio personalizado y exclusivo de atencion al cliente antes, durante y después de la
compra, y concientizando a los clientes de ser parte de un cambio positivo del medio ambiente

a través de lo que usan y su propio estilo.

5.2.1. Descripcién de la Oferta de Valor

Tabla 13
Caracteristicas y Beneficios Oferta de Valor Forza

Caracteristicas Fisicas y Técnicas Beneficios

El modelo de negocio se enfoca en su
mayoria en telas de origen vegetal como
algodon o viscosa, y tiene como objetivo
Productos con materiales sostenibles | buscar otras telas de origen vegetal que
puedan dar originalidad en el producto, sin
embargo, para otras prendas como la linea

deportiva es necesario el poliéster.

El cliente tiene Ila oportunidad de
Variedad de colores, estilos y disefios | personalizar su prenda de vestir a su gusto,
personalizados se presentan prendas Unicas y diferentes

gue no se volveran a ver en el mercado.

Se tiene en cuenta un control de calidad
desde la etapa de preproduccién, con la
seleccién de telas, verificando si cuenta con
Calidad los estadndares, realizando pruebas de
encogimiento o lavado para comprobar la
aptitud de lavado, color del material y su
durabilidad.
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3 diferentes lineas de productos

Zeus: Linea de producto Streetwear,
creada para aquellos que usan moda
sin  pretensiones. Anteponer la
comodidad y las tendencias que se
ven en las calles cotidianamente sin
dejar de fuera el lujo, es facil
identificar este estilo entre jovenes
que adoran lucir jeans, pantalones
deportivos, camisetas estampadas
oversize (mas grandes de lo que
corresponde a su talla), capuchas y

zapatillas deportivas altas.

Adicionalmente, Zeus sera la
inspiracion de artistas musicales,
arte creativo, y colaboraciones. La
union entre una marca y un artista
para crear una coleccion Unica y por
tiempo limitado para consumir por el

publico.

Poseiddn: Linea de producto creada
para aquellos que quieren lucir con
estilo sin dejar aun lado la elegancia,
ideal para ir a la oficina, fiesta o estar
en familia y amigos, Poseidon es
perfecto para cualquier ocasion,
desde lo mas casual hasta lo mas

formal.

Ares: Linea de producto creada para
aquellos que su vida es el bienestar
fisico y mental, para aquellos
deportistas que buscan comodidad,

frescura y estilo en una sola prenda,
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Ares se destaca por su tecnologia

textil y disefios funcionales.

Multiples opciones de pago

Diferentes métodos de pago que se ajusten
a su necesidad.

Nequi

Davi plata

PSE

Pay U

Pay Pal

Tarjeta de crédito
Tarjeta débito

Tiempos de entrega

Los envios se realizan a nivel Bogota, se
entregan 1 o 2 dias después, se tiene un
mensajero propio de la empresa para
realizar los pedidos y el cliente podra ver el
proceso de su envio a través de la pagina

web 0 con su asesor personal.

Asesoramiento al Cliente Personalizado

El asesoramiento pre y post venta, en el cual
se tendra a un especialista en asesoria de
imagen, donde guiarA de manera
personalizada a cada cliente de lo que
requiera para qgue asi construya la mejor
version de si mismo, por otro lado, en el
momento post se tendra un equipo de
servicio al cliente especializado para que asi
el cliente pueda comunicarse con la marca

en caso de requerir informacién o ayuda.

Garantia

La garantia del producto son 3 meses, se
puede cambiar o realizar modificaciones

como talla o disefo.

Fuente: Elaboracion Propia (2023)
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Diseflo

El atributo principal es el disefio que representa identidad, diversidad y exclusividad
reflejada en las 3 lineas de producto con una relacion divergente sin dejar a un lado los
principios de la marca. Los productos ofertados se ajustan a la ocasion y necesidad del

mercado por su comodidad, versatilidad y personalizacion.

Calidad

Como empresa, se garantiza un nivel alto de calidad realizando un control desde la
etapa de preproduccion, esto parte con la seleccion de proveedores y comparando quien
tiene los mejores insumos, verificando si cuenta con los estdndares de calidad impuestos a
nivel nacional, realizando diferentes pruebas de encogimiento o lavado para comprobar

utilidad y durabilidad de la prenda.

A partir de estos controles se busca garantizar que el producto final salga en 6ptimas
condiciones, sin defectos y cumpliendo con las caracteristicas promocionadas. Asimismo,
esto se ve reflejado en el servicio al cliente con un equipo capacitado internamente,
implementando asi un canal de comunicacion agil y experimentado que busca transmitir la

esencia de la marca para establecer una relacién sélida con el cliente.
La siguiente tabla muestra las diferentes materias primas que se utilizaran, se puede

encontrar el porcentaje de material que se utiliza para cada prenda en las fichas técnicas de

la seccion de “Lineas de producto” del médulo.
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Tabla 14
Materias primas

Nylon textil

Hilos poliéster
Hilos transparentes
Lino

Hilos

Algodon

Poliéster reciclado

Burda

Drill

Poliéster fabricado con residuos
plasticos

Algodon recuperado

e Felpa francesa

Lana/Telas

e Material estampado: latén, acero,
aluminio, cobre, acero inoxidable y

Otros insumos aleaciones no férricas del bronce

e Punteras de meta

e Cremalleras

Fuente: Elaboracién propia (2023)




Tabla 15
Conceptos de calidad

Amplitud 3 lineas de producto (Zeus, Ares'y
Poseidon)

Inicialmente alrededor de 12 productos
terminados en cada linea.
Productos:
Zeus: Hoodies - pantalon cargo -
Camiseta estampada

Ares: Camiseta deportiva -

Longitud

Sudadera deportiva- Pantaloneta
Poseidon: Camisa tipo polo -
Pantalon de vestir - Suéter Half Zip
Accesorios: Gorras - Gorros -
Pesquero

Variacién por cada linea de producto, por

Profundidad fuera de la personalizacién que quiera el

cliente

Cada producto respecto a su linea tiene un
Consistencia del producto diferencial, tanto en el disefo, el estilo
como en las marquillas representativas.

Segun cada producto hay una variacién en
cuanto a los materiales ya que se usaran
Consistencia en calidad materiales reciclados en algunas
referencias, también se usaran diferentes
combinaciones que daran mas confort y
calidad a cada producto.

Fuente: Elaboracion propia (2023)




Tabla 16
Servicios especificos

Atenciodn al cliente

* Atencion 24/7 lunes a domingo en los
siguientes canales de atencion:

» Pagina web
- Facebook
- Instagram
- WhatsApp

Horarios de atencion:
Lunes a Domingo: 9am a 12pm /
1 pma 8pm

Tiempo de espera

Para ofrecer respuestas rapidas se crean
mensajes automaticos y un menud donde el
cliente puede escoger diferentes opciones
para recibir asesoriaen un lapsode 1 a5
minutos, dependiendo el orden de llegada.

Cargo o rol de los responsables del
servicio

Especialistas en asesoramiento de imagen
y atencion online

Puntos de control

El punto de control inicia desde escoger los
insumos, verificar que el producto cumpla
con todas las especificaciones que se
estipulan para ser entregados al
consumidor final

Tiempo de fabricacién de productos

Proceso de fabricacion tercerizado de 1 a 2
semanas o0 mas dependiendo el producto.

Tiempos de entrega

Proceso de entrega de 1 a 2 dias, variable
extra, en caso de agregar alguna
especificacion adicional a gusto del cliente.

Requisitos de entrega

Es necesario decir el numero documento de
identidad para verificar a la persona, con el
fin de entregar el producto sin infringir las
normas

legales.

La garantia del producto son 3 meses, se
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Garantia puede cambiar o realizar modificaciones
como talla o disefio.

Nequi

Davi plata

PSE

Pay U

Pay Pal

Tarjeta de crédito
Tarjeta débito

Medios de pago

*Al donar una prenda usada en buen
estado, se regala un 30% de descuento
sobre la prenda que el cliente vaya a
comprar.

Fuente: Elaboracién Propia (2023)
Marca
Esta marca estd en proceso de desarrollo y utilizara el nombre Forza, para este
modulo se trabajara, y se pondran ejemplos con el nombre corporativo de la empresa,
mientras en el siguiente modulo se desarrollar4d completamente la marca con los paradmetros
requeridos, que busca representar el disefio, la calidad y la exclusividad a través de la moda

masculina como propuesta de valor al mercado potencial de la empresa.

5.2.2. Lineas de Producto

1. Zeus: Hoodies -Pantal6n Cargo - Camiseta Oversize
2. Ares: Camiseta Deportiva - Sudadera Deportiva- Short Deportivo

3. Poseiddn: Camisa Tipo Polo - Pantal6n de Vestir - Suéter Half Zip

Asi mismo, se presentardn accesorios que son productos complementarios para

cada una de las lineas de producto, como: gorros, gorras beisboleras y pesqueros.

1. Linea Zeus:

Linea de producto Streetwear, creada para aquellos que usan moda sin pretensiones.
Anteponer la comodidad y las tendencias que se ven en las calles cotidianamente sin dejar
de fuera el lujo, es facil identificar este estilo entre jovenes que adoran lucir jeans, pantalones
deportivos, camisetas estampadas oversize (mas grandes de lo que corresponde a su talla),
capuchas y zapatillas deportivas altas. Adicionalmente, Zeus sera la inspiracion de artistas
musicales, arte creativo, y colaboraciones. La unién entre una marca y un artista para crear

una coleccion Unica y por tiempo limitado para consumir por el publico.
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Tabla 17
Ficha Técnica Camiseta Oversize Zeus

‘Camiseta Oversize Zeus

Espacificaciones

Marca: Forza

Modelo: ZC01

Lergo: S 6% em | M:T2em | L T8cm
AL: 79 cm

Descripcién: Camissta Oversize de [a linez Zeus,
hecha con 100% algoddn, con un tipe de cusllo

Pecho: 84cm - B%cm

enrib jando un tallaje bsico divido en 5 -
M - L- XL, con un estampado en Iz parte de =n
frente donde aparece el logo de la marca, yen I2
mangs derachz una sobre stiquets con 2
simbalo representative de la linea Zsus,
manejando tonalidades con colores come:
negro, blanca, rojo azul, beige, verda.

Medidas =
Cintura: 80cm - 85cm
Cintura bajz: 86em - $1em
Caders: 85cm - 100cm
Material 1003 Algodan
) Latén, acero, aluminio, cobre, aczro
Material ) o
inoxidable y aleaciones no férricas del
=stampzado
brance.
Uso Prendsz pars =l dia a dia, tallsje oversize

Paliticas de envio: Los envios s= realizan 2 nivel
Bogots, s entragan 1 o 2 dias después, s= fiene
un mensajero propio de la empresa para realizar
los pedidas y &l clients podré ver &l procaso de
su envio 2 través d 1 pigina web o con su

asesor personal, envio gratis por compras
superiores 3 $100.000

Personzlizacion

Procesa de fabricacién de 1a 2 dias,
variable extra, en casa da agragar
alzuna especifiacion adicional a gusta
del cliente, por el cual se cobrard un
sxcedente con base en la solicitada

Cuidados: No lavar en seco - Lavar a méximo
30°C - No usar blanqueador - Usar solo
blangueador de color - No planchar sobre
estampades o bordados - Planchar 2 baja
temperatura.

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tabla 18
Ficha Técnica Pantalén Cargo Zeus

Pantalon Cargo Zeus

Especificaciones

Marca: Forza
Modelo: ZP 01

Medidas

Tzllzje: tallz 28 =107 cms | 12/l2 30 =
108 cms | talla 32 = 103 cms | talla 34
=110 cms

Material

DRILL: 100% Algoddn

Material
estampada

|ztdn, acero, aluminic, cobre, 2cero
inoxidable y aleaciones no farricas del
bronc

Descripcién: Tizne un disefio con bota recta y
tipo cargo con bolsillos laterales con tapa.
Cuenta con sobre etiqueta del simbolo
representativo de |2 linea Zeus en la parte
inferior del bordz de una de Ias botas,
manejando tanalidades con coloras come: negro
y camel.

Prendz para 2l dia a dia, tallzjs aversize

Politicas de envio: Los envios sz rezlizan 2 nival
Bogotd, se entregan 1 0 2 dias después, s= tiene
un mensajera propio de |2 empresa para realizar
los pedidaos y 2l clients podrd ver el proceso de
su envio 2 través de la pégina web o con su
asesor persanal, envio gratis por compras
superiares a $100.000

Personalizacion

Frocess de fabricacién de 12 2 dias,
varizble extra, en caso de agregar
algunz especifiacidn adicional a gusto
del cliente, por &l cual se cobrard un
excedents con base en lo solicitado

Cuidados: Lavar 2 mang- Lavar 2 mdzima 30°C -
Na dejar en remaje - No usar suavisantz - No
usar secadora - No usar blanqueador- Na
planchar sobre estampades o bordsdas

Fuente: Elaboracién propia (2023)




Tabla 19
Ficha Técnica Hoodie Classic Zeus

Hoodie Classic Zeus

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: ZH 01

Lergo:5:5%cm | M:72cm | L-76em
HL: 75 em

Pacho: 96cm - 101cm

Descripgién: Hoodie con capucha =n telz burdz
de alto gramaje 100% algodan, rik en fajon v
pufios, estampada logo en zita densidad, cordén

con colores

Medidas PP ——— 2 tono en algadén y puntera metdlica negra.
Cuenta con una sobrs etigusta del simbolo
Cintura bajs: 38cm - 103cm )
rep de 2 linea Zeus en una de las
Cadera: 107cm - 112em mangss, ; b
] B . coma: negro, blanco y azul
Material BURDA: 100% Alzoddn
Material .
I2tdn, acero, aluminio, cobre, scero
estampado | idable y aleaciones no firricas del | Politicas de envio: Los envios s realizan 2 nivel
bronc Bogotd, se entregan 1 o 2 dias después, se tiene
un mensajero propio de la empresa para realizar
los pedidos y el cliente podré ver el proceso de
su envio 2 través d= la pégina web o con su
- ) | as=sor personal, envio gratis por compras
Uso Prendz para =l dia a dia, tallzje oversize

superiores a $100.000

Personzlizacion

Proceso de fabricacién de 1 a 2 dias,
variable extra, en caso de agregar
algunz especifizcion adicional 2 gusto
del clisnte, por &l cual se cobrard un
excadents con base & lo solicitado

Cuidados: Nao lavar en seco - Remojar - Lavar a
méxima 30°C - S=car al sol - Nao planchar - No
usar secadors - Usar solo blangueador de color

Fuente: Elaboracion propia (2023)

2. Linea Ares:
Linea de producto creada para aquellos que su vida es el bienestar fisico y mental,

para aquellos deportistas que buscan comodidad, frescura y estilo en una sola prenda, Ares

se destaca por su tecnologia textil y disefios funcionales.
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Tabla 20

Ficha Técnica Camiseta Deportiva Ares

Camiseta deportiva Ares

Especificaciones

Marca: Forza
Modelo: ACDL

Descripcion: Es una camissta con tela de
microfibra de poliéster de zlto rendimiento que
lleva |z transpiracion desde 2l cuerpo hadia la
superficie de |a tela, donde == evapora
ripidamente; se mantendra seco y comado,
llevara el simbolo representativo de la linea Ares
&n |2 parts superior izquierds serca al corazon,
en |a partz de atris debajo del cusllo llevars &l
logo d= la marca en gzneral, ademds manegjard
tonalidades con colores como: negro, blanco y
rajo.

L
*

Medidas
Cadera: 9&cm - 104cm
Paligster reciclado 50% y poligster
Materizal fabricado con residuos plésticos
ateriz reciclados 40 % - Nylon textil punto
10%
Material ) -
estzmpzdo !ator.*. acero, aluminic, cobre, acero
inoidable y aleaciones no férricas del
bronc
Esta camiseta es perfacta para los
Uso entrenamientos por la mafiana y las

salidas con amigas.

Politicas de envio: Los envios 52 rezlizan 2 nivel
Bogotd, se entregan 1o 2 dias después, s= tiens
un mensajero propio de |l empresa para realizar
los pedidos y =l clients podrd ver el proceso de
su envio 3 trawés de la pagina web o con su
asesor perzonal, envio gratis por compras
superiores 2 $100.000

Ferzonzlizacion

Procesa da fabricacion de 1 3 2 dias,
warizhle extra, en caso de agregar
algunz especifiacion adicional 2 gusto
del cliente, por el cual se cobrard un
excadents con base en lo solicitado

Cuidados: Lavar 2 maquina con agua frig; Lavar
con colores similares; Retirar inmediztamente de
|z lavadora; No doblar prenda maojada; Mo usar
suavizantes ni blanqueadores; Usar secadora
ciclo lento y/o plancha a temperatura bajs; No
lavar en seco ni profesionalments en hiimada.

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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Tabla 21

Ficha Técnica Sudadera Deportiva Ares

udadera deportiva Ares

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: ASD 01

X5 Cintura: 71-75cm - Cadera: 82

-86cm - Tiro entrepierna: 81 cm

5 Cintura: 76-82cm - Cadera: 87
-93 cm - Tiro entrepierna: 81.5 cm

M Cintura: 83-30cm - Cadera: 94-

Descripcién: Es una sudadera hecha de felpa
francess pars brindar comodidad verssti en el
dia a dig, corte clésico con pierna cénica, cintura
eldstica con corddn de ajuste, pufios ajustados,
pretina media y con bolsillos 2 los laterales, este
producto tendréd un disefio donds incorporard
una sobre etiqueta con el logo de la marca en la
bota derecha, y en la parte izquierda debajo del
bordado del bolsillo se encontrars &l logo de |z
linea de producto Ares en ambos logos
constaran del color rajo y blanco, ademas
manejaran tonzlidades con colores como: negro
y azul oscuro.

Medidas 101 cm - Tira entrepierna: 82 cm
L Cintura: 91-93cm - Cadera:
102 - 110 cm - Tiro entrepierna: 82.5
cm
Materizl FeIP'a fra nces.a 53% a'lg_od.on, 36%
poliéster reciclado, 11 % viscosa
Material latan, acerc, aluminic, cobre, acero
estampado inoxidable y aleaciones no férricas dal
bronce
Uso Prendz pars entrenamiento y el dia 3

dia.

Politicas de envio: Los envios 5= reslizan = nivel
Bogots, se entregan 1 o 2 dias después, s= tiene
un mensajero propic de Iz empresa pars realizar
los pedidos y =l clients podrd ver &l process de
su =nvic = través ds la pégina web o con su
as=sor persanal, envic gratis por compras
superiores 2 $100.000

Personzlizacion

Proceso de fabricacidn de 1 a 2 dias,
variable extra, en caso de agregar
zlgunz especifiacion adicional 2 gusta
del cliente, por el cual se cobrard un
excedents con base en lo solicitado

Cuidados: No usar secadora - Mo usar
blangueadaor- Planchar a temperaturas zltas - No
lzvar en seco - Lavar con colores similares -
Lavar a maguina en temperatura alta - Mo usar
suavisanta

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tabla 22

Ficha Técnica Short Deportivo Ares

Short deportivo Ares

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: ADS 01

X5 Cintura: 71-75cm - Cadera: £2
-B6cm - Tiro entrepierna: 81 cm
5§ Cintura: 76-82cm - Cadera: 87

Descripcién: Es un short hecho de 100 %
poliéster reciclado, corte cldsico, cintura eldstica
con corddn de ajuste, y con balsillos a los
|zterales, este producta tendré un disefio donde

-83cm - Tiro epierna: 81.5 cm
M Cintura: 83-30cm - Cadera: 34-

incorporars una sobre etigueta con 2l logo dz 12
marca en |3 bota derechs, y en |2 parte izguierda
debajo del bordado del bolsillo se encontrara el
logo de la linza de products Ares en ambos logos
constaran del color rojo y blanco, zdemas
manejaran diferentas tonalidades con colores
como: negro, rojo, gris, azul, azul oscuro, verds
militar, bitono personalizado.

Medidas 101 cm - Tiro entrepierna: 82 cm
L Cintura: 91-93cm - Cadera:
102 - 110 cm - Tiro entrepierna: 82.5
cm

Materizl 1003 Poligster recicado

- Latdn, acero, aluminic, cobre, acero

Materizl - X -

inoxidable y aleaciones no férricas del
estampado
bronce
Prenda cdmodsa tant:
Uso renda comoda tanto para

entrenamiento como el diz a dia.

Politicas de envio: Loz envios s2 realizan 2 nivel
Bogota, se entragan 1o 2 dias después, == tiens
un mensajero propio de la empresa pars realizar
los pedidos y 2l clients podra ver el proceso de
su 2nvio 2 través de la pégina web o con su
azzsor personal, envio gratis por compras
superiores 2 3100.000

Fersonzlizacian

Proceso de fabricacidn de 1 a 2 dias,
warizhle extra, en caso de agregar
algunz especifiacidn adicional 2 gusto
del cliente, por &l cual se cobrara un
excedents con base en lo solicitado

Cui = Mo usar blangueador- Planchar a
temparatura baja- No lavar en seco - Lavar con
colores similares -Lavar 2 méquinz en
temperatura fria. - No usar suavizante - Lavar
alrevés - Pusde utilizarse secadors en
tempraturz bajz - Usar dnicamente detargents
suave

Fuente: Elaboracién propia (2023)




3. Linea Poseiddn:
Linea de producto creada para aquellos que quieren lucir con estilo sin dejar ain

lado la elegancia, ideal para ir a la oficina, fiesta o estar en familia y amigos, Poseidén es

perfecto para cualquier ocasion, desde lo mas casual hasta lo més formal.

Tabla 23

Ficha Técnica Camisa Tipo Polo Slim Fit Poseidon

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: CP 01

Largo: 568 cm | M:72em | L Técm
%L: 79 em

Descripcién: Camisa tpo polo 100% 2lzodén da
corte sjustado cémoda, mangs corta, cuslio
clasico con cierre de dos botenes, bordado del

Medidas | Pecho: 36cm - 104cm logo de Forza misma tono a la camisa a |z altura
Cintura: E1cm - 83cm del corazén y sobre etiqueta juego a tono en el
P ——— borde da |a mangs con =l simbolo repressntstivo
de I lines Poseidén. Mansjanda an
Materisl | IERSEY: 100% Algadén colares coma: negre, blanca, rojo y azul.
Materizl Hila Politicas de envio: Loz envios sz rezlizan 2 nivel
estampado . A X : X
Bogots, == entrazan Lo 2 diss despuds, 3= tens
un mensajers propis de Is smpress pars realizar
los pedidas y | clients podrd ver e proceso de
su =nvio = travds de 12 pézing web o con su
Esta camisa es un basico fundamental | scacar persanal, envio gratis por compras
para el armario, perfecta para cuslquier| cuperioras = $100.000
Uso ocasién, parair a la oficing, un dia

casual, una fiesta, salidas con amigos o
familia.

Cuidados: Lavar dnicamente en méquinz en ciclo

suave con agua fria, lavar por el revés y por

separado o con colores similares, enjusgue
bundant.

no usar usar

Personzlizacian

Proceso de fabricacion de 13 2 dias,
varizble extra, en caso de agregar
alguna especifiacion adicional a gusto
del cliente, por el cual se cobrard un
excedents con base en lo solicitado

gente suzve, no usar =5, no dejar
=n remajo, no retorcer, ni exprimir, no frotar con
cepillo, secar a Iz sombrz, no secar en méguina,
planchar a temperatura bajs si &3 necesario. No
planchar el estampado yfo bordado si aplica. No
estirar cuslio y/fo pufios para lavar o plancha, no
lavar en seco, procure no usar perfumes sabre la
prenda puede causarls dafios irreversibles. No
remover manchas con solventes

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Tabla 24
Ficha Técnica Pantal6n de vestir Poseidén

pecificaciones

n de Vestir Poseidon

Marcs: Forza

Maodelo: PVP 01

Medidas

Tslizje: talla 28 = 107 cms | talla 30=
108 cms | talla 32 = 109 cms | t2lla 34
10 cms

Material

DRIL ¥ TWILL STRETCH: Algoddn 975 -
Spandex 3%

Materizl
estampado

Hilo, grabado en laser o tima, 2pliques
en latén, zcero, aluminio, cobre, acero
inoxidable y aleaciones no férricas del
broncs

Descripcién: Pantaldn de vestir unicolor para
hombre, tejido en algodén strech confort con
tacto ligeramente aterciopelado. Dissfo
maderno con cinco bolsillos, corte ajustado y
cimtura regular. Etiqueta de cuero sintético con
logo de Forza en la parte de atras junto con un
bordado juego a tono del simbola representativo
de Ia linea Possiddn, manejando tonalidzdes con
colores como negro y camal

Prenda versétl y original, ideal para un
estilo casual, usar en una reunion de
trabajo o el fin de semana

Paliticas de envio: Los envios s= rezlizan 2 nivel
Bogotd, se entregan 1 o 2 dias despuds, se tiene
un mensajero propic de la empresa para realizar
loz pedidos y = clients podré ver el proceso de
su envio = través de la pagina web o con su
asesor personal, envio gratis por compras
superiores 2 $100.000

Cuidados: Lavar &n maquina en ciclo suave en

Personalizacidn

Proceso de fabricacién de 1a 2 dias,
varisble extra, en caso de sgregar
alguna especifiacion adicional a gusto
del cliente, por &l cual se cobrard un
excedents con base en lo solicitado

agua fria, lavar por el revés y por separado o con
colores similares, enjuague abundante, no usar
blangueador, usar detergente suave, no usar
suavizantes, no dejar en remajo, no retorcer ni
escurrir, no frotar con cepilla, no secar &n
méquina, secar a |2 sombra, planchar por &l
revés a tamperatura baja si es necesario. No
lavar en seco, procure no usar perfumes sobre |a
prenda puede causarle dafios irreversibles y no
remover manchas con solventes.

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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Tabla 25
Ficha Técnica Suéter Half Zip Poseidén

Suéter Half Zip Poseidén

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: SP 01

Medidas

Lerze: 559 cm | M:72em | L-76em
XL-7% cm

Pecho- 96cm - 104cm

Cintura: 81cm - BScm

Cadera: 96cm - 104cm

Materizl

BURDY

: 100% slgadén

Descripcién: Suster half zip abrigador, ligero y
elegante, en tela burda de alto gramaje 100%
algoddn, corte regular con cuello perkins de
mediz cremallera y detalle 2n gamuza, bordade
con logo de Forza mismo tono =l suster = Iz
altura dal corazdn y bordado representativo de
Iz linez Poseiddn &n tono 2l sustsr en una de las

Marerial

= P

Hilg, lzser, latdn, acera, 3luminia,
cobre, 2c2ro inoxidable y aleaciones no
férricas del bronce

mangas. j con coloras

coma: negro, gris, vinatinta v szul.

Politicas de envio: Los envios == realizan = nival
Bogotd, se entregan 1 o 2 dias después, s= tiene

Prenda ideal para un estilo casual,
diario, usar en una reunidn de trabsjo o
el fin de semana.

un jero propio de la empresa para realizar
los pedidos y el cliente podrd ver el proceso de
su envio = través de la pigina web o con su
asesor personal, envio gratis por compras
superiores 2 $100.000

Personalizacion

Proceso de fabricacién de 1a 2 dias,
variable extra, en caso de agregar
alguna especifiacién adicional a gusto
del cliente, por =l cual se cobrard un
excedents con base en lo solicitado

Cuidados: Lavar Unicamente en maquins en ciclo
suave con sgus friz, lavar por &l revés y par
separado o con colores similares, enjuzgue
abundante, no usar blangueador, usar

gente suave, no usar suavizantes, no dejar
&en remajo, no retorcer, ni exprimir, no frotar con
cepillo, sacar a |2 sombra, no secar en maquing,
planchar a temperatura bajz si 2s nacesario. No
planchar el estampado y/o bordado si aplica. No
estirar cusllo yfo pufios para lavar o plancha, no
lzvar en seco, procurs no usar perfumes sobre Ia
prends pueds czusarlz dafios ireversioles. No
remover manchas con solventas

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Accesorios:
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Tabla 26
Ficha Técnica Gorro Forza

Especificaciones

Marca: Forza

Modelo: GF 01

Complementos para cada una de las lineas de producto.

Descripcién: Gorra clisico con dissfia de tall2
dnica, silusta corta y sobre etiqueta del logo
Forza en el frente. Manejando tonalidades con
colores como: negro, baige, gris y azul.

Medidss  |Talls dnica. 44 cm % 22 em
Materizl  |100%¢ alzedén
Materisl [
zstampado e
v Accesoric perfacta pars = fris, cémoda

v 5@ ajusta a cualquier estilo.

Paoliticas de envio: Loz envios s= rezlizan 2 nivel
Bogota, se entragan 1 o 2 dias después, s= tiene
un menzajera propio de ls empresa pars realizar
los pedidas y =l clisnts podrd ver =l proceso de
su envio = travis de |2 pigina web o con su
asssor personal, envio gratis por compras
superiores 2 $100.000

Personzlizacion

Proceso de fabricacidn de 1 a 2 dias,
varizble extra, en caso de agregar
alguna especifiacidn adicional a gusto
del cliznte, por el cual se cobrard un
excedents con base en I solicitado

Cuidados: Lavar 2 mane- Lavar & maxime 30°C -
Mo dejar en remajo - No usar suavisantz - No
usar secadorz - No usar blanqueador- No
planchar sobre estampados o bordados

Fuente: Elaboracién propia (2023)




62

Tabla 27
Ficha Técnica Gorra Forza

Gorra Beisholera Forza

Especificaciones

Marca: Forza

Maodelo: GBF 01

Medidas

5/M  54-56cm
M/L 56-58cm
LfXL 58-60cm

Materizl

DRILL: 100% Algeddn - Forro Interna:
100% Poliéster

Material
estampado

Descripcidn: Gorra beisbolzra cl3sica con dissfio
de tallz dnica y bordado 2n alta relisve 2n el
frente del isotipo Forza en tono contraste.
Manejando tonalidades con colores comao:
negro, beige, gris y azul.

Hilo y tintas.

Accesorio perfacta para un dia salezdo
y cualquier ocasién, se ajusta a
cuzlquier estilo.

Politicas de envio: Los envios s= reslizan = nival
Bogotd, se entragan 1 0 2 dias despuds, 5= tiens
un mensajers propic de ls smpresa pars realizar
los pedidos y 2l clientz podrd ver el process de
su 2nvio 2 través de la pégina web o con su
as=sor persanal, envia gratis par compras
superiares 2 $100.000

Personalizacion

Proceso de fabricacion de 1 a 2 dias,
varizble axtra, en cazo de 2gregar
algunz sspacifiacian dicional 2 gusto
del cliente, por £l cual s cobrard un
excedents con base en lo solicitado

Cuidados: Lavar 2 mano- Lavar & maxima 30°C -
Mo dejar en remojo - No usar suavisantz - No
usar secadora - No usar blangueador- No
planchar sobre estampados o bardados

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tabla 28

Ficha Técnica Gorro pesquero Forza

Especificaciones

Marca: Farza
Modelo: GPF 01

Medidas

5/m 54-56cm
ML 56-58cm
LfXL 58-60cm

Descripcién: Gorra pesquero de € cascos
doblefzz, por un lado estard el estampado en
alto relieve en el frente con el isotipo de Forzay
par el otro en la parte inferior 2l estampado del

Materizl|

DRILL: 100% Algoddn - Forro Interno:
1003 Poliéster

loge de Forza a jusge con &l coler del pesquars.
Mansjanda tenalidades con colares como:
negro-blanco, beige-nsgro y gris-verds militar

Materizl
estampado

Tinta

Politicas de envio: Los envios s2 realizan a nivel
Bogotd, se entregan 1 o 2 dias después, == tiene
un mensajero propio de la empresa para realizar

Accesorio perfecto para un dia soleado
y cualquier ocasién, se ajusta a
cualquier estilo.

los pedidos y &l clients podrd ver el proceso de
su envio a través de |a pagina web o consu
sszsor personal, envio gratis por compras
superiores 3 $100.000

Ferzonalizacion

Proceso de fabricacion de 1 a 2 dias,
varizble extra, en cazo de agregar
algunz especifiacion adicional 2 gusta
del cliente, por el cual se cobrard un
excedentz con base en lo solicitada

Cuidados: Lavar 2 mano- Lavar 2 maximo 30°C -
No dejar en remojo - No usar suavisanta - No
usar secadorz - Mo uzar blanguezdor- No
planchar sobre estampados o bordados

Fuente: Elaboracion propia (2023)




5.2.3. Etiquetay Empaque

Etiqueta de producto

Cada producto tendra su respectiva etiqueta con carton reciclado, su disefio cuenta
en la parte de enfrente con el logo de la marca y las tres lineas de producto, y al respaldo
cuenta con el nombre del producto, talla y redes sociales (en sticker), dependiendo de la linea
de producto se adjuntard una etiqueta con el simbolo representativo en la parte de enfrente y
el nombre de la linea de producto y en su respaldo una breve descripcion.

llustracion 3
Disefio Etiqueta FORZA

FRENTE POSTERIOR

Z §
Q CAMISETA :
= TIPO POLO =
4 TALLA ?‘,’Z‘é
E O g SMALL ci,.'gu
o (=5 @
< xs[smiLx EE
= {GRACIAS POR TU COMPRA! g =
Z 2%
A _g g
= SIGUENOS g 5
L 0 :’;‘”_
}7 A5CM —| }—1.5cu«{
Fuente: Elaboracion propia (2023)
Empaque

El disefio del empaque sera una caja de cartén grafico reciclable de color negro, en la
tapa estara contramarcado con el logo de la marca, esta sera resistente y segura para
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cualquier envio y en su interior tendra una fragancia que active los sentidos sensoriales del
cliente para conectarse con la marca y crear una experiencia memorable.
llustracion 4
Disefio de empaque FORZA

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Etiqueta de empaque
En el interior de los empaques cada prenda utilizara una etiqueta con la misién e
informacion de la empresa, adicionalmente todas las recomendaciones de uso. Sobre como

cuidar cada producto.

* Nombre de la empresa
* Mision

* Redes sociales

* Pagina web

* Dedicatoria con el nombre del cliente
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llustracion 5
Disefio de etiqueta de empaque FORZA

50cm

FORZAEE

G @forzabog “ FORZA WWW.FORZA COM ESTO FUE HECHO PARA TT

Desde la mitologia griega nos inspiramos para ofrecer al hombre actual
prendas de vestir 100% colombianas, ofreciéndole acompafiamiento y
‘? asesoramiento en su correcta eleccién, somos responsables con el cuidado
! del medio ambiente a través de nuestro modelo denegocio basado en la
W economtia circular.

© @forzabog  €) FORZA WWW.FORZA.COM  ESTO FUE HECHO PARATI

Fuente: Elaboracién propia (2023)

En el médulo presentado se explico la esencia de la marca plasmada en cada uno de

los disefios creados y en los materiales para la fabricacion de las diferentes prendas,

accesorios, empaques y etiquetas. Asi mismo, se presenta la descripcién de cada uno de los

diferenciales y atributos de la marca realizando la construccién de cada linea de producto y

el
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6. Desarrollo de Marca

6.1. Identidad de marca
El objetivo principal es la diferenciacion de la competencia a partir de los valores y
principios corporativos, transmitiendo un mensaje claro y posicionamiento en el imaginario de

los consumidores.

La importancia de la identidad de la marca es que sea clara y que el mercado potencial
reconozca a Forza por ser una marca de moda masculina sostenible, con factores
diferenciadores con el disefio, calidad e innovacion reflejados en cada producto y servicio que
se ofrece.

6.1.1. Naming

La idea del nombre Forza nace a raiz de un fanatismo hacia la cultura griega y sus
respectivos dioses, inicialmente se escoge este nombre debido a la relacién entre esta
palabra y la esencia de la marca ya que, esta enfocada en el género masculino por lo que a
lo largo de los afios se ha evidenciado una asociacién psicolégica entre el término fuerza y
hombre tal cual lo es belleza y mujer, con esto se refleja una marca con un gran impacto y

gue representa a cualquier tipo de hombre.

Por otro lado, se opta por escoger 3 lineas de producto con relacion directa a la
mitologia griega, donde se resaltan Zeus, Ares y Poseidon reflejando un simbolo de fuerza,

inspiracién, superacion y prestigio.

La mayoria de la estructura de la creacion de Forza esta basado en la mitologia griega
y su cercania con la cultura grecorromana, la cual fue creada a raiz de la unién de los griegos
y los romanos adoptando el latin como idioma, este término viene del latin “Fortia” el cual
segun la RAE significa: Vigor, robustez y capacidad para mover algo o a alguien que tenga
peso o haga resistencia, con esto enlazando este significado con parte de la esencia de la

marca.
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6.1.2. Funciones de la marca

6.1.3. Arquetipo de la marca

Forza esta representado como una combinacién de arquetipos entre el héroe y el
amante ya que como marca se quiere representar el esfuerzo, el valor y la implicacion
conectando con el publico que lucha por sus suefios y pretende demostrar su valia, por otro
lado, los aspectos del amante el cual se quiere reforzar imagen pasional y seductora,

potenciando la seguridad y confianza en cada persona.

6.2. Tipos de marca

° Desde su origen:

Generalmente se utiliza como denominacion de origen para la superintendencia de
industria y comercio es cuando el producto viene de un lugar geogréfico y le da ese respaldo
al producto al igual que respalda asociaciones es por eso por lo que como se menciondé en la
oferta de valor Forza, es una marca corporativa la cual busca que el consumidor pueda

identificar a la empresa y sus marcas comerciales.

° Desde su naturaleza o esencia:
La parte visual y para el reconocimiento la marca sera de forma mixta ya que el
logotipo tiene componentes denominativos es decir una palabra y un elemento gréfico

conjunto

° Desde su intensidad psicoldgica:
Para establecer en los consumidores un orden psicoldgico la marca debe ir directo a
sus emociones ya que estas acercan a al publico objetivo a un conjunto de valores y simbolos

donde se sientan plenamente identificados con la marca.
° Desde el Marketing:

La marca quiere posicionarse y generar un concepto de “lovemark” para los clientes
gue sea una conexién con aquellos hombres que sientan afinidad por la moda y a la vez

exclusivo mediante la elegancia.

6.3. Estructura de la marca

Arquitectura

67



Forza actla como una marca con una arquitectura de mixta la cual tiene como
funcionamiento una marca principal fuerte con diferentes lineas de producto, asi realizando
la mayor concentracion a toda la construccion y gestion de marca sobre un Unico nivel para
la marca corporativa y comercial, al escoger este tipo de arquitectura habra una Unica marca
para el discurso corporativo y para el discurso comercial, unicidad, consistencia, claridad,
previsibilidad y ahorro, ademas el cliente podra entender de una manera mejor y mas rapida
gue es la marca, con este modelo de arquitectura se establece un rol y un comportamiento
desde la marca corporativa hasta cada una de sus iniciativas interiores en productos,

servicios, relaciones, innovaciones y demas.

,Por qué se invent6?

Forza nace a raiz de una necesidad evidenciada diariamente en la industria de la
moda y cuidado personal, debido a que existen varias marcas enfocadas en la mujer y no
tanto en el hombre, se opta por crear una marca dedicada al hombre sin importar los
estereotipos, con esto se opta por crear un nombre que esté enlazado y represente la idea
central y el publico al que se quiere llegar el cual son los hombres, ensefiando el atributo que
mas los ha representado a lo largo de la historia el cual es la Fuerza acompafado de valentia,

con esto se desea que el cliente se sienta identificado y cree una relacion directa con la marca.

Ventajas

Forza tiene distintas ventajas frente a la competencia, sin embargo, se recalcan 3

indispensables, las cuales son:

e Enfoque en el género masculino (inclusivo)
e Asesoramiento pre y post venta personalizado

e Disefos Unicos y sostenibles

Con esto Forza pretende destacar y crear una reputacion, recordacion y relacion con el cliente

inolvidable.

6.3.1. Logotipo

llustracion 6

Logotipo principal Forza
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FORZA

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Forza escoge este logotipo ya que desde su primera letra hasta la Ultima asemeja la
fuerza que caracteriza a la marca, enmarca la esencia en la cual se basa Forza, representado

en su isotipo (triangulo), las 3 principales lineas de producto.

Diferenciado el color rojo el cual genera un gran impacto visual frente al consumidor y
el color negro representando la elegancia, prestigio y sobriedad de la marca, ademas este
logotipo podra cambiar con relacién al fondo y paleta de color, manejado principalmente los

colores negro, rojo y blanco.

6.3.2. Planimetria

Planimetria Horizontal

En la planimetria horizontal se presentan dos tamafios: el normal y el minimo.

Tamanio Normal
llustracion 7

Logotipo principal Forza tamafio normal en centimetros y pixeles

HORIZONTAL
VERTICAL (USO CORRECTO) [ogti

12cm

-
IFORZA+ Y
O
T

12¢cm

453 px

!
‘FORZA +

|
3

tFORZA+ = -

453 px
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tamafio Minimo

llustracion 8

Logotipo principal Forza tamafio minimo en centimetros y pixeles

‘FORZA ¢

S5cm

188 px

tEORZA

188 px

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.3.3. Logotipos Lineas de Producto

Zeus

Para esta linea de producto se tomoO la decision de que su logotipo fuera
representativo un rayo, pero adicionalmente se tomé en cuenta que el rayo lo sostuviera una
mano de manera fuerte, esto simboliza a Zeus que es rey de los dioses olimpicos y dios del
cielo y el trueno, esté simbolo es uno de los mas importantes no sélo a nivel histérico sino
también para la marca Forza, esta linea de producto es la base de la marca, y esté simbolo
representa la linea creativa Streetwear y urbana, dénde sera la inspiracién de artistas
musicales, y colaboraciones, una union fortalecida entre marca y artista, donde se creara una

coleccion unica y por tiempo limitado.
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llustracion 9
Logo linea de producto Zeus
LOGO ZEUS POSITIVO LOGO ZEUS NEGATIVO

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Ares

Para este linea de producto se tomo la decision de que su logotipo fuera un casco de
los guerreros espartanos debido a que Ares es el dios directo de la guerra y de los soldados
mas temidos de sus tiempos, reflejando su ardua preparacion, fuerza y valentia al momento
de enfrentar a sus enemigos, por lo cual se considerd una excelente representacion para la
linea deportiva de la marca, con esto el cliente generara una relacion directa con la linea de

producto la cual inspirara valor, fuerza y motivacion.
llustracion 10

Logo linea de producto Ares
LOGO ARES POSITIVO LOGO ARES NEGATIVO
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

Poseid6n

Para esta linea de producto se tomé la decision de que su logotipo fuera el tridente de
Poseidon, ya que es el rey de los océanos lo cual refleja la transparencia, fluidez y seguridad,
representando la esencia de esta linea de producto que refleja lo casual sin dejar aun lado la

elegancia, ideal para cualquier ocasion y momento, luciendo siempre con estilo.

llustracion 11
Logo linea de producto Poseidon
LOGO POSEIDON POSITIVO LOGO POSEIDON NEGATIVO

b\

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.3.3. Tipografia

72



Para este apartado se realiza una mezcla de tipografias entre “Praetoria” y “Ancient

Geek” las cuales visualmente son muy limpias, de facil percepcién ademas encierra desde

sus inicios la esencia de Forza.

llustracion 12
Tipografia Praetoria

LOREIT TPSVIII

ABCDEEGHI[SKLINTI®PQRSTVVWXYZ

1234567890, 1”2
Fuente: Elaboracion propia (2023)

llustracion 13
Tipografia Ancient Geek

LOR2M $PSVM

ABCD2I GHOJKLMITOPOQRSTVVWXYZ
MOVXLCDMO.:,; " " (1?) +7/=

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.4. Guia de Color
llustracion 14

Colorimetria RGB

FORZA

Fuente: Elaboracion propia (2023)

llustracion 15
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Paleta de Color

=3y #2D5743  #000000 #0E2449 gEHi1Pi1Vi

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Significado del color

El color es capaz de crear emociones sobre el ser humano, pero hace siglos esto no
se pensaba, sélo Goethe que fue uno de los escritores mas destacados de Alemania, habia
intentado vincular cientificamente los colores con las emociones. En su libro "Teoria del color"

(Zur Farbenlehre, 1810) tenia como objetivo explicar el color desde la percepcién humana.

Forza se basé desde la psicologia del color y la teoria de su significado para crear el
logotipo y escoger dos colores influyentes y sobresalientes como el rojo y el negro. El color
negro expresa poder, elegancia, prestigio, silencio y su uso excesivo produce distancia e
intimidacion (DISSENY, 2020). Es un color sobrio el cual transmite una presencia marcada e

influyente al concentrar la atencién sobre una cosa, lugar o persona (Gémez, 2022).

Por otro lado, el color rojo, es intenso e inspira excitacion, pasion, al mismo tiempo
gue energia e impulsividad en el humano (Goethe,1810). El rojo es el color mas vigoroso;
demuestra alegria y fiesta, simboliza la sangre, el fuego, la pasion, la fuerza y la revolucién.
También se le relaciona con la destruccion, la crueldad y la violencia. Esté color pertenece a
la gama de colores calidos que dan la impresion de acercamiento y expansion (DISSENY,
2020).

6.4.1. Version Oficial

llustracion 16

Versién Principal Logo Forza

FORZA
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Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.4.2. Versiéon Monocromatica
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llustracion 17
Versién Positivo Logo Forza

FOR/Z

Fuente: Elaboracién propia (2023)

llustracion 18

Version Negativo Logo Forza

ORZ

Fuente: Elaboracién propia (2023)




6.4.3 Aplicacién de fondo

llustracion 19

Aplicacion de fondo logo Forza

FORZA §@1¥4

FORZA FORZA

#FFFFFF #OOOOOO #FFOO00 #D7D8DC

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.5. Representacion de la marca

6.5.1. Imagotipo

llustracion 20

Imagotipo Forza

FORZA

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Forza eligié este imagotipo ya que, asemeja desde su primera letra hasta la Ultima la
fuerza que imprime la marca y por lo cual se caracteriza, ademas enmarca la esencia en la
cual se basa Forza, representado en su isotipo las 3 principales lineas de producto en cada
una de sus 3 puntas, diferenciando el color rojo el cual genera un gran impacto visual frente

al consumidor y el color negro representando la elegancia, prestigio y sobriedad de la marca

6.5.1. Isotipo

La representacion del isotipo es un triangulo en color rojo, cada punta representa las

3 principales lineas de producto de Forza (Zeus, Ares y Poseidon).
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llustracion 21

Isotipo Forza

#FFOO00 #000000 #FFFFFF

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.5.2. Eslogan

Para Forza es muy importante conectar con el cliente desde el inicio por lo cual se
opta por escoger el siguiente eslogan “Ponte en modo dios” el cual también se aplicara al
italiano “Entra in modalita dio” generando una relacion directa con la esencia de la marca y
cada una de sus lineas de producto, ademas este eslogan representa la magnificencia,

prestigio y poder que representa cada deidad.

6.6. Usos de la marca

6.6.1. Usos correctos

llustracion 22

Uso correcto de la marca Forza

FORZA

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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6.6.2. Usos incorrectos

llustracion 23

Uso incorrecto de la marca Forza

FORZA FORZA

Tipografia distorsionada de manera horizontal
manera vertical !
Isotipo sobrepasa la tipografia Aplicacién incorrecta del color rojo en el
isotipo

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.6.3. Cambios en la distribucién o eliminacion de elementos

llustracion 24

Distribucion de elementos no recomendada marca Forza

FORZ TOR/A
FORZA FORZA

Fuente: Elaboracion propia (2023)

6.6.4. Co-branding

La marca Forza va a realizar colaboraciones y alianzas con artistas e influenciadores,
esto se mostrara sobre todo en la linea de producto Zeus que es la linea creativa de la marca,

enfocandose en realizar una estrategia con beneficios a largo plazo muy significativos.
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llustracion 25

Usos con otras marcas Co-branding

Fuente: Elaboracién propia de Logo Forza y Logo de Artista Musical de Napa Basico (2023)

6.6.5. Papeleria corporativa

llustracion 26

Papeleria corporativa Forza

Tarjetas de presentacion (9x5 cm) Membretes

FORZA
FORZ

Reciban un cordial saludo:

Alejandro Jaramillo/

Mariana Zamudio Enero or, 2023
CEO
{‘ +57 350 5485602 - 3163969382
FORZA@GMAIL.COM

@ eforzabog @) FORZA @q@m

WWW.FORZA.COM [=]pT=t

Papeleria

Cordialmente.

g
O¥

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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6.6.6. Branding digital

Pagina Web

La pagina web es uno de los espacios mas importantes para la marca, da el beneficio
de interactuar permanentemente con el pablico objetivo, es la plataforma principal de compra
y asesoria de comentarios, preguntas y sugerencias, con esto se logra analizar el

comportamiento de los usuarios mientras visitan la pagina web.

llustracion 27
Pagina Web Forza

Fuente: Elaboracion propia (2023)

6.6.7. Material POP

El material POP se dividird en dos secciones que son:
-Material POP corporativo: Mugs, sticker, libretas, esferos y USB.
-Material POP masivo: Volantes y publicidad exterior como carteles LED y OOH.
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llustracion 28
Material POP Forza

FORZ

ASESORIA
DE IMAGEN

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6.6.8. Activaciones

La marca Forza estara en ferias de emprendimiento y moda donde la marca podra
tener una participacién mayor con el publico objetivo, algunas de las ferias en las cuales
participara la marca seran virtuales y presenciales, como lo son “Colombiatex”,
“Colombiamoda”, “IFLS + EICI International Footwear & Leather Show”, “Vassar”, “Antiferia”,
asi mismo, no sélo se tendra participacion en eventos y ferias de moda de gran alcance,
también en showrooms o0 en espacios donde la marca se pueda dar a conocer y tenga
interaccidn con personas interesadas en la moda. Para esto, se disefi6 el siguiente prototipo

de stand:

llustracion 29
Stand publicitario Forza
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

6.7. Legalidad de la marca
Para este apartado realizando la busqueda en la pagina de la superintendencia de
industria y comercio (SIPI, 2023), en la siguiente ilustraciébn se puede observar como la

plataforma arrojé un registro de al menos 65 signos distintivos relacionados a la palabra
FORZA, sin embargo, sin mostrar relacion al sector textil.

llustracion 30

Legalidad de marca
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< C & sipisicgov.co/sipi/Extra/IP/TM/Qbe.aspx?sid=638113035991886015 2 4% #2300 :
65 Signos Distintivos

Certificado v
~ Expediente No. S TR Etiqueta Vigencia  Estado(s)  Titular ) S ERlE
No. gaceta

238838 FORZA 26 jun. 2011 Caducado  ALIMENTOS FORZA LTDA. 29 499

282029 VITABRIO FORZA 29 abr. 2014 Caducado ~ SHARPER S.A

O (3 04123415 299943 FORZA BBFORZA  12jul 2025 Registrada  FERCON SA. 1 549

FORZA Negada MUNDIAL DE ABRASIVOS §

agang FORZA 19 jun. 2019 Cancelada  ORGANIZACION TERPEL S.A 4 566

O =5 06065726 FORZA POWER TECHNOLOGIES forza Negada INTCOMEX DE LAS AMERICAS SA. 9 s67

[ owre

Fuente: Superintendencia Industria y comercio (2023)

Para el proceso de registro de la marca Forza se debe ir a la Superintendencia de Industria

y Comercio (SIC), y posteriormente realizar una serie de pasos:

Una consulta de antecedentes marcarios, identificando la existencia de marcas
similares, iguales o en proceso de tramite que puedan impedir el registro marcario.
Elegir los bienes o servicios que distinguira la marca segun la clasificacion
internacional de Niza, la cual para Forza es la clase 25.

Presentar de manera fisica o electrénica el proceso de solicitud. de manera electrénica
cabe aclarar que las tasas son mas bajas.

Verificar que la solicitud de registro cumpla con las condiciones de presentacion como
los plazos, tasas, pagos entre otros.

Estos requisitos pueden ser consultados a través de la decision 486 de 2000 y Circular

Unica de la Superintendencia de Industria Y Comercio

6.8. Recomendaciones y consideraciones para laimplementacion de la marca
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Forza tiene que usar los colores euros e impactantes tal cual como se eligieron.

Al optar por la reduccion del logo tiene que ser con las medidas establecidas

En dado caso de una distribucion de tipografia de la marca, si se llegase a presentar
algun inconveniente con la tipografia primaria se usaria Unica y exclusivamente la
secundaria.

La marca no se puede implementar verticalmente ya que afectaria visualmente mucho

de manera vertical, por ahora el logotipo e isotipo estdn de manera horizontal.



6.9. Analisis de resultados sondeo “Brand Equity”

Se realiz6 un sondeo de 6 preguntas con respuestas cerradas para 50 personas,
con el objetivo de identificar el valor de la marca Forza, desde su aceptacién, identificacion y

afecto del logotipo de la marca junto con su eslogan.

Grafica 25
Valor de logotipo Forza

Logotipo: En una escala de 1 a 10, en donde 1 es nada atractivo y 10 es totalmente atractivo, ;Qué

valor otorgaria a FORZA?
50 respuestas

15

10

0 (0 %)

Fuente: Elaboracién propia (2023)

De las 50 personas encuestadas, 33 personas equivalentes a un 66%, respondieron
entre el rango de 6 a 10 que el logo les parece atractivo, considerando que el 14% les parece
totalmente atractivo y el 52% restante si consideran que les parece atractivo el logo, les llamé
la atencion, pero no del todo porque todavia esté no estd posicionado en la mente del

consumidor y es nuevo para muchos.

Asi mismo, hay que prestar atenciéon al 34% de los encuestados que no les parecio
atractivo el logotipo de la marca, estos estan en el rango de 1 a 5 dentro de la escala, puede
gue ninguna persona haya respondido que no le parecia nada atractivo (1), pero otros si
consideran que no les parecié atractivo, quizas porque por la tipografia, los colores, la

atencion o conexion no fue fuerte.
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De acuerdo con lo anteriormente mencionado, uno de los objetivos y oportunidades
de valor para la marca sera crear estrategias efectivas de posicionamiento, todo a partir de la
historia de la marca, su esencia, personalidad, valores y beneficios que se transmiten a los
clientes a través del logotipo, y asi logrando un vinculo sélido y una recordacion de marca de
manera positiva.

Gréafica 26

Identificacion de la marca Forza

Observacion: ;Con qué identifica o relaciona el logo?
50 respuestas

@® Ropa
® Perfume

28%
Magquillaje
@ Restaurante
—| @ Papeleria

@ Supermercado

Fuente: Elaboracién propia (2023)

De acuerdo con un 54% de las personas encuestadas, identifican o relacionan el logo
de la marca con “Ropa”, lo cual es un resultado positivo para el negocio y su posicionamiento,
por otro lado, un 28% de las personas encuestadas identifican o relacionan el logo de la marca
con “Perfume”, esto puede ser una oportunidad de negocio a largo plazo para crecer en el
mercado con una linea de fragancias masculinas y complementar asi mismo la vestimenta de

cada persona con un buen aroma.

Gréfica 27

Estima de la marca Forza
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Estima: Consideracion y respeto hacia la marca. En una escala de 1 a 5 determine el nivel de
afecto que le genera el logo, en donde 1 es nada de afecto y 5 es mucho afecto.

50 respuestas

20

16 (32 %)

12 (24 %)
9 (18 %)

7(14 %) 6 (12 %)

Fuente: Elaboracion propia (2023)

De acuerdo con la estima de la marca Forza, se puede identificar que mas del 32%
de las personas encuestadas tienen afecto por la marca sélo con el logo, claramente el
consumidor no tiene una recordacién de marca porque no hay tenido la experiencia de
compra o servicio al cliente por parte de la marca, al momento del lanzamiento de la marca
se tiene como objetivo de superar ese 32% y quedar por encima del 50% desde el pre y post
venta.

Grafica 28

Fuerza de la marca Forza

Fuerza de la marca: Al ver la imagen del logo, ;Considera que usted se convertiria en cliente de

esta marca?
50 respuestas

@ si
® No

Probablemente

Fuente: Elaboracion propia (2023)

ElI 58% de las personas encuestadas consideraron probablemente convertirse clientes
de la marca so6lo con mirar el logo, el 22% consideraron en definitiva ser clientes de la marca,
logrando un resultado positivo de 80%, y un 20% restante que realmente no consideran ser
clientes, por lo tanto se tiene que mantener o aumentar la fidelidad de los clientes potenciales
desde la recurrencia de compra, hasta convertirse en embajadores de la marca, de tal modo

gue a través de voz a voz recomienden la marca.
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Grafica 29
Valor de eslogan de la marca Forza

Eslogan: En una escala de 1 a 10, en donde 1 es nada atractivo y 10 es totalmente atractivo, ;Qué
valor otorgarian al eslogan de FORZA?

50 respuestas

15

12%)  1(2%)

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Se puede observar que en una escala del 1 al 10, donde un 88% de los encuestados
presentes en el rango de la escala 6 a 10, consideran el eslogan atractivo o totalmente
atractivo, por lo tanto, es importante necesario utilizar el eslogan porque llama la atencion de
los consumidores, lo relacionan con los productos de la marca y acomparfia al logo como un

sello distintivo.

Grafica 30
Uso del eslogan de la marca Forza

Uso del Eslogan: ¢Le parece més atractivo que el eslogan se escriba en italiano o en espafiol?
50 respuestas

@ Italiano
@ Espariol

Fuente: Elaboracién propia (2023)

El modelo de negocio se inspira en la mitologia griega y la cultura italiana, sin
embargo, el publico objetivo es de origen colombiano, es importante saber el uso correcto del
eslogan, si era mas atractivo que se escriba en italiano o espafol. El resultado estuvo a la

par, el 54% de los encuestados les parece mas atractivo en italiano y el 46% de los
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encuestados les parece mas atractivo en espafiol. Por lo tanto, se puede hacer el uso versatil
del eslogan en las dos lenguas.

7. Produccion y Operaciones
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7.1. Ficha Técnica del Producto (Bien o Servicio)

Para la ficha técnica de los productos se tuvieron en cuenta las 3 lineas de productos
principales, que son: Zeus (Hoodie - pantalén Cargo - Camiseta Oversize), Ares (Camiseta
Deportiva - Sudadera Deportiva- Short Deportivo) y Poseidén (Camisa Tipo Polo - Pantalén

de Vestir - Suéter Half Zip). Se presentaran accesorios que son productos complementarios

para cada una de las lineas de producto, como: Gorras, Gorros y Pesqueros.

llustracion 31
Ficha Técnica del portafolio
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7.2. Descripcion del Proceso de Produccidn

llustracion 32
Proceso de produccion

Provesdornis
materia prima

I

Cumpral Traslado de maieria Creacitn de Salesul:nge la Seleocfon e
de materia prima & ineumos & diseiio del materia prima y las pairdn y
prinna & planta e proguccian roducts COMNACIONES procesn de
insumos O riugelras Ly comecias corle
L
Entrega de muestra Caonfeccidn Capacidad
. § 5 Control de origingl para de la prenda rhaguinaria
Comarcializacion Packaging alidad produccion a {muasira — para &
wolumen ariginal) Muesras
Entrega de 15 unidades
produccian :doueg:::eﬁml 108 Prendas ——=| porcada linea
textil proguccion te: de proslucin
LINEAARES -
LINEA ZEUS 12 uni_ camisa T pDBIE'DI'I:’"
12 uni, camisa capartiva, 12 un P T
oversize, 12 uni. pankaltn deporiva ;:mn Ue“:éai_
pentakon cange y y 12 unl P ke
12 uni. hosdie. partalionata A EIh L
depoetva, ke 3

Fuente: Elaboracion propia (2023)

7.3. Plan de Produccién - Estimacion de la demanda

La segmentacion del modelo de negocio Forza esté formada por el género masculino

de 18 a 65 afios, en la ciudad de Bogota, con ingresos minimos de $500.000 COP a mas de

$3'000.000 COP y que tengan afinidad por el gusto de la moda sostenible.

90



llustracion 33
Poblacion de Bogota D.C. 2023

Poblacion de Bogota D.C. 2005-2035

o Poblacién segin sexo
Al r ) g
fio 3
2093 . Poblacion
3
S 7.968.095
Todas = B L
Edad Hombres Mujeres
0 100 3.815.676 4.152.419
Nota: edad de 100 afios incluye 100 o mds.
Localidad de residencia Distribucién poblacional segin localidad Pirdmide poblacional
M seleccionar todo @Hombres @ Mujerss
B Usaquén 100 o més
B Chapinero es=08
B3 santa Fe —
B San Cristobal 85230
M Usme - 20234 33,80
B Tunjuelito 5aT 25,615
M Bosa 70a74 ==.00 [ EEE
B Kennedy 85388
B Fontiosn
B crgecns
B sus
B 5arrios Unicos
B Teusaquilo
B Los Viaries
Bl Antonio Narito
B Puente Arand
20a2 320,862 321,854
B La Candelaria 2 *
B Rafael Uribe Uribe ‘?B‘f cde el
¥ Ciudad Bolivar 10214 m
05208 248,770 235,641
M sumapaz
00204 245,625 236,004
Fusnts: ver ficha técnica

Fuente: Proyecciones de Poblacién por Localidad Convenio interadministrativo 095 de 2020
DANE- FONDANE Y SDP con base en CNPV DANE 2018.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, se realizé una investigacién para
determinar el nimero de personas del publico objetivo, con la ayuda del Observatorio de salud

de Bogota “SaluData”.
Se puede observar que la poblacion de Bogota de 0 a 100 afos corresponde a

7.968.095 de habitantes, de los cuales 3.815.676 habitantes son de sexo masculino, sin

embargo, al filtrar la informacién de manera correcta se observa lo siguiente:
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llustracion 34
Poblacién Sexo Masculino de Bogotéa D.C. 2023

Poblacion de Bogota D.C. 2005-2035

Poblacién segun sexo

Afo

Poblacion

2.453.180

Hombres

2.453.180
iota: edad de 100 afos in o més : o

2023 ~

Sexo

Hombres -

Edad Mujeres

(En blanco) |

-L
& .
9
=
i

Localidad de residencia Distribucion poblacional segin localidad Piramide poblacional
B Seleccionar todo ®omb
B Usaquén

M Chapinero

M Santa Fe

M San Cristébal

M Usme

B Tunjuelito

M Bosa

B Kennedy

B Fontibén

M Engativa

M Suba

® Barrios Unidos

B Teusaquillo

B Los Mértires

M Antonio Narifio
B Puente Aranda

M La Candelaria

B Rafael Uribe Uribe
B Ciudad Bolivar

B Ssumapaz

212,975

235352

270,937

= ‘. .n m
8 £ & 2 F 2

8 &

8
w

12.340

i

Fugnte: ver fichz tcnica,

Fuente: Proyecciones de Poblacién por Localidad Convenio interadministrativo 095 de 2020
DANE- FONDANE Y SDP con base en CNPV DANE 2018.

Ya que el publico objetivo es el género masculino de los 18 a 65 afios, la proyeccion
muestra el sexo masculino mas no el género, que corresponde a 2.453.180 habitantes de
Bogota sin importar la localidad. Sin embargo, para identificar el nivel socioeconémico hay
gue mirar diferentes factores como la recuperacion de la economia a raiz de la pandemia,
identificar del numero correcto del publico objetivo donde sus ingresos estén en el rango de
$500.000 a $3'000.000 COP y que tengan afinidad por el gusto de la moda sostenible.
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llustracion 35
Mapa de Bogota de localidades por estratos socioeconémicos

‘ " o LB e
—y SANTA F
‘ “ 'm«mo
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. A g 2t 5 SAN CRISTORAL
BARRSOS . -
., | ——
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ENGATIV ARANDA .
. RAFAEL URIBE
Sin estrato v TUNJUELITD
B Estrato | FONTIBON &
Eswato 2 »  KENNEDY - =
Eswsto3 AD BOUV.
Estrato 4
Estratn 5 L. \
W Esarato 6 -y
e - -
¥ 4 “x

Fuente: Secretaria Distrital de Planeacion (SDP), Alcaldia Mayor de Bogota DC, Colombia

De acuerdo con el decreto distrital 551 de 2019 en el cual se actualiza la estratificacion
urbana; el segundo se refiere a las zonas rurales y es el decreto 304 de 2008; en el grafico
se puede observar la clasificacion establecida bajo diferentes actos administrativos del
distrito, en Bogota se cuenta con estratos socioeconémicos bajo, medio y alto, clasificados
asi: 1: bajo — bajo, 2: bajo, 3: medio — bajo, 4: medio, 5: medio — altoy 6: alto.

En la actualidad, segun estudios de la Secretaria Distrital de Planeacion del 2021, en

Bogota el 83% de los ciudadanos viven en sectores de estratos 1, 2 y 3, mientras que el
5,4% se ubican en estratos 5y 6.
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7.4. Plan de Compras

Tabla 29
Mercado Potencial y % de participacién del mercado
Mercado potencial 2.453.180
PIB general 10%
PIB sectorial 4%
Intencion de compra 52,80%
Demanda estimada 1.295.279 |18 a 60 anos
Demanda real ano 25.9006
2%
Capacidad mes 132
Capacidad ano 1584

Fuente: Elaboracién propia (2023)

La tabla muestra el mercado potencial en Bogota de 2.453.180 de hombres entre 18
a 65 afos, por otro lado, muestra un PIB general del 10% y el PIB sectorial del 4% cifras del
DANE, 2022. Luego el 52,80% que es la intencion de compra segun las encuestas realizadas
previamente en el médulo de investigacion, donde la demanda estimada sale de multiplicar
el mercado potencial por el 52,80% de la intencion de compra, con el 2% de participacién en
el mercado que se pretende alcanzar. En relacién con esto, también muestra el nimero de

unidades mensuales y anuales que estima producir la empresa.

7.4.1 Unidades proyectadas

A continuacion, se presentan las unidades proyectadas a vender por cada linea de
producto, incluyendo también los accesorios. Se puede identificar la proyeccion de ventas
anual, donde los 3 primeros meses estaran en cero porque es una etapa de prueba, donde

se involucra la documentacion legal y la inversion para posicionar el negocio en el mercado.

94



Tabla 30

Unidades proyectadas a vender Linea Zeus

LINEA ZEUS

0
Mes 2 0 28 29 31 33 14 feb SAN VALENTIN
Mes 3 0 50 52 55 58 19 mar / Gltima semana| DIA DEL HOMBRE/ ESTEREQ PICNIC
Mes 4 36 37 39 41 43
Mes 5 42 44 46 48 51
Mes 6 48 50 2 55 58
Mes 7 54 56 59 2 65
Mes § 60 2 65 68 2
Mes 66 69 2 75 80
Mes 10 71 74 77 81 86
Mes 11 140 145 152 159 169| TODO EL. MES NOVIEMBRE 5
Mes 12 181| TODO EL MES DICIEMBRE TEMPORADA NAVIDENA

150 156 163

Fuente

: Elaboracién propia (2023)

Tabla 31
Unidades proyectadas a vender Linea Ares

Mes 1 0 28 29 31 33
Mes 2 0 30 31 33 35 14 feb SAN VALENTIN
Mes 3 0 35 37 38 41 19 mar DiA DEL HOMBRE
Mes 4 36 37 39 41 43
Mes 5 41 43 44 47 49
Mes 6 45 47 49 51 54
Mes 7 50 2 54 57 60
Mes 8 55 57 60 63 66
Mes & 70 73 76 80 85 18 sep DiA DEL AMOR Y LA AMISTAD
Mes 10 71 74 77 81 86
Mes 11 100 104 108 114 121| TODO EL MES NOVIEMBRE &
Mes 12 120 125 130 137 145| TODO EL MES DICIEMBRE TEMPORADA NAVIDENA
0 88 J 818
Fuente: Elaboracion propia (2023)

Unidades proyectadas a vender Linea Poseidon

Tabla 32

LINEA POSEIDON
Mes 1 0 24 25 26 28
Mes 2 0 26 27 29 30 14 feb SAN VALENTIN
Mes 3 0 30 31 33 35 19 mar DiA DEL HOMBRE
Mes 4 36 37 39 41 43
Mes 5 40 42 43 46 48
Mes 6 50 52 54 57 60| TODO EL MES JUNIO TEMPORADA DE VACACIONES Y GRADOS
Mes 7 55 57 60 63 66| TODO EL MES JULIO UNIVERSIDADES
Mes 8 56 58 61 64 68
Mes 9 70 73 76 80 85 18 sep DiA DEL AMOR Y LA AMISTAD
Mes 10 60 2 65 68 72
Mes 11 120 125 130 137 145| TODO EL MES NOVIEMBRE TEMPORADA NAVIDENA Y GRADOS
Mes 12 160 166 174 182 193| TODO EL MES DICIEMBRE COLEGIOS/ UNIVERSIDADES
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Tabla 33
Unidades proyectadas a vender Accesorios

LINEA ACCESORIOS

Concepto ANO 1 ANO2 ANO 3
Mes 1 0 20 21 22 23
Mes 2 0 24 25 26 28 14 feb SAN VALENTIN
Mes 3 0 28 29 31 33 19 mar DiA DEL HOMBRE
Mes 4 24 25 26 27 29
Mes 5 28 29 30 32 34
Mes 6 30 31 33 34 36
Mes 7 32 33 35 36 39
Mes § 34 35 37 39 41
Mes 9 40 42 43 46 48 18 sep DiA DEL AMOR Y LA AMISTAD
Mes 10 41 43 44 47 49
Mes 11 50 52 54 57 60| TODO EL MES NOVIEMBRE -
Mes 12 55 57 650 63 66| TODO EL MES DICIEMBRE TEMPORADA NAVIDENA
TOTAL V/ARO 334 419 438 459 487

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En relacion con cada una de las tablas ilustradas anteriormente, se evidencia la
cantidad de unidades a vender con proyeccion a 5 afios y resaltado en amarillo se encuentran
las fechas mas importantes y con mayor participacion por parte de Forza, ya que son fechas
muy fuertes comercialmente, mostrando San Valentin, El dia del hombre como la fecha en la

gue se realizard mayor concentracion y por Ultimo la temporada navidefa.

Por otro lado, los primeros 3 meses del primer afio se tendra en cuenta como los
meses que la marca estara con menores ventas ya que estara realizando penetracion y
reconocimiento, por lo que a partir del mes 4 se empezaran a registrar las primeras ventas

medibles proyectadas en relacién con cada una de las 3 lineas de producto.

7.5. Costos de Produccién

Tabla 34
Costos produccion linea Zeus

COSTO LINEA ZEUS
PRODUCTO CAMISETA OVERSIZE
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5
TELA 100% ALGODON GRAMOS 300 9.000 9.720 10.400 | 11.076 | 11.741
HILOS METROS 150 150 162 173 185 196
APLIQUE CONTRAMARCADO LINEA ZEUS UNO 1 500 540 578 615 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 5.000 5.400 5.778 6.154 6.523
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CORTE NA 1 100 108 116 123 130
CONFECCION NA 1 600 648 693 738 783
ESTAMPADO NA 1 200 216 231 246 261
EMPAQUE NA 1 100 108 116 123 130
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.25 200 216 231 246 261
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 1.620 1.733 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 18.300 [ 19.764 | 21.147 | 22.522 | 23.873
PRECIO DE VENTA 32.940 | 35.411 | 37.712 | 39.221 | 40.397
PRODUCTO PANTALON CARGO
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO - ~ - ~ ~
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
TELA DRIL 100% ALGODON METROS 1.10 13.000 [ 14.040 [ 15.023 | 15.999 [ 16.959
HILOS METROS 250 250 270 289 308 326
ENTRETELA FUSIONABLE METROS 0.05 200 216 231 246 261
1 BOTON METALICO CONTRAMARCADO GRAMOS 15 200 216 231 246 261
4 BROCHES METALICOS GRAMOS 40 400 432 462 492 522
APLIQUE CONTRAMARCADO LINEA ZEUS UNO 1 500 540 578 615 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 8.640 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 250 270 289 308 326
CONFECCION NA 1 15.000 [ 16.200 | 17.334 | 18.461 | 19.568
EMPAQUE NA 1 200 216 231 246 261
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.40 300 324 347 369 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 1.620 1.733 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 40.750 | 44.010 | 47.091 | 50.152 | 53.161
PRECIO DE VENTA 73.350 | 78.851 | 83.977 | 87.336 | 89.956
PRODUCTO HOODIE
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO - ~ - ~ ~
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5S
TELA BURDA 100% ALGODON GRAMOS 400 12.000 [ 12.960 | 13.867 | 14.769 [ 15.655
RIB ALGODON LICRADO (PUNOS Y FAJON) | GRAMOS 200 6.000 6.480 6.934 | 7.384 | 7.827
HILOS METROS 250 250 270 289 308 326
CORDON _ METROS 1.20 600 648 693 738 783
PUNTERAS METALICAS
CONTRAMARCADAS DOS 2 1.000 1.080 1.156 1.231 | 1.305
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APLIQUE CONTRAMARCADO LINEA ZEUS UNO 1 500 540 578 615 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 8.640 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 200 216 231 246 261
CONFECCION NA 1 13.000 [ 14.040 [ 15.023 | 15.999 | 16.959
ESTAMPADO NA 1 200 216 231 246 261
EMPAQUE NA 1 200 216 231 246 261
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE METROS 0.40 300 324 347 369 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 1.620 1.733 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 44.700 | 48.276 | 51.655 | 55.013 | 58.314
PRECIO DE VENTA 80.460 | 86.495 | 92.117 | 95.801 | 98.675
COSTO MATERIA PRIMA 44.550 | 48.114 | 51.482 | 54.828 | 58.118
COSTO MANO DE OBRA 51.050 | 55.134 | 58.993 | 62.828 | 66.598
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 8.150 8.802 9.418 | 10.030 | 10.632
COSTO TOTAL 103.750 [ 112.050 | 119.894 | 127.687 | 135.348
PRECIO DE VENTA 186.750 | 200.756 | 213.805 | 222.358 | 229.028

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Tabla 35
Costos produccion linea Ares

COSTEO LINEA ARES

PRODUCTO CAMISETA DEPORTIVA
UNIDAD
DE CONSUMO
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5
TELA POLIESTER RECICLADO 80% Y
SPANDEX 20% GRAMOS 300 10.000 | 10.800 | 11.556 | 12.307 | 13.046
HILOS METROS 150 150 162 173 185 196
APLIQUE CONTRAMARCADO FORZA UNO 1 500 540 578 615 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 5.000 | 5.400 | 5.778 | 6.154 | 6.523
CORTE NA 1 100 108 116 123 130
CONFECCION NA 1 600 648 693 738 783
ESTAMPADO NA 1 200 216 231 246 261
EMPAQUE NA 1 100 108 116 123 130
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
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CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 | 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.25 300 | 324 | 347 | 369 | 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 | 540 | 578 | 615 | 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 19.400 | 20.952 | 22.419 | 23.876 | 25.308
PRECIO DE VENTA 34.920 | 37.539 | 39.979 | 41.578 | 42.826
PRODUCTO PANTALON DEPORTIVO
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO [ - - - -
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ARO 5
TELA FELPA FRANCESA 53% ALGODON, 36%
POLIESTER Y 11% VISCOSA GRAMOS 500 15.000 | 16.200 | 17.334 | 18.461 | 19.568
HILOS METROS 300 300 | 324 | 347 | 369 | 391
ELASTICO METROS 1 500 | 540 | 578 | 615 | 652
CORDON METROS 1.30 700 | 756 809 | 861 | 913
PUNTERAS METALICAS CONTRAMARCADAS DOS 2 1.000 | 1.080 | 1.156 | 1.231 | 1.305
RIB ALGODON LICRADO (BOTAS) GRAMOS 100 3.000 | 3.240 | 3.467 | 3.692 | 3.914
APLIQUE CONTRAMARCADO FORZA UNO 1 500 | 540 | 578 | 615 | 652
MANO DE OBRA
DISERO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 250 | 270 | 289 | 308 | 326
CONFECCION NA 1 10.000 | 10.800 | 11.556 | 12.307 | 13.046
EMPAQUE NA 1 200 | 216 231 | 246 | 261
BORDADO NA 1 500 | 540 | 578 | 615 | 652
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 | 324 | 347 | 369 | 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 | 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.40 300 | 324 | 347 | 369 | 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 | 540 | 578 | 615 | 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 42.700 | 46.116 | 49.344 | 52.551 | 55.705
PRECIO DE VENTA 76.860 | 82.625 | 87.995 | 91.515 | 94.260
PRODUCTO | PANTALONETA DEPORTIVA
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO [ - - i} i
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ARO 5
TELA 100% POLIESTER RECICLADO GRAMOS 250 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
HILOS METROS 200 200 | 216 231 | 246 | 261
ELASTICO METROS 1 500 | 540 | 578 | 615 | 652
CORDON METROS 1.30 700 | 756 809 | 861 | 913
PUNTERAS METALICAS CONTRAMARCADAS DOS 2 1.000 | 1.080 | 1.156 | 1.231 | 1.305
APLIQUE CONTRAMARCADO FORZA UNO 1 500 | 540 | 578 | 615 | 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 100 108 116 123 | 130
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CONFECCION NA 1 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
EMPAQUE NA 1 200 216 231 246 261
BORDADO NA 1 500 540 578 615 652
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE METROS 0.40 300 324 347 369 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 30.450 | 32.886 | 35.188 | 37.475 | 39.724
PRECIO DE VENTA 54.810 | 58.921 | 62.751 | 65.261 | 67.218
COSTO MATERIA PRIMA 42.550 | 45.954 | 49.171 | 52.367 | 55.509
COSTO MANO DE OBRA 41.750 | 45.090 | 48.246 | 51.382 | 54.465
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 8.250 [ 8.910 | 9.534 | 10.153 | 10.763
COSTO TOTAL 92.550 | 99.954 [106.951(113.903(120.737
PRECIO DE VENTA 166.590|179.084 |190.725|198.354 | 204.304

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Tabla 36
Costos produccion linea Poseidén

COSTEO LINEA POSEIDON

PRODUCTO CAMISA TIPO POLO

UNIDAD VALOR
DE CONSUMO [ - i - i}
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 | ARO 4 | ARO 5
TELA PIQUE 100% ALGODON GRAMOS 300 12.000 | 12.960 | 13.867 | 14.769 | 15.655
CUELLOS Y PUNOS TEJIDOS GRAMOS 200 2.000 | 2.160 | 2.311 | 2.461 | 2.609
HILOS METROS 150 150 162 173 185 | 196
2 BOTONES CONTRAMARCADOS GRAMOS 10 200 216 231 246 | 261
APLIQUE CONTRAMARCADO LINEA ZEUS |  UNO 1 500 540 578 615 | 652
MANO DE OBRA
DISERO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 5.000 | 5.400 | 5778 | 6.154 | 6.523
CORTE NA 1 100 108 116 123 | 130
CONFECCION NA 1 2500 | 2.700 | 2.889 | 3.077 | 3.261
BORDADO NA 1 500 540 578 615 | 652
EMPAQUE NA 1 100 108 116 123 | 130
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 | 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 | 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.25 300 324 347 369 | 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
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PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 25.800 | 27.864 | 29.814 | 31.752 | 33.658
PRECIO DE VENTA 46.440 | 49.923 | 53.168 | 55.295 | 56.954
PRODUCTO \ PANTALON DE VESTIR
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 [ ANO 4 | ANO 5
TELA DRIL 97% ALGODON Y 3% SPANDEX | METROS 1.10 12.000 | 12.960 | 13.867 | 14.769 | 15.655
HILOS METROS 250 250 270 289 308 326
ENTRETELA FUSIONABLE METROS 0.05 200 216 231 246 261
3 BOTONES METALICO CONTRAMARCADO | GRAMOS 45 600 648 693 738 783
APLIQUE CUERO SINTETICO TRASERO
CONTRAMARCADO UNO 1 2.000 | 2.160 | 2.311 | 2.461 | 2.609
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 250 270 289 308 326
CONFECCION NA 1 15.000 | 16.200 | 17.334 | 18.461 | 19.568
BORDADO NA 1 500 540 578 615 652
EMPAQUE NA 1 200 216 231 246 261
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.40 300 324 347 369 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 41.750 | 45.090 | 48.246 | 51.382 | 54.465
PRECIO DE VENTA 75.150 | 80.786 | 86.037 | 89.479 | 92.163
PRODUCTO \ SUETER HALF ZIP
UNIDAD VALOR
DE CONSUMO
MATERIA PRIMA E INSUMOS MEDIDA ANO1 | ANO2 | ANO3 [ ANO 4 | ANO 5
TELA BURDA 100% ALGODON GRAMOS 400 12.000 | 12.960 | 13.867 | 14.769 | 15.655
RIB ALGODON LICRADO (PUNOS, FAJON Y
CUELLO) GRAMOS 300 9.000 | 9.720 | 10.400 | 11.076 | 11.741
HILOS METROS 250 250 270 289 308 326
CREMALLERA METALICA CON SLAIDER
ESPECIAL CONTRAMARCADO UNA 1 2.000 | 2.160 | 2.311 | 2.461 | 2.609
APLIQUE CONTRAMARCADO LINEA ZEUS UNO 1 500 540 578 615 652
MANO DE OBRA
DISENO Y PATRONAJE (MOLDE) NA 1 8.000 | 8.640 | 9.245 | 9.846 | 10.436
CORTE NA 1 200 216 231 246 261
CONFECCION NA 1 15.000 | 16.200 | 17.334 | 18.461 | 19.568
BORDADOS NA 2 200 216 231 246 261
EMPAQUE NA 1 200 216 231 246 261
INSUMOS PARA EMPAQUE
ETIQUETA GRAMOS 50 300 324 347 369 391
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CORDON METROS 0.15 100 108 116 123 130
PAPEL CONTRAMARCADO DE EMPAQUE | METROS 0.40 300 | 324 | 347 | 369 | 391
CAJA ESPECIAL GRAMOS 300 1.500 | 1.620 | 1.733 | 1.846 | 1.957
PLASTIFLECHA GRAMOS 10 50 54 58 62 65
BOLSA CON SELLO DE SEGURIDAD
CONTRAMARCADO PARA ENVIO GRAMOS 100 500 540 578 615 652
COSTO DE MANUFACTURA DE LA PRENDA 50.100 | 54.108 | 57.896 | 61.659 | 65.358
PRECIO DE VENTA 90.180 | 96.944 |103.245]107.375(110.596
COSTO MATERIA PRIMA 53.650 [ 57.942 | 61.998 | 66.028 | 69.989
COSTO MANO DE OBRA 55.750 | 60.210 | 64.425 | 68.612 | 72.729
OTROS COSTOS DE PRODUCCION 8.250 | 8.910 | 9.534 | 10.153 | 10.763
COSTO TOTAL 117.650]127.062 | 135.956 [ 144.7941153.481
PRECIO DE VENTA 211.770|227.653 | 242.450 | 252.148259.713
Fuente: Elaboracién propia (2023)
Tabla 37
Costos produccién linea de producto consolidados
LINEA ZEUS
COSTO MATERIA PRIMA $ 44550 |$  48114[$ s51482[$ 548083 58118
COSTO MANO DE OBRA $  51050|$  55134[S 58993[S 62.828|$ 66.598
OTROS COSTOS DE PRODUCCION $  8150|$  8802[S 9418[S$ 10.030|$ 10.632
COSTO TOTAL $ 103750 |$  112.050 [$ 119.894[S 127.687 |$ 135.348
PRECIO DE VENTA |$ 186750|$ 200756 |$ 213805]$ 222358 |$ 229.028
LINEA ARES
COSTO MATERIA PRIMA $  42550|$  45954[S 49171[S 52367 |$  55.509
COSTO MANO DE OBRA $  4.750|$ 45090 [s 48246[s 51.382|$ 54485
OTROS COSTOS DE PRODUCCION $  8250]$  8910[S 953a[s 10153|$ 10763
COSTO TOTAL $ 92550 |$ 99954 [$ 106951[S 113.903 |$ 120.737
PRECIO DE VENTA s 166590 S  179.084 [ 190725]$ 198.354 | $ 204.304
LINEA POSEIDON
COSTO MATERIA PRIMA $  53650|$  57942[Ss 61998[S 66.028|$ 69.989
COSTO MANO DE OBRA $  55750|$  60210[S 64425[S e8612|$ 72729
OTROS COSTOS DE PRODUCCION $  8250|$  8910[s 953a[s 10.153|s 10763
COSTO TOTAL $  117650|$ 127062 [S 135956 |5 1447943 153.481
PRECIO DE VENTA |$ 211.770]$ 227653 S 242450($ 252148 259.713
ACCESORIOS
COSTO MATERIA PRIMA $  50500|$  54540[S 58358[S 62.151|S  65.880
COSTO MANO DE OBRA S 3003 3245  3a7[s  369[s 391
OTROS COSTOS DE PRODUCCION $  4350|$  4698[Ss 5027[S 5354|$ 5675
COSTO TOTAL $ 55150|$ 59562 |S 63731[S 67.874|$ 71946
PRECIO DE VENTA s 99270]$ 1067155 113652]$ 118.198|$ 121.744
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En la siguiente tabla se consolida la informacién del costo de produccion por cada
linea de producto, con esto se simplifica la informacién y puede ser mas clara y concisa para
la comprension, en esta tabla se encontrard las siguientes variables; Mano de obra, Materia
prima, otros costos de produccion, el costo total por cada linea de producto proyectada a 5
afos con los diferentes incrementos correspondientes.

Tabla 38

Otros costos de produccion

Concepto ANO 1 ANO?2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Linea Zeus 5.436.050 7.000.635 7.827.761 8.753.393 9.835313
Linea Ares 4.851.000 6.266.795 7.007.217 7.835.820 8.804328
Linea Poseidon 5.337.750 6.696.631 T487.838 8.373.275 0408212
Accesorios 1.452.900 1.967.015 2.199.418 2.459.499 2.763 493
Total 17.077.700 21.931.077 24.522.234 27.421.988 30.811.345

Fuente: Elaboracion propia (2023)

En esta tabla se realiza un resumen de cuanto cuesta realizar la produccion de cada
linea por afio, segun lo proyectado en cada una de las tablas mencionadas anteriormente, y

basando los valores de produccién en las fichas técnicas de cada uno de los productos.

7.6. Infraestructura

En la siguiente ilustracion se muestran los diferentes elementos necesarios para la
elaboracion de alrededor de 9 muestras para la marca para posteriormente tercerizar el
proceso para la produccion en masa, ya que al inicio se considera realizar 3 productos por
cada linea de producto.
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Concepto

Tabla 39
Costos de Infraestructura

Valor wnitario

Valor Total

AREA DE PRODUCCION
CORTE
Mesa de corte [ 1,20x1.80m) unidad T 550.000 445,500 104.500 550,000 550.000]
Cortadora vefical unidad T 1.560.000 1.263.600 296,400 1.560.000] 1,560 000
Tiquetzadora unidad T 28,405 23,008 5.357 28,405 28 405
Canastas para recoger el carts unidad 10 182,500 148,149 34751 182,500 1,825 000
CONFECCION
Filst=adoras de 4 hilos unidad 3 1,502,000 L.216.620 285,380 1.502.000] 4,506 000|
Filst=adoras de 5 hilos unidad 2 2.238.700 1.813.347 425,353 2.238.700 4,477,400
Maquinas planas dlectrénicas unidad 3 4,880,000 3.552.800 527,200 4,880,000 14, 640, 000)|
Maquinas planas de 2 agujas unidad 2 4,200,000 5,402,000 798,000 4,200,000 8,400 00|
Callarin unidad ) 2,526,620 2.370.562 556,058 2,526,620 2. 526 620
Dobladilladora unidad 1 703,500 575.019 134,881 703,500 705, 500
MUEBLES Y ENSERES
Blogue de Lockers Metdlicos unidad iz 1.087.000 880,470 206,530 1.087.000] 13, 044, 000)|
Sillas Rimax unidad iz 23.000 18.630 4370 23.000) 276,000
Mesas de trabajo confeccién 40x30=30 unidad 53 2,488,200 2,015,442 472,758 2,488,200 14, 925 200
Estanteria unidad 10 1,600,000 1,256,000 304,000 1.600.000] 16, 00G. 000|
Mesas de revision confeccidn unidad 4 288,200 314,928 73872 288,200 1. 555 200}
Tablera unidad Z 245.800 155.098 46,702 245,800 451, 600
Pafio de agujas maquina Fileteadoras =80 unidad 0 151.261 122,521 28739 151.261 1.512 605
Pafio de agujas maquina fleteadoras =70 unidad 0 867.500 702.675 164,825 867,500 8. 675 00|
Pafio de agujas maquina plana =70 unidad 0 151.261 122,521 28739 151.261 1512605
Tieras de modisteria unidad 0 285.500 234.819 55.081 285,500 2. 855,000
Pulidores Caja =20 unidad 20 3.582 2.502 ER 3.583 71660
Metros de modisteria unidad iz 15.150 12272 2.879 15,150 181, 80|
Emparas Fuarescentss unidad 30 7.778 6.300 1478 7.778) 233, 340
Botiguin Metilico Con Dotacién + Extintor unidad 1 54,800 76788 18.012 54.800 54800
MATERIAL PRIMA E INSUMOS
Un rollo de Tela 1009 algoddn unidad 1 793,950 847,960 151,991 793,950 799,950
Un rollo de Tela burda 100% algodén unidad T 1.284.000 1.040.040 243,560 1.284.000] 1,284 000
Un rollo de Tela dril 100%& algoden unidad T 1811.000 1466.910 344,050 1.811.000] 1811000
Un rollo de Tela dril 97% algoden y 3% spandex unidad T 1811.000 1466.910 344,050 1.811.000] 1811000
Un rollo de Tela piqué 100% algaddn unidad T 2.368.400 1.518.404 443,996 2.368.400 2,368 40|
Apliques contramarcados unidad 84 500 405 95 500 42000
Botones metdlicos contram arcados unidad iz 200 162 38 200 2400
Broches metdlicos unidad iz 150 122 25 150] L.50|
Rollo de Corddn x5 Calores (3 uni._par colar] unidad 15 100.000 81,000 13.000 100,000 1,500 000
Puntera metlicas contramarcadas unidad iz 1.000 810 130 .00 12.000|
Elisticos unidad iz 500 405 35 500 & 000|
Rib en algodén licrada unidad ) 2,348,150 1,502,002 446,143 2,348,150 2,348 150
EMPAQUE
Etiquetas unidad 100 30.000 24,300 5.700 30.000] 3.000.00(|
Cordén de etiqueta unidad 100 10.000 8.100 1.500 10.000| 1,000 000
Papelcontramarcado de empague unidad 100 20.000 16.200 3.800 20.000] 2. 000 00|
Csja especial de em paque unidad 100 150.000 121.500 28.500 150.000 15. 00G. 000|
Plastiflecha unidad T 39,900 32,319 7.581 39,500 35,500
Bolsa de seguridad conramarcada unidad 100 50,000 40,500 9.500 50.000] 5. 000 00|
Bolsas de empaque unidad 100 10,000 8.100 1,900 10,000| 1,000 000
BODEGA
Estantsria pars bodegs unidad | E]| 1.600.000] 1.256.000] 304, 000] 1,600,000 4, 800 000
Mequina de sombra (Cédigo de barras) unidad | 1] 10.000.000] 5,100,000 .500,000] 10.000.000] 10, 000 000|
MUEBLES Y ENSERES AREA DE ADMINISTRACION
Escritorios unidad 2 657,800 557,118 130,682 687,800 1,375 600
Sillas ergonémicas unidad 2 725.800 587.838 137,902 725,800 1,451 600
Computador de mesa unidad T 1.399.000 1.133.190 265.810 1.399.000] 1,353 000
Televisor unidad T 1.109.500 895.019 210,881 1.109.500] 1. 103 500
Papeleria [Esferos, Marcadores, Agendas, Hojas, etc.) unidad 12 15.000 12.150 2.850 15.000| 190, 00(|
MANOC DE OBRA ESPECIALIZADA
MANO DE OBRA DIRECTA
Cperario/a_polivalent= unidad | 3] 1.250.000] 1.250.000] [ 1.250.000] 3.750.000
MAND DE DERA INDIRECTA,
Mensajero unidad | 1] 1.160.000] 1.160.000] [ 1.160.000] 1. 160 000|
Electricists unidad | 1] 1,160,000] 1,160,000( | 1,160,000 1,160,000

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Para este estudio se realiz6 diferentes divisiones en la ilustracidon de infraestructura,

con un total por divisién de Corte, (3.967.405) Confeccion (35.659.920), Muebles y enseres
(61.476.810), Materia prima e insumos (11.986.700), Empaque (27.039.900), Bodega
(14.800.000), Mano de obra especializada (3.750.00) Mano de obra indirecta (2.320.000) y

Muebles y enseres administrativos (5.516.100), en moneda colombiana.
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7.7. Margenes

Cada linea de producto presenta un margen de ganancia del 80%, sin embargo, su
porcentaje en ventas varia dependiendo la linea de producto. La linea Zeus presenta un 35%,
las lineas Ares y Poseiddn presentan un 25%, y por ultimo la linea complementaria de
accesorios presenta un 15%.

A continuacién, se presenta el margen de contribucién por afio (hasta el afio 5), esto
con el objetivo de conocer cuanto puede contribuir la produccion a la estabilidad del proyecto
y hasta qué punto puede ser rentable.

Tabla 40
Proyeccion punto de equilibrio a 5 afios

PROYECCION PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 1
rooveros| | oMol prccione | oy |mAmeoupe | UNEADES | unoaces | meresos | menesos
GASTOS EQUILIERIO ANO MES ANO
Linea Zeus 35,00% | $2.699.550 $191.938 £103.750 £88.188 31 278 $5.875.491 $52.879.421
Linea Ares 25,00% | $1.928 250 $166.580 $92 550 574.040 26 234 54338 563 $39.047 063
Linsa
Poseidon 25,00% | $1.928 250 $188.240 $117.850 $70.590 27 248 55142 000 $46.278.000
Accesorios 15,00% | $1.156.950 399.270 $35.150 $44.120 26 236 32.603.138 $23.428.238
TOTAL 400,00% | $7.713.000 $17.959.191 | $161.632.721
PROYECCION PUNTO DE EQUILIBRIO ARO 2
rooucros| | CoNIe| precione | oy |mansenpe | UEsves | smosocs | meresos | mercsos
GASTOS EQUILIBERIO ANO MES ANO
Linea Zeus 35,00% | 52.871.354 $208.333 $112.050 594 233 30 365 56283 802 $75.405.624
Linea Ares 25,00% | 52.050 967 5179.084 598 954 579.130 26 3 54641662 555.699. 948
Linsa
Poseidon 25,00% | 52.050 967 5202358 $127.062 §75.296 27 327 55.511.974 566.143 688
Accesorios 15,00% | $1.230.580 $106.715 £59.562 247.153 26 313 52.784.997 £33.419.969
TOTAL 100,00% | $8.203.868 $19.222.436 | $230.669.230
PROYECCION PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 3
provuctos| % | oeios | PRECIODE | cogro |mameenpe | MM | QUL | imes | minmwos
GASTOS EQUILIBRIO ANO MES ANO
Linea Zeus 35,00% | $3.057 992 5219744 5115.894 99851 31 368 56.729.798 580.757 582
Linea Ares 25,00% | 52.164.280 $190.725 $106.951 83.774 26 I3 34.972.861 $59.674.333
Linea
Poseidon 25,00% | 52.184 280 521551 $135.956 79555 27 329 35917131 $71.005572
Accesorios 15,00% | $1.310 568 $113.8652 $63.731 49 820 26 315 52983717 $35.804 600
TOTAL 100,00% | $8.737.120 $20.603.507 | $247.242.086
PROYECCION PUNTO DE EQUILIBRIO ARNO 4
rropveros| n | RN prccione | oo, |wanoeuoe | NORDES | umosoes | mencsos | meneeos
GASTOS EQUILIBRIO ANO MES ANO
Linea Zeus 35,00% | 53.241.471 5225534 $127 687 5100848 32 386 57 345607 5585.147 282
Linea Ares 25,00% | 52.315337 5195354 $113.903 584 451 27 329 55438123 565257 474
Linea
Poseidon 25,00% | $2.315337 $224132 $144.794 579338 29 350 56 540 863 $78.490 354
Accesorios 15,00% | $1.389.202 $118.198 S87.874 £50.324 28 331 £3.282.874 £39.154.485
TOTAL 100,00% | $9.261.347 $22.587.466 | $271.049.595
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PROYECCION PUNTO DE EQUILIBRIO ANO §

CONSUMO UNIDADES UNIDADES INGRESOS INGRESOS
PRODUCTOS % DELOS PRVEEC.LEADE COSTO M::ICL;IED"AISE DE EQUILIBRIO MiNIMO S MINIMO S
GASTOS EQUILIBRIO ANO MES ANO

Linea Zeus 35,00% | $3.403.545 $235.390 $135.348 $100.042 34 408 $3.008.21 $96.098.537
Linea Ares 2500% | 52.431.104 5204 304 $120.737 583 568 29 349 55943512 571322 144
Linea
Poseidon 2500% | 32.431.104 3230 858 5153 481 877375 31 377 87.253 470 537 041 640
Accesorios 1500% | 51.458 662 5121744 571945 549 797 29 352 53 566 107 542793 286

TOTAL 100,00% | $9.724.414 $24.771.301 | $297.255.607

Fuente: Elaboracién propia (2023)




8. Finanzas

8.1. Estados financieros

8.2. Balance general

Tabla 41
Balance general

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
Concepto Aiio 0 Aiio 1 Aiio2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5

Actiw
Efective 9.669320 115.552.167 100335523 198 490450 181.945.054 266.969.082
Inventarios Materias Primas e lnsumos 0| 590627 133.105 403 839.049 933.861 1.039.387
Inventarios de Producto en Proceso 0| 4895169 6.483.0535 7.124312 8.130.930 8.925.773
Inventarios Producto Terminado 0 3.059481 4051909 4452695 5081831 5.578.608
Gastos Anticipados 48.346.600 48.346.600 48.346.600 48.346.600 48 346.600 48.346.600
Amortizacion Acunmilada -9.669.320 -19.338.640 -29.007 960 -38.677280 48 346.600 -48.346 600
Gastos Anticipados 38.677.280 20.007.960 10.338.640 9.669.320 0 0
Total Activo Corriente: 48.346.600| 153.105.403| 283.318.930( 220.575.825 196.095.676| 282.512.851
Magquinaria y Equipo de Operacion 39.627.325 39.627.325 109.627 325 109.627.325 159.627.325 159.627325
Depreciacion Acunmlada -3.862.733 -14.925 465 -25.888.198 -41.850.930 -57.813.663
Magquinaria y Equipo de Operacion 39.627325 35.064.593 94.701.800 §3.739.128 117.776.395 101.813.663
Muebles v Enseres 66.992 910| 66.992.910 116.992 910 116.992 910 166.992.910 166.992 910
Depreciacion Acunmlada -13.398.582 -36.797.164 -60.195.746 93594328 -126.992.910
Muebles v Enseres 66.992.910 53.594328 80.195.746 56.797.164 73398582 40.000.000
Equipo de Ofidna 5.516.100| 5.516.100 5.516.100 5.516.100 5.516.100 5.516.100
Depreciacion Acummlada -1.838.700 -3.677400 -5.516.100 -5516.100 -5.516.100
Equipo de Oficina 5.516.100 3.677.400 1.838.700 o o o
Total Activos Fijos: 112.136.335 02.936.321| 176.736.306| 140.536.292| 191.174.977 141.813.663
ACTIVO 160.482.935| 246.041.724| 460.055.236| 361.112.116| 387.270.653 424.326.513

Pasivo
Cuentas X Pagar Proveedores 0| 16.756.883 21294787 23.699.501 2637754 29.358207
Impuestos X Pagar 0| 22.704.629 26343 487 32584612 31.600.499 38.610.847
PASIVO 0 39.461.512 47.638.273 56.284.112 57.078.043 67.969.054

Patrimonio

Capital Social 160.482 935 160.482 935 160.482 9335 160482935 160.482.935 160.482 935
Reserva Legal Acummlada 0 0 4.609.728 9958254 16.573.917 22989.776
Utilidades Retenidas 0 0 41 487549 68230.179 8§8.077.170 94.493.029
Utilidades del Ejercicio 0| 46.097277 53485261 66.156.636 64.158.588 78.391.720
PATRIMONIO 160.482.035| 206.580.212| 260.065.472| 304.828.004| 320.202.610 356.357.460
PASIVO + PATRIMONIO 160.482.935| 246.041.724| 307.703.746| 361.112.116| 387.270.653 424.320.513

Fuente: Elaboracion propia (2023)

El balance general representa la contabilidad de la empresa con proyecciones desde

el afio 0 al afio 5, con esto se puede identificar los activos, pasivos y el patrimonio de Forza.

En los activos se observa el efectivo con el que se cuenta para maquinaria, equipos
de oficina, muebles y enseres, por otro lado, dentro de los pasivos se encuentran las
obligaciones financieras como los préstamos y por ultimo el patrimonio seria esa unidn entre

el capital total de la empresa y el préstamo bancario.
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8.3. Estado de resultados

donde se encuentra aspectos a evaluar como la materia prima, la mano de obra, depreciacion
y otros costos, por otro lado, se presenta una utilidad bruta, que hace referencia a los ingresos

de la empresa sin descontar impuestos, gastos fijos y obligaciones financieras, lo que muestra

Tabla 42
Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS
Concepto Afiol Aiio 2 Aiio3 Afio4 Afio5
Ventas 392.688.540| 501.409.954| 558.031.673| 609.370.587| 665.310.807
Matetia Prima, Mano de Obra 201.082.600|  255.537.442]  284.394.007|  316.530.530|  352.298.480
Depreciacion 19.200.015 36.200.015 36.200.015 49.361.315 19.361.315
Otrog Costos 17.077.700 21.728.011 24.181.647 26914.173 29.955.475
Utilidad Bruta 155.328.225| 187.944.487| 213.256.005) 216.564.570| 233.695.538
Gasto de Ventas 40.096.000 50.769.360 54.069.368 57313531 60.179.207
Gastos de Administracion 36.761.000 47.677.060 50.776.069 53.822.633 56.513.765
Amortizacion Gastos 9.669.320 9.669.320 9.669.320 9.669.320 0
Utilidad Operativa 68.801.905| 79.828.747| 98.741.248  95.759.086| 117.002.567
Utilidad antes de impuestos 68.801.905| 79.828.747| 98.741.248|  95.759.086| 117.002.567
Impuestos (33%) 22.704.629 26.343.487 32.584.612 31.600.499 38.610.847
Utilidad Neta Final 46.097.277| 53.485.261| 66.156.636| 64.158.588|  78.391.720

Fuente: Elaboracién propia (2023)

una utilidad neta final de $46.097.277 para el primer afio calculado.
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8.4. Flujo de caja

Tabla 43
Flujo de caja

FLUJO DE CAJA
Concepto Afio 0 Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Flujo de Caja Operativo
Utilidad Operacional 68.801.903 79.828.747 98.741.248 93.739.086 117.002.567
Depreciaciones 19.200.015 36.200.013 36.200.013 40.361.315 49.361.313
Amortizacion Gastos 0.669.320 0.660.320 0.669.320 0.669.320 0
Impuestos 0 -22.704.628 -26.343.487 -32.384.612 -31.600.499
Neto Flujo de Caja Operativo 97.671.240 102.993.453| 118.267.096| 122.205.109| 134.763.383
Flujo de Caja Inversion
Variacion Cuentas por Cobrar 0 0 0 0 0
Variacion Inv. Materias Primas e insumos -390.627 -132514.777 132266.335 £4.812 -105.526
Variacion Inv. Prod. En Proceso -4.805.160 -1.587.885 641237 -1.006.618 -794.843
Variacion Inv. Prod. Temminados -3.030.481 002428 -400.786 -620.136 -496.777
Variacion Cuentas por Pagar 16.736.883 4.337.803 2404714 2678.044 2.980.662
Variacion del Capital de Trabajo 0 8211.607 1.794.303 1277336 047476 1.583.516
Inversion en Maquinana v Equipo -39.627325 0 -70.000.000 0 -50.000.000 0
Inversion en Muebles -66.992.010 0 -30.000.000 0 -50.000.000 0
Inversion en Equipo s de Oficina -3.316.100 0 0 0 0 0
Inversion Activos Fijos -112.136.335 0 -120.000.000 0 -100.000.000 ]
Neto Flujo de Caja Inversién -112.136.335 8.211.607| -118.205.697 1277536 -00.052.524 1.583.516
Flujo de Caja Financiamiento
Desembolsos Fondo Emprender 0
Dividendos Pagados 0 0 -21304 104 -30.603.082 -51.326.870
Capital 160.482 933 0 0 0 0 0
Neto Flujo de Caja Finan ciamiento 160.482.935 0 0] -21.394104 -30.693.982| 51.326.870
Neto Periodo 48.346.600| 105.882.847 -15.212.244 98.150.527 -16.541.396 85.020.028
Saldo anterior 9.669.320 115.552.167| 100.339.923| 198.490.450| 181.949.054
Saldo siguiente 48.346.600| 115.552.167 100.339.923| 198.490.450( 181.949.054| 266.969.082

Fuente: Elaboracién propia (2023)

En el flujo de caja se realizé una proyeccion a 5 afios, donde se evidencia una

inversion inicial dividida en maquinaria y equipos, muebles y enseres y equipos de oficina, no

se toma en cuenta para el primer afio el capital de trabajo ya que esta labor recaera en los

fundadores de la empresa, por otro lado, se tendra un apoyo del fondo emprender y capital

propio el cual sumara un total de $160.482.935 neto de flujo de caja de financiamiento.

Por otro lado, se presenta un flujo de caja positivo, es decir que la empresa se

encuentra en una dinamica ascendente, se pueden saldar deudas, expedir dinero a los

accionistas, reinvertir o pagar gastos.
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8.5. Indicadores financieros

Tabla 44
Indicadores financieros

Concepto Aiio 0 Ajio 1 Ajio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5§
Indicad Financieros Proyectados
Liquidez - Razdn Corrients 3,88 393 392 338 416
Prueba Acida 4 3 4 3 4
B otacion Inventarios (dias) 18 81 80 34 34
F.otacion Proveedores (dias) 262 254 258 233 263
Nivel de Endeudamiento Total 16.0% 155% 156% 150% 16.0%
Bentahilidad Operacional 173% 159% 17.7% 13.7% 176%
Bentabilidad Neta 11.7% 10.7% 119% 105% 11.8%
Bentahilidad Patrimonio 223% 206% 21.1% 195% 220%
Bentabilidad del Activo 18.7% 116% 183% 166% 18 5%
Flujo de Caja v Rentahilidad

Fhujo de Operacion 97.671.240) 102.093453| 118.267.096| 1222035.109) 134 763.383

Flujo de Inversian -160.482.033 8.211.607| -118.205.697 1.277.536) -99.052.524 1.583.516

Flujo de Financiacion 160.482.935 0 0| -21.394.104| -30.693.082 -51.326.870
Flujo de caja para evaluacion -160.482.035 105.882.847| -15.212.244]110.544.631| 23.152.586| 136.346.898
Tasa de descuento Utilizada 28% 28% 28% 28% 28%
Factor 100 128 164 210 268 344
Flujo de caja descontado -160.482.935 82.720.974| -9.284.817| 57.003.322| 8.625.010| 39.682.170

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Para este apartado se evaluaron diferentes indicadores financieros proyectados a los

proximos 5 afios y divididos en diferentes items, donde se encuentran indicadores financieros

proyectados evidenciando un nivel de endeudamiento total del 16% pero con una rentabilidad

operacional de 17,5% y rentabilidad neta de 11,7%.

Grafica 31
Rentabilidad Operacional
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14,50%

17,59%

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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De acuerdo con la gréfica la rentabilidad operacional determina cada peso vendido la
empresa en los préximos cinco afios, la cual generard una vez cancelado sus gastos de
administraciéon y de ventas de 16 centavos de utilidad por cada peso, es decir el margen de
utilidad operacional ser equivalente en un 16,9% del total vendido.

Gréfica 32

Rentabilidad Neta

12,00% o

11,74% HEe% 11,78%
11,50%
11,00%

10,67%
10,53%

10,50%
10,00%
9,50%

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Fuente: Elaboracion propia (2023)

De acuerdo con la gréfica la rentabilidad operacional determina cada peso vendido la
empresa en los préximos cinco afios, la cual generard una vez cancelado sus gastos de
administraciéon y de ventas de 16 centavos de utilidad por cada peso, es decir el margen de
utilidad operacional sera equivalente en un 16,9% del total vendido.
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Gréfica 32

Rentabilidad del Patrimonio
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

22,00%

Por cada peso invertido generara en promedio a los duefios de la empresa una

rentabilidad del 21,2% por la dinAmica que contara el negocio en los proximos afios, asi como

el proceso de inversiones que la compafia hara en el segundo y cuarto afio de 120 y 100

millones respectivamente.
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Gréfica 33

Rentabilidad del Activo

18,74%

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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La contribucion de los activos en la generacién de cada peso de utilidad serd en
promedio cercana a 17 centavos de cada peso, es decir que los activos van a contribuir en la

generacion de ventas en un 16,9% aproximadamente.

Gréfica 34
Rentabilidad del Corriente
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Por cada peso que la empresa deba en los préximos cinco afios contard con cuatro
pesos y veinte y seis centavos (COP 4,26) para cubrir sus compromisos de corto plazo, es
decir que contara con los recursos suficientes para cubrir sus obligaciones de corto plazo

vinculadas a la administracion del capital de trabajo.
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Grafica 35

Prueba Acida
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Por cada peso que la empresa deba en los proximos afios contara con (COP 3,39)
tres pesos y treinta y nueve centavos para cancelar sus obligaciones sin acudir a la venta de
sus inventarios, lo cual implica que contara con la suficiente liquidez para respaldar sus

obligaciones de corto plazo relacionadas con la administracion de su capital de trabajo.

8.6. Criterios de decisién

En la siguiente tabla se evidencia los indicadores financieros mas relevantes que
miden la viabilidad del proyecto:
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Tabla 45
Criterios de decision

Criterios de Decision

Tasa minima de rendimiento a la que aspira el emprendedor 28%

TIR (Tasa Interna de Retorno) 33,49%

VAN (Valor actual neto) 18.263.725

PRI (Periodo de recuperacion de la inversion) 2,17

Duracién de la etapa improductiva del negocio ( fase de 3 mes
implementacion).en meses

Periodo en el cual se plantea la primera expansion del negocio ( Indique 24 mes
el mes )

Periodo en el cual se plantea la segunda expansion del negocio ( 48 mes

Indique el mes )

Fuente: Elaboracién propia (2023)

e TIR: Tasa interna de retorno, es la encargada de medir la rentabilidad interna del
proyecto, para este apartado la TIR dio un 33,49% por encima de las expectativas
iniciales como emprendedores las cuales eran de un 28%

e VAN: El valor actual neto, de este proyecto una vez descontado los flujos de ingresos
y egresos, asi como las inversiones que se requieren en el proyecto, se genera
18.264.725

Para la realizacion de este y el anterior mddulo se tomaron en cuenta las siguientes

variables para la produccion:

Tabla 46
Parametros de proyeccién

IPC 9.50%: | 3.00%

IPP 8.00% 5.00%

Crecimiento del i : 5
PIB 1,00%} 3,80%: 4,50%; 5,00%; 6.00%

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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9. Estrategia De Precio

La estrategia de precio estard basada en el marketing mix, esta estrategia de fijacion
de precios utiliza los cuatro elementos principales del marketing que corresponden a
producto, precio, promocién y distribucién (Gandia, 2023). El enfoque se trata de productos
de alta calidad, y que se dirigen a un segmento de mercado premium, en relacion con esto

es posible establecer un precio mas alto para reflejar el valor de la marca.

Para esto se considera el valor y la calidad del producto, estos dos aspectos
establecen un precio que sea coherente con la calidad y el valor percibido, adicionalmente se
determina cédmo se va a promocionar y distribuir los productos para que influya directamente

en el precio.

Para complementar la estrategia se utilizard adicional una estrategia de precios de
prestigio, se puede pensar que esta estrategia se asocia mas a marcas premium que
expresan lujo, pero en realidad también aplica para las pequefias empresas en un
lanzamiento de producto al mercado, teniendo en cuenta que nadie sabe nada sobre el
producto y es una oportunidad para determinar un precio méas elevado y enfocar la tactica a
productos exclusivos que los clientes no pueden encontrar en ningun otro lugar por su calidad,

personalizacién y servicio postventa.
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10. Distribucion
10.1. Tipo de canal

El modelo de negocio planteado para la empresa en relacion a sus clientes es un tipo
B2C, inicialmente por el canal digital, debido a que Forza tendra tercerizada su produccion,
posterior a este proceso la marca tendrd un contacto directo con el consumidor no habra
ningun intermediario, con esto se tendrd un control total de la distribucién a nivel Bogota y
localidades aledafias, esto se realiza para tener un control de calidad al momento de la

entrega, el manejo del producto y el servicio al cliente.

Forza ha contemplado en mediano plazo realizar la apertura de tienda fisica localizada
en un sector estratégico como lo podria el sector de Chapinero, por otro lado, a corto plazo
se tendrd participacion en diferentes eventos y ferias empresariales como: “Colombiatex”,
“Colombiamoda”, “IFLS + EICI International Footwear & Leather Show”, “Vassar”, “Antiferia”,

para asi llegar a una mayor parte del publico objetivo.

Por otro lado, los canales digitales de la empresa seran sus redes sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp, Tiktok y pauta a nivel de programatica contratando servicios
de piezas publicitarias en diferentes paginas web, debido a que su principal funcién la
promocién del portafolio de productos de la empresa, sin embargo a través de Instagram se
tendréa relacionado en la descripcién de perfil una herramienta con Linktree, donde apareceran
cada uno de las redes sociales, pagina web y numero de contacto para comunicarse
directamente con la marca, a continuacion se explicara la funcion de cada una de las

herramientas digitales mencionadas anteriormente:

e Facebook: Publicidad y promocion del portafolio de productos.

e Instagram: Herramienta principal para la comunicacion de la marca

e WhatsApp: Herramienta de contacto principal para servicio personalizado

e Tiktok: Herramienta para captar nuevas visualizaciones, llegar a un publico mayor,
hacer conocer la marca y posteriormente dirigir a los posibles clientes a las demas
redes sociales.

e Pagina web: Vitrina portafolio de productos, informacion acerca del proceso de
compra, informacion de la empresa, articulos informativos relacionados al sector de la
moda y de interés.

e Programética: Publicidad a través de vallas publicitarias virtuales en diferentes

paginas web con alianzas estratégicas de interés.
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Para el proceso de método de pago se realizara el proceso solamente por medio de
Instagram y Wa para un servicio personalizado, sin embargo, si el cliente lo desea podra
realizarlo directamente desde la pagina web con un botén de pago donde estara incluido pago
por Nequi, Daviplata, PSE, Tarjeta de crédito y solo a nivel Bogota pago contra entrega.

10.2. Clasificaciéon de establecimientos

La empresa Forza se clasifica como establecimiento comercial bajo cédigo ClIU
namero 1410 que hace relacion a “Confeccién de prendas de vestir, excepto prendas de piel”,
de acuerdo con el cédigo ClIU de Camara de Comercio de Bogota se trata de la confeccién
de prendas de vestir, donde los materiales pueden ser de todo tipo como: telas, telas no
tejidas, encajes, cuero natural o artificial, telas plastificadas, tejidos elasticos, “materiales
trenzables”, entre otros; y posteriormente se corta la tela en piezas para luego entrar al

proceso de confeccion.

Por otro lado, segun el cédigo CIU numero 4791 Forza corresponde al
establecimiento de comercio de productos por internet. Asi mismo, la empresa Forza estara
constituida como Sociedad por Acciones Simplificadas (S.A.S), es decir que en el registro
mercantil quedar4 como empresa FORZA TEAM S.A.S y de la cual se desprende la marca

registrada Forza.

Se considera que sea S.A.S ya que es la mas recomendable a la hora de emprender,
los tramites, el proceso y los diferentes tipos de acciones son mas versatiles y flexibles, por

lo tanto, se puede adaptar a la necesidad y la estructura del negocio.

10.3. Estrategias de coberturay propiedad

10.3.1. Cobertura

La empresa Forza tiene como proposito el alcance de clientes potenciales y
posicionarse en un mercado en particular, para esto se requiere un sistema de distribucion
estratégica de largo alcance y entender el grado de cobertura del mercado, la cual esta

relacionada con las caracteristicas del producto y el comportamiento del consumidor.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, se considera realizar un sistema de

distribucion basado en una distribucion selectiva, la cual hace referencia a que el producto se
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vende solo a través de determinados canales, porque el objetivo esta en dirigirse o entrar a
un segmento de mercado especifico (Belio, J. L., y Andrés, A. S., 2007).

10.3.2. Propiedad

La empresa Forza principalmente se enfocara en el comercio electrénico y en un
futuro se espera tener un punto de venta propio, por el momento el enfoque estd en un
sistema de E-commerce independiente para el negocio B2C de pequefia escala que identifica,

donde se logra tener una propia l6gica de precios, promociones, descuentos y base de datos.

Con relacién a esto, la empresa Forza, ofrece el producto directamente al consumidor
sin intermediarios, garantizando el soporte y servicio posventa requeridos por los clientes al
momento de la transaccion, Forza contara con un punto fisico que servirh como domicilio

legal, bodegaje y oficinas, ubicado en la localidad de chapinero.

Por otra parte, Forza participard en diferentes eventos y ferias donde se puede
comercializar y distribuir el producto, aun asi, el enfoque va més alla, sobre todo trasladar de
forma innovadora las propuestas de valor de la marca, que es la principal caracteristica para

una tienda “pop up”.

De acuerdo con la revista Forbes de México (2017), esta tendencia nacié en el afo
2012 con aquellas ciudades que imponen las tendencias, como lo son Nueva York y Londres,
ademas de imponer arte o tecnologia, principalmente es la moda y el lujo. Diferentes marcas
han explorado la tendencia de las tiendas “pop up” y no se han arrepentido, es el caso de
Yves Saint Laurent, Hermes y Dolce&Gabbana, 3 principales marcas de moda de lujo
mundial, que pusieron en practica el concepto y obtuvieron el fin que toda marca quiere y

atraer nuevos clientes.

La metodologia de las tiendas “pop up” consiste en abrir una tienda en un punto no
permanente, el objetivo es vender todo el stock y una vez terminado esto cerrarla. La idea es
presentar un stock con colecciones Unicas y que no se encuentren en una tienda comun, de
varios conceptos, ediciones limitadas y lanzamientos, con el fin de llamar la atenciéon de

clientes potenciales (Forbes Mx., 2017).
Por consiguiente, Forza busca basarse en esta tendencia de las tiendas “pop up” para

ganar reconocimiento, clientes potenciales e incluso establecer colaboraciones con artistas u

otros emprendimientos colombianos que buscan crecer en el mercado
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10.4. Estrategias de distribucion

Teniendo en cuenta que la estrategia de distribuciébn que se maneja es selectiva
porque el producto se basa en distribuir y comercializar ropa masculina con materiales
especificos y personalizados, se busca una cobertura limitada, ofreciendo productos a artistas

y personas que tengan un gusto por la moda en particular y no comun.

La empresa Forza distribuye y comercializa los productos a través de su pagina web,
esta cuenta con una pasarela de pagos para transacciones y pedidos por medio del
Ecommerce que esta soportado para envios inicialmente en Bogota, donde se cuenta con un
mensajero propio de la empresa y a través de Interrapidisimo que facilita su servicio de

mensajeria.

El proceso de compra en linea es clara y coherente, el cliente elige los productos de
preferencia para comprar, estos automaticamente se afiaden al carro de compras y se realiza
la transaccion de pago, posteriormente a esto el cliente recibe un correo electrénico o un SMS
gue confirma la compra del pedido y el tiempo en que tardaria normalmente en llegar al cliente

final, no mayor a 5 dias.

Adicionalmente, los clientes pueden solicitar informacién adicional sobre los productos
con el soporte al cliente que se encontrara en la pagina web y que podra dirigirse a diferentes

canales de atencion, como WhatsApp, Instagram, Facebook o correo electrénico.
En la siguiente ilustracion se encontraré el proceso de distribucién cuando el cliente

realiza la compra a través de la pagina web como canal virtual o E-commerce de la empresa,

el cual esta conformado por 5 etapas:
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llustracion 37
Proceso de distribucion Forza

PASO 1 PASO 2

El cliente ingresa a través La plataforma

~de las plataformas automaticamente mira
digitales para elegir los disponibilidad y stock del
pl‘oglljtétgz c;eogl‘n?lgerraernma producto seleccionado.

PASO 5
Se realiza la entrega del
pedido en la direccion de P_TOC_ESO _t!e
preferencia del cliente, [ ] distribucion
entregando factura con la
que puede validar su Forza

garantia y otros beneficios. 1

S N

PASO 3

El cliente realiza la
transaccion de pago
desde el carrito de
compras y recibe su
comprobante de pago via
correo o SMS.

by

PASO 4

Se realiza la actividad
logistica de transporte del

pedido al cliente final. < -

Fuente: Elaboracion propia (2023)
10.5. Trazabilidad
Proveedores:

Para iniciar se realizara un contacto directo y posteriormente una comunicacion con
diferentes proveedores para la adquisicion de diferentes materias primas, inicialmente se hara
esta labor presencialmente para tener un contacto mas personal y tener conocimiento de
primera mano acerca de las materias primas, mas adelante después de haber realizado méas
de una compra a este proveedor y crear una relacion, se optaré por ordenar directamente por

un canal digital y asi tener mayor eficiencia.
Casa textil y Textti:

Estas 2 empresas seran unos de los principales proveedores debido a su amplio
recorrido en el mercado textil, ademés de tener una pagina web muy completa y excelente

servicio al cliente, logrando asi una buena relacion entre cada uno de sus clientes, por otro
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lado manejan un gran stock de productos que serian de suma utilidad para Forza, ademas,
cada uno de estos proveedores cuenta con principios de calidad y responsabilidad reflejados
en la certificacion de aseguramiento de la calidad otorgada por el Icontec, en conformidad
con la norma NTC ISO 9002/94, con esto cada uno de estos proveedores cuentan con

diferentes materias primas 100% sostenibles, lo que suma a uno de los propoésitos de Forza.

e Casatextil ubicacién: Cra. 52c #41A - 20 sur, Bogota - Cra. 17a #140-29, Usaquén,
Bogota

e Textti ubicacién: Cl. 41 Sur #53 - 40 Oficina 201, Puente Aranda, Bogot4,
Cundinamarca

Hilanderias Bogota S.A

Esta empresa tiene como atributo diferentes distribuidores de materias primas a nivel
nacional lo que le facilita la adquisicion de cualquiera de sus productos, con varios
distribuidores locales que se encuentre cerca del punto de fabrica (Chapinero), por lo general
estos insumos se consiguen en la localidad de chapinero llegando a ser de suma
conveniencia para Forza por la ubicacion estratégica que presenta frente a este proveedor,
con lo cual, los costos de movilizar esta materia prima hasta el punto de fabrica no son muy
elevados debido a la cercania, ademéas que se contara con transporte propio del punto A al
punto B.

e Hilanderias Bogota S.A ubicacion: Calle 114 No. 9 - 01 Teleport piso 10, Bogota -
01 Carrera 17 #17 Bogota, Antonio Narifio
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Produccion:

Proveedores
mataria prima

I

llustracion 38

Esquema de produccion

@——[ Comarsializacion

Compra Trasladn de materia Creacidin de Se escoge la Seleccion de
de materia prima & inaumos & diseio del materia prima y las pairin y
prima & plania de praduccion producto combinaciones proceso de
iNsUMOE O fueslras comecias carle
/_l%j
Entrega de muestra Confecclin Capacidad
Packasin Conirol de original para de [a prenda FrBGuinaria
ackaging calidad production a [muestra para %
volumen ariginal) MUEsiras
Entrega de 38 unidaces
r Proveedores
produccidn ; . 108 Prendas [——=| porcaca linea
texti [l de producio
S
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Como se puede apreciar en la anterior ilustracion, el proceso de produccién de Forza
consta de alrededor de 18 etapas, donde la etapa de distribucion se encuentra entre las
ultimas, para la entrega al cliente directo, desde las instalaciones de la marca, esto se realiza

para llevar un control de calidad riguroso antes de la entrega de cada uno de los productos y

Fuente: Elaboracién propia (2023)

asi generar una mejor experiencia al cliente.

Comercializacion:

Para esta etapa, Forza maneja el proceso de comercializacién en 6 tiempos para una

mejor experiencia, las cuales estan divididas en los siguientes items:

e Toma e ingreso del pedido a través de los principales canales (WhatsApp e Instagram)

o por medio de la pagina web.

e Verificacion de stock

e Comunicacion con cliente, para algun proceso de personalizacion o entrega especial,

asesoramiento personalizado y rectificacion de direccion de entrega
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e Explicacién de métodos de pago que maneja la marca (Nequi, Daviplata, Tarjeta de
crédito/débito, o pago contra entrega en la ciudad de Bogota)

e Envio del pedido tercerizado o con mensajero propio de Forza

e Entrega y verificacion.

llustracion 39

Proceso de comercializacion

WWW.FORZA.COM/TIENDA

Fuente: Elaboracién propia (2023)

10.6. Logistica

Forza tiene claridad en todo este proceso, para hacer llegar el producto a los clientes
en el lugar y en los tiempos establecidos, ya que, la logistica con la que contara la empresa
se encargara del almacenamiento los inventarios, el transporte, las ventas y el servicio al
cliente. Mientras que la cadena de suministro se enfoca en las tres actividades primordiales

las cuales seran:

e Adquisicion de materias primas para la elaboracion de muestras

e Tercerizacion del proceso de produccion a mayor escala para cada una de las lineas
de producto (Zeus, Ares y Poseidon)

e Distribucién de los productos de manera propia en la ciudad de Bogota y tercerizada
en el resto del pais.
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llustracion 40

Proceso logistico

WWW.FORZA.COM/TIENDA

Fuente: Elaboracion propia (2023)
10.6.1. Almacenamiento

Forza considera tener un punto fisico a proyeccién de 2 afios, pero inicialmente todo
se maneja a través del canal digital, sin embargo, tendra un punto de bodegaje y oficinas para
el despacho y control de inventario. En este espacio la infraestructura estara condicionada
para evitar que se dafie algun producto, se ubicaran los productos por cantidades, colores y
lineas de producto. Se deja el 5% de inventario con esto se busca evitar que la mercancia se
guede estética y tenga una mejor y mayor de rotacion, también se tendra un stock finito y de
temporada, los productos que no tenga tanta rotacion se pasaran a la zona de Outlet en el

medio digital.

Este punto de bodegaje y oficina estara ubicado en la localidad de chapinero, debido
a que es una de las zonas mas centrales y comerciales de esta industria, donde se tendra
una excelente ubicacion y salida para las diferentes entregas partiendo de un punto medio,
se estima que se manejan entre 1y 2 pisos de alrededor de 80m2, adecuado al estilo Forza

para su maxima representacion.
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10.6.2. Tipo de transporte

Se maneja un mensajero propio con moto o bicicleta, estara encargado para entregar
las muestras a los proveedores que realizara la maquila y recibir los pedidos para realizar los
envios a nivel Bogotd, por otro lado, se terceriza el servicio a través de Interrapidisimo para
mayor efectividad en épocas donde se incrementan los pedidos y en el momento que se

presente la necesidad de realizar envios a nivel nacional.

Pedidos:

e Recepcién del pedido: la empresa recibe informacién detallada del producto
solicitado por el cliente. Se reciben los datos mas importantes como cantidad y
caracteristicas del producto en cuestion.

e Chequeo del pedido: se verifica que el pedido sea el correcto y se concreta una
forma de pago.

e Preparacion del pedido: se procede al empaque o embalaje del producto

e Envioy entregadel pedido: se despacha la mercancia desde el punto de distribucion
y se traslada a través de rutas previamente planificadas, para luego hacer la entrega
segura al cliente.

e Comprobacién de la entrega de pedidos: una vez hecha la entrega del producto,

se deja constancia de esta a través de un documento, firma, foto u otras opciones.

11. Comunicaciones Integradas De Marketing
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Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) son una de las ramas mas
importantes al momento de la construccién de una empresa, ya que, como lo indica Kotler
(2013) implica la integracion cuidadosa y coordinada de todos los canales de comunicacion
gue una empresa utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la
organizacion y sus productos. Siguiendo esta linea, las (CIM) estan conformadas por las 4C
las cuales son, Coherencia, Consistencia,

de la comunicacion, Continuidad 'y

Complementariedad.

Por otro lado, este concepto llega desde el siglo pasado en cual el autor Duncan
expresé como “un concepto de planificacion de las comunicaciones de marketing que
reconoce el valor afiadido de un plan integral que evalla el papel estratégico de una variedad
de disciplinas de comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa, promocién de
ventas y relaciones publicas—y que combina estas disciplinas para brindar claridad,

coherencia y comunicaciones de maximo impacto” (Duncan, 1993).

11.1. 4 Cs de la comunicacién
Tabla 47

4 C’s de las comunicaciones integradas de marketing

Coherencia Consistencia Continuidad Complementarieda

d

Los mensajes dentro
del mix de
comunicacion de
marketing deben
tener relacion entre
si y un mismo
significado que
desean transmitir.

Los mensajes
recibidos por el
publico deben seguir
el mismo propdsito
de comunicacién, sin
ser contradictorios
entre si.

Los mensajes deben
mantener una
secuencia en todos
los canales de
comunicacion, para
gue el cliente no
pierda la atencion.

Cada accion o
estrategia planteada
debe lograr
integrarse y
complementarse
entre si, asegurando
el éxito de la
comunicacion
integrada de
marketing.

Fuente: Elaboracion Propia

e Coherencia
Forza busca construir una estrategia de comunicacion clara y sencilla, lo ideal es que
el publico objetivo ubicado en la ciudad de Bogota pueda captarlo sin esfuerzo, esto sera a

través de los medios de mayor conveniencia, impactando directamente en el mercado desde

los beneficios del producto hasta la personalidad de la marca.
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El mensaje da a conocer las diferentes lineas de producto de Forza, desde su
produccion 100% colombiana con enfoque sostenible y sustentable hasta la personalizacion
de producto y asesoria de imagen.

El objetivo es involucrar a todo el mercado potencial, sin importar la edad, puesto que
la marca Forza tiene un rango de edad bastante amplio al que dirigirse, desde 18 a 65 afos
de género masculino, por lo cual se implementar4 un mix de medios que pueda relacionar

mejor cada generacion sin dejar de complementarse.

La comunicacidn que se va a manejar principalmente serd en un marco digital, la
primera fase sera una estrategia de redes sociales en Facebook e Instagram, estas seran las

principales redes sociales de la marca Forza, para contacto, compra y servicio al cliente.

La segunda fase de la estrategia digital sera mas amplia, no sé6lo estara en el marco
de las redes sociales si no también se implementarda un posicionamiento en buscadores

(SEO), esto parte desde la creacién y posicionamiento de la pagina web.

e Consistencia

La estrategia de comunicacion de Forza tendré un objetivo principal y sera tener claro
a quién se dirigen los mensajes y como hacerlos llegar, el propdsito sera resaltar los
beneficios del producto que se oferta generando valor para los clientes desde las plataformas

como Facebook e Instagram, las cuales representan el 50% de la estrategia de comunicacion.

El contenido resaltara la personalidad de la marca, sera relevante, Gtil y facil de
compartir, ya sea mediante videos, fotos, “storytelling”, historias, pero sobre todo eventos
donde la marca va a participar, a través de las relaciones publicas en espacios y canales
como ferias, eventos empresariales, ferias universitarias, etc., la marca Forza tendra mayor
alcance, participacion y buena imagen que le permitirdn abrir nuevos mercados potenciales,

clientes y colaboradores.
Segun lo anteriormente mencionado, para llevar un control y organizacion del

contenido, se creara un cronograma, parrilla de contenido o parrilla de marketing digital, que

ayuda de forma visual a organizar desde un calendario la estrategia de forma eficiente.

128



Para llevar a cabo la estrategia es importante antes saber en qué momento publicar
(dia y hora), asi mismo, para cada contenido se tendra en cuenta una misma paleta de color

y tipografia representativos de la marca.

e Continuidad

Para lograr una continuidad y secuencia en los mensajes que se transmiten al publico,
es importante generar contenido de calidad de manera constante y usando herramientas de

analisis que permitan reconocer los momentos de mayor tréfico.

Se tiene planeado un plan piloto de una semana donde todos los dias se publicara de
manera estratégica, para saber en qué momento se presenta la mayor interaccién de
audiencia que sea posible, es por esto la plataforma digital “Meta Business Suite”, serd una
herramienta clave para centralizar las aplicaciones de Facebook, Instagram y mensajeria en
un solo lugar para ahorrar tiempo, crear conexiones con mas personas y obtener mejores

resultados comerciales.

Existen diferentes maneras de utilizar esta herramienta, principalmente una de las
mejores caracteristicas de la plataforma es el nivel de prioridad, Meta utiliza inteligencia
artificial para calibrar automaticamente el nivel de prioridad de cada nueva notificacién y asi

se pueden optimizar de la mejor forma.

Por otro lado, se tiene en cuenta la interaccién de los usuarios con la marca, Forza
quiere aprovechar al maximo los contenidos generados por los usuarios, se utilizaran
menciones, etiquetas especiales y se creard una lista de seguimiento activa con el contenido
gue los usuarios estan creando en tiempo real, esté aspecto esta ligado con la parrilla de
contenidos donde se organiza las publicaciones de manera visual para llevar un control y de
esta manera publicar minimo 2 veces por semana, y estar al tanto de las tendencias

diariamente.

Es importante también automatizar la bandeja de entrada, con respuestas
instantaneas, estas respuestas son mensajes automatizados que se envian a cada usuario
por primera vez, asi mismo, las preguntas frecuentes, estas van a dirigir a los usuarios a una
pagina web de Forza en la seccién de preguntas frecuentes (FAQ), con el objetivo de tener

mayor interaccion con la pagina web y que se incentive al cliente al comprar.
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Asi mismo, se utilizara la herramienta “Google Analytics” para medir y analizar lo que
ocurre en la pagina oficial de la marca Forza, recoger datos, administrarlos e interactuar con

ellos de forma eficiente.

De acuerdo con la herramienta de “Google Analytics” se creara el contenido mas
atractivo, ya que se puede ver los datos del contenido que esta mejor posicionado, ya sea por
su relevancia, segun el puablico objetivo que son de 18 a 65 afos de edad, hay que identificar
los medios o plataformas digitales ideales para realizar el contenido en el formato apropiado,
ya sea Tiktok, Instagram, Facebook o Twitch, para esto es importante analizar el
comportamiento del usuario, y sirve mucho saber que paginas, contenido o temas gue visita

en particular por la web.

Google Analytics es una herramienta esencial para conseguir avanzar en los
resultados del sitio web de Forza, que haya trafico organico y los usuarios puedan
permanezcan mas de tiempo en sitio web, es importante estar atentos al porcentaje de
usuarios que visitaron la pagina de Forza, y los que la abandonan porque eso demuestra
cuantos estan interesados y cuantos en realidad no les gusta, no buscan lo que necesitan o

no les interesa la pagina.

Con la herramienta “Google Analytics” se estableceran KPI’s, con el objetivo de medir,
monitorear, analizar y optimizar los comportamientos de los usuarios en los sitios web, estos

serian los siguientes:

1. Audiencia: El nimero visitas, la duracién que permanecen en la pagina web,
la proporcién de visitantes nuevos vs recurrentes y el porcentaje de visitantes
gue dejan la pagina después de visitarla por primera vez.

2. Trafico: El nUmero de usuarios organicos, que son aquellos que llegan al sitio
a través de resultados de busqueda orgéanicos.

3. Comportamiento: Informe de comportamiento del usuario con el uso de la
pagina web, su interaccién con la misma y el contenido que proporciona.

4. Conversion: Analizar la tasa de conversibn para determinar cuéntas
transacciones se tuvieron dentro de un periodo determinado, ya sea semanal

0 mensualmente.
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e Complementariedad

Para complementar la estrategia de comunicacion, se tendran en cuenta los datos
recogidos de los clientes potenciales en los diferentes canales de comunicacién, sobre todo
el correo electronico, desde una estrategia de “email marketing” se lograra el envio de ofertas
exclusivas para suscriptores, contenido exclusivo de los productos en el “newsletters” e

incluso concursos o sorteos exclusivos para suscriptores.

Para esto se tiene en cuenta los siguientes pasos para lograr una estrategia de “Email

Marketing” exitosa:

1. Construir la lista de suscriptores: A través de un formulario de registro en la
pagina web, se pueden captar los clientes que estén interesados en recibir

contenido exclusivo o descuentos a cambio de suscripciones.

2. Segmentar la lista de correo: Segmenta la de suscriptores en grupos, como
intereses, ubicacion geografica o historial de compras, con el objetivo de enviar

mensajes mas personalizados y relevantes a cada grupo.

3. Crear contenido de valor: Crear correos electronicos con contenido relevante
y util para los suscriptores, por ejemplo: newsletters con noticias relevantes,

consejos, guias, tips, promociones y contenido exclusivo.

4. Disefio llamativo del correo: Se utilizaran plantillas profesionales, imagenes de
calidad y teniendo en cuenta que los correos se vean bien en diferentes

dispositivos, ya sea celular o computador.

5. Asunto del correo: El asunto serd el primer contacto que se tendra con los
suscriptores del correo electronico, por lo tanto, es fundamental que sea
atractivo y convincente para que abran el mensaje, para esto se evitara

términos spam y utilizara un enfoque personalizado para captar la atencion.

6. Automatizacion: Es importante utilizar herramientas de automatizacion de
email marketing, como “HubSpot”, que es una herramienta de automatizacion
para email, permite crear flujos de trabajo automatizados, segmentar la lista

de contactos, realizar pruebas A/B, que son aquellas pruebas divididas, en la
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gue se comparan dos versiones diferentes de un elemento para determinar

cual funciona mejor en términos de resultados (HubSpot, 2023).

Basados en acciones y comportamientos de los suscriptores, es posible enviar
mensajes de bienvenida, recordatorios de carritos abandonados, y correos de

seguimiento.

Regulaciones de privacidad: Cumplir con las regulaciones de privacidad de
datos, regidas por la Ley Estatutaria 1581 de 2012, conocida como la Ley de
Proteccion de Datos Personales, tener en cuenta el consentimiento del
usuario, informar de la finalidad del tratamiento de los datos, los derechos y
medidas de seguridad que tiene (Ley de Proteccion de Datos Personales,
2012).

Asi mismo, uno de los principales canales de servicio al cliente y primera opcion sera

“WhatsApp Business”, con esto se lograra automatizar, organizar y responder rapidamente a

los mensajes de manera eficiente, estos las estrategias que se utilizarian con la herramienta

de “WhatsApp Business”:
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Establece una presencia profesional: Crear el perfil de empresa completo y
profesional en WhatsApp Business, con una descripcion clara de los productos
o servicios en forma de catalogo, horarios de atencion e imagen de perfil con

el logo de la marca.

Personalizar los mensajes: Con la funcién de plantillas de mensajes, se podra
enviar respuestas rapidas y personalizadas a consultas comunes, con el

objetivo de ahorrar tiempo y asegurar una respuesta consistente al cliente.

Actualizaciones y promociones: Enviar actualizaciones sobre nuevos

productos, promociones especiales y ofertas exclusivas a los clientes.

Automatizar el chat: Automatizar respuestas a preguntas frecuentes y ofrecer

una atencion al usuario basica fuera de los horarios de atencion.

Realizar encuestas y recopilar comentarios: Enviar encuestas y recopilar
comentarios de tus clientes sobre su satisfaccion, preferencias y areas de

mejora.



6. Politica de privacidad: Cumplir con las politicas de privacidad y proteccion de
datos al utilizar WhatsApp Business, respetar las preferencias de privacidad

de tus clientes y evita enviar mensajes no solicitados o spam.

11.2. Analisis del mix de comunicaciones

El publico objetivo de Forza son hombres de 18 a 65 afios, abarca a la mayoria de las

generaciones, como lo son:

e Baby Boomers, nacidos entre 1945 y 1964.
e Generacion X nacidos entre 1965 y 1981.
e Generacion Y o Millennials, nacidos entre 1981 y 1997.

e Centennials o Generacion Z nacidos entre 1997 y 2010.

Por lo tanto, Forza tiene un gran mercado para penetrar y abarcar, sin embargo, debe
realizarse de una forma integral para acercarse a cada generacion, debido a que, las 3
primeras sufrieron uno de los cambios mas grandes, dado paso por el inicio de los medios
ATL desde revistas/periodicos, radio y TV, posteriormente ingresando al mundo digital donde
se incluye el uso masivo del internet para casi todo. Con lo cual la generacion “Baby Boomers”
en un entorno digital, se identifican en su mayoria con la red social Facebook, sin embargo,
como “inmigrantes digitales”, necesitan mas tiempo para interiorizar su impulso digital. El 91%

de los Baby Boomers utilizan una o mas redes sociales (Fepropaz, 2022)

Por otro lado, la segunda generacion, la generacién X estuvo presente en la inclusion
de los CD ’s, las computadoras, walkman y la incorporacion de un sin fin de paginas web, por
lo cual se considera la generacién que mayor adaptacion al cambio ha presentado, también
desean experiencias grandiosas e inolvidables, una vida social activa es una parte importante
de un estilo de vida saludable, por lo consiguiente la salud y el fithess son sus principales

prioridades

Los Millennials, es la generacion de la juventud adulta actual de alrededor de 20 a 35
afos, una de sus principales caracteristicas es que valoran esa milla extra que realizan las
empresas y personas, muchas veces prefieren una experiencia que los llene a un objeto
material, en relacion con esto otra de sus caracteristicas, es su vida activa en el entorno

digital, compartiendo su estilo de vida y momentos en las redes sociales. Les gusta ser los
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primeros en descubrir y compartir nuevos productos, espacios o conceptos en su comunidad
digital, la red social por la que se decantan es Instagram la famosa vitrina digital, por lo cual
Forza apuesta por esta generacion la cual es la que se identifica mas con lo que busca la

marca.

La generacion Z, una generacion gue tiene una perspectiva global, no los ata un solo
lugar, son némadas digitales, es una generacién abierta y respetuosa con la diversidad, la
generacién Z es altamente influenciable por celebridades que los identifiquen a ellos bien
sean creadores de contenido, cantantes, actores, artistas etc., también les gusta descubrir
informacién por si mismos, son muy buenos para encontrar respuestas en linea de manera
rapida y efectiva, esta generacion consume el doble de contenido de video que cualquier otra
generacién, esto los convierte en personas muy impacientes porque obtienen respuestas

demasiado rapido en Internet (Gonzales, 2016).

Por consiguiente, Forza utilizar4 una estrategia de comunicaciones integradas de
marketing de forma mixta, enlazando elementos estratégicos Pull y Push donde se puedan
implementar tacticas de viralizacion para las campafas digitales, publicidad convencional,

promocién de ventas, que permitan impactar a las generaciones descritas anteriormente.

11.3. Estrategia Mixta (Push y Pull)

La marca Forza usara una estrategia de comunicacion mixta, donde se distribuira en
un 60% la estrategia Push y un 40% en la estrategia Pull, esto con el objetivo de convencer
al consumidor que compre el producto por sus caracteristicas, pero sin dejar de lado el valor

de la marca y la experiencia al adquirirlo.

La estrategia Push tiene mayor peso, ya que es mas practica y efectiva de llevar a
cabo, el mensaje a comunicar sera independiente del mercado objetivo y sera ideal para el

lanzamiento del producto.

Sin embargo, no se trata solo de que el consumidor compre, sino que también prefiera
por encima de cualquier marca, esto se logra con la estrategia Pull, esta estrategia va a
complementar una comunicacién intensiva ante otros consumidores potenciales, logrando
diferenciar los productos que ofrece la marca Forza de la competencia y con el objetivo de

crear lealtad en el cliente a largo plazo.
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11.3.1. Estrategia Push

Estrategia:
Dar a conocer a Forza como una marca de moda masculina 100% colombiana,

enfocadndose en las 3 lineas de producto y su impacto sostenible (60%).

Tacticas:

1. A través de ferias y eventos patrocinados por entidades publicas y privadas,
se lograra crear vinculos y relaciones con el objetivo de presentar la imagen
de la identidad corporativa, analizar tendencias y opiniones de los
consumidores (20%).

2. En los diferentes canales digitales se va a manejar una publicidad online, por
medio de redes sociales como Instagram y Facebook que seran las principales
junto con Tiktok, a su vez se tendra en cuenta el E-mail Marketing y Pagina
Web, dirigida a los clientes potencialmente interesados en la marca (20%).

3. Sevaaincentivar la promocién de ventas en periodos de tiempo muy cortos y
con determinados productos o servicios que se ofreceran, desde las

plataformas de redes sociales como por mensajeria instantanea (10 %).

11.3.2. Estrategia Pull

Estrategia:
Incentivar al pablico objetivo a adquirir los productos de Forza a través de la venta de

moda masculina con disefios exclusivos y personalizados (40%).
Técticas:
1. Marketing de colaboracion o “Co-Marketing”, a través de la creacion de un
contenido de valor conjunto, para cualquier tipo de formato, ya sea para la

pagina web, un “webinar”, blogs, eventos, etc., esto con el objetivo de medir

resultados y considerar futuras colaboraciones (20%).
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2. Se hara un plan piloto con los diferentes formatos de video “Video Marketing”,
enfocados en las aplicaciones de Instagram y Tiktok que més le gustan a la
audiencia en videos explicativos, Unboxing, “lives” (en vivo), “Storytelling” o
Vlogs, con esto se puede lograr un contenido de calidad que el publico
objetivo pueda consumir y asi mismo dando a conocer los productos de Forza

a través de dispositivos moviles, redes sociales o streaming (20%).

11.3.3. Piezas Push y Pull

Piezas Push

e Ferias y Eventos

llustracion 44

Stand publicitario Forza para Ferias y Eventos (Prototipo)

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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e Publicidad Digital

llustracion 45
Maqueta Pagina Web Forza

| PAGINA PRINCIPAL |
| 980 px

PROMOCION COLOR FRANJA: #FAFAFA
COLOR: #00000 LOGO

86 px
MENU BUSCADOR-CARRITO DE COMPRAS-RRSS

GALERIA PRODUCTOS DESTACADOS
64px

64 px
o

COLOR: #F0000 FLg'?:rJTE 94 px
prx_ ANO DE C:ET‘;ON FORZA TE

980 px ‘

Fuente: Elaboracién propia (2023)
llustracion 46
Montaje Pagina Web Forza
FORZ

Fuente: Elaboracion propia (2023)

137



e Mensajeria Instantanea

llustracion 47

Ofertas e informacion importante por mensajeria instantanea

- =
Doel | 58k

Viernes 25 de Julio Viernes 25 de Julio Viernes 25 de Julio

{ FORZA ahora aho {l FORZA

MODO ESTRENE CON ESTILO FORZA iNUEVA COLECCION! iFERIA VASSAR!
S 20 % DTO! A

I. Para mayor

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Piezas Pull

e Co-Marketing
llustracion 48

Ejemplo de Co-Marketing

Fuente: Elaboracién propia de Logo Forza y Logo de Artista Musical de Napa Béasico (2023)
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e Video Marketing

llustracion 49

PONTE EN
MODO DIOS

Fuente: Elaboracion propia (2023)

11.4. Presupuesto de comunicaciones

Video Marketing para RRSS y P4gina Web Forza

VISTETE CON ESTILO

DE PIES A
CABEZA

Tabla 48
Presupuesto para implementacion de las estrategias CIM

PRESUPUESTO CIM - FORZA

FASE INICIAL
DIGITAL FORMATO Y ESPECIFICACIONES PRESUPUESTO (MENSUAL) AREA RESPOSABLE
PROGRAMATICA DV360 ESTANDAR BANNER 5 500.000
DESARROLLO PORTAL WEB DOMINIO Y HOSTING
5 100.000
FACEBOOK ADS STORIE, MOVING POST, CARRUSEL | & 200.000
TOTAL INVERSION B 1.100.000 .
MERCADEQ, COMUNICACION ¥ PUBLICIDAD
PRENSENCIAL FECHA PRESUPUESTO [ANUAL)
FERIA JOVENES EMPRESARIOS 2024 5 1.200.000
FERIA EXPOFUTURO 2024 5 1.200.000
COLOMBIATEX 2024/2 5 1.200.000
VASSAR 2024 5 1.200.000
ANTIFERIA 2024 5 1.200.000
TOTAL INVERSION B 6.000.000
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El presupuesto para la implementacion de las estrategias CIM, est4 medido con las
tarifas indicadas por cada proveedor de servicio de publicidad digital, estos valores estan
representados en la tabla anterior en la seccion digital dividido mensualmente, con esto se
comprende un presupuesto aproximado a invertir por la empresa durante su fase de inicial,
por otro lado la seccién presencial se calcula anualmente en la participacion de diferentes
ferias de emprendimiento y eventos relacionados al sector textil, variando entre 4 a 5 ferias

por afio.
Tabla 49

Presupuesto mensual y anual

PRESUPUESTO UNITARIO ¥ ANUAL
DIGITAL
PROGRAMATICA DV360
COSTO UNITARIO 5 600.000
COSTO ANUAL 5 7.200.000
DESARROLLO PORTLA WEB
COSTO UNITARIO $ 100.000
COSTO ANUAL s 1.200.000
FACEBOOK ADS
COSTO UNITARIO 5 400.000
COSTO ANUAL 5 4.800.000
TOTAL DIGITAL
COSTO UNITARIO 5 1.100.000
COSTO ANUAL $ 13.200.000
PRESENCIAL
STANDS 5 700.000
DiA LABORASL 5 40.000
INSCRIPCION (VARIABLE) 5 460.000
TOTAL UNITARIO FERIAS 5 1.200.000
TOTAL ANUAL FERIAS 5 £.000.000
TOTAL INVERSION ANUAL s 19.200.000

Elaboracién propia (2023)

Esta tabla muestra de manera mas detallada los costos unitarios de cada elemento

digital y presencial con sus respectivos totales.
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12. Servicio Al Cliente

El servicio al cliente es uno de los pilares fundamentales que hacen parte del valor de
la marca Forza, es un diferencial clave para posicionarse y crecer en el mercado, y puede ser
una ventaja competitiva frente a los competidores directos e indirectos. Es el valor agregado
gue influye en los momentos de verdad cuando el cliente entra en contacto con la marca y

puede formar una idea positiva o negativa de acuerdo con el servicio al cliente que reciba.

Philip Kotler, es uno de los principales expertos en marketing que ha abordado el tema
del servicio al cliente en varios de sus libros, como "Marketing Management", esté gran
pensador destaca la importancia de ofrecer un excelente servicio al cliente como una forma

de diferenciarse de la competencia y crear lealtad de los clientes.

Para Kotler (2019) el servicio al cliente no sélo hay que verlo desde un punto de vista
transaccional que ocurre después de la venta, se trata en realidad de un proceso que
comienza desde que el consumidor tiene contacto por primera vez con la marca y continta
después de gue se haya realizado la compra, el objetivo de toda marca es lograr que el

consumidor conecte con la marca y se cree una relacion sélida a largo plazo.

Para lograr un servicio al cliente exitoso es necesario crear experiencias que
sorprendan a los clientes, Chip Bell es un autor reconocido en el campo del servicio al cliente
y la innovacién, con su libro "The 9 1/2 Principles of Innovative Service" (2013), se enfoca en
gue las marcas no sélo deben prometer y decir palabras al aire, sino se trata de demostrar
con hechos y asegurar que los miembros de la organizacion estén comprometidos con brindar

un servicio excepcional.

Chip Bell presenta ciertos fundamentos para lograr un buen servicio al cliente, entre
estos esta el “Storytelling”, crear historias inspiradoras y memorables que conecten
emocionalmente con los clientes logra una experiencia Unica para ellos, asi mismo,
sorprender al cliente superando sus expectativas y brindar soluciones que sean

personalizadas, genera lealtad y satisfaccion en ellos (Bell, 2013).

12.1. Elementos

12.1.1. Customer Journey Map
De acuerdo con Kerry Bodine y Harley Manning, reconocidos expertos en el campo

de la experiencia del cliente, afirman que uno de los elementos claves para identificar las

interacciones del cliente y su percepcién es el “Customer Journey Map”’, es una
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representacion visual de los pasos que un cliente sigue al interactuar en diferentes puntos de
contacto con una empresa, identificar las emociones, necesidades y expectativas del cliente
en cada etapa (Manning & Bodine 2012). Se puede afirmar que esta herramienta ayuda a
comprender y mejorar la experiencia del cliente y proporciona una vision completa de la

misma.

Pasos para la creacion del Customer Journey Map de acuerdo con Manning y Bodine
(2012):

1. ldentificaciéon de los objetivos: Se definen claramente los objetivos del
Customer Journey Map para comprender las interacciones clave del cliente,
identificar puntos de friccién o descubrir oportunidades de mejora.

2. Investigacién del cliente: Se recopilan datos sobre los clientes, sus
necesidades, comportamientos, puntos de contacto con la empresa y

emociones asociadas.

3. Mapeo de los touchpoints: Se identifican y enumeran los puntos de contacto

o touchpoints que los clientes tienen con la empresa a lo largo de su viaje.

4. Descripcion de las etapas del viaje: Se divide el viaje del cliente en etapas
significativas que reflejan los diferentes pasos que el cliente sigue en su

interaccién con la empresa.

5. Captura de las interacciones y emociones: Se registran las interacciones

clave y las emociones que experimenta el cliente en cada etapa y touchpoint.

6. Visualizacién del mapa: Se utilizan herramientas graficas para crear un mapa
visual que represente las etapas, los touchpoints y las interacciones

emocionales del cliente.

7. Andlisis y acciones de mejora: Se examina el Customer Journey Map en
busca de patrones, oportunidades de mejora y areas donde se puede brindar
una mejor experiencia al cliente. Se desarrollan estrategias y acciones

especificas para mejorar la experiencia del cliente en cada etapa del viaje.

A continuacion se representa en ilustraciones el cliente potencial para el Customer

Journey Map y su proceso de compra de manera digital, el proceso esta conformado por cinco
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fases, donde el lead esta impulsado por diferentes necesidades que se encuentran con
puntos de contacto que definen si el cliente sigue o no con el proceso de compra, los cuales
estan relacionados directamente con puntos negativos y posibles soluciones que se

presentan en el proceso y pueden generar una respuesta positiva o negativa.

llustracion 50

Identificacion del cliente potencial para el Customer Journey Map

CUSTOMER JOURNEY MAP

Atributo clave

* Gusto por la moda e innovacion.

Andres

* Busqueda de nuevos astilos.
* Prendas con calidad y disefio exclusivo.
* Servicio al cliente personalizado.

IDENTIFICACION DEL CLIENTE POTENCIAL

enfocado en el crecimiento personal.

» Emprendedor colombiano, visionario, apasionado y

* Competencia directa con grandes marcas ya posicionadas en el

mercado.

* Conseguir la confianza del cliente siendo un emprendimiento
que aun se esta posicionando en el mercado

® Elegir a Forza comeo su marca principal por sus disefios Unices y personalizados para fortalecer su imagen personal y
transmitir impacto e influencia a través de su estilo, expresando sus valores, principios y metas para lograr mejores

negocios.

=
Andrés o
&

Conciencia

Encontrar una chaqueta
formal, con un estilo
wanguardista y urbano.

Acclones
del usuario

Blsqueda en diferentes
pdginas web de ropa

gg No encuentra lo que ests

buscando
i

Publicidad de display.

anuncios en forma de

banners en las paginas
de destino.

Soluciones
posibles
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llustracion 51

Desarrollo Customer Journey Map Forza

Consideracion

Busca en Instagram
diferentes marcas que
tienen su estilo para
COmparar.

Anuncia en Instagram instantanso que lo
t:

warins tindss de 1opa

Salen bastantes anuncios &
partir de la busqueda que
realizd y no se concentra

por 1 sola marca sino varias.

Resenas positivas, Story
Telling y voz a voz para
llamar la atencidn del
cliente.

DESARROLLO DEL CUSTOMER JOURNEY MAP -FORZA

Comprar

Resliza ls comprar s traves de la

pagina web y o logra graciac al

pesa & pase y recomendaciones

de Ia ssesors personalizads en
imagen

Servicio al cliente
personalizade en asesorfa
de imagen y experiencia.

No se encuentra las 24
horas del dfa.

Adquirir un chatbot capaz
de mantener una
conversacidn en UEITIPO
real por texto o por voz

Incorparacion

Verifica que se haya
realizado la compra.

E-mail de confirmacion. llamada o
es0r personalizado

Datos erréneos o no
llega el mensaje de
confirmacidn,

Servicio al cliente en
diferentes canales de
atencidn para confirmar la
entrega y datos del cliente.

Fuente: Elaboracién propia (2023)

Vocscidn

Piensa calificar el
servicio y la experiencia
de compra.

Encuesta de
satisfaccidn entrega al
e-mail y numero de
WhatApp.

No realizar la encuesta
o no recibirla.

En la entrega del pedido
encontrars en el paguete un
cédigo QR para dire!

cliente & Is encuesta de

setisfeccion.




12.1.2. Fases y elementos

Fase 1: Conciencia

Durante la fase de concientizacién del journey, los consumidores buscan soluciones
e investigan sobre lo que estan buscando para satisfacer su necesidad. En este caso el cliente

necesita una chaqueta con ciertas caracteristicas que lo identifican.

Puntos de contacto: Realiza la busqueda a través de su mévil o computador,

principalmente en Google y paginas reconocidas de marcas de ropa.

Puntos negativos: No es lo que esta buscando y no se siente identificado con el

estilo.
Emociones: El consumidor siente frustracion al no conseguir lo que quiere.

Soluciones posibles: Se opta por la oportunidad de implementar una publicidad de
display, anuncios en forma de banners en las paginas de destino. Segun Jennifer Golbeck
(2015), en su libro "Introduction to Social Media Investigation: A Hands-on Approach", la
autora define la publicidad de display como una estrategia de marketing digital que implica la
colocaciéon de anuncios visuales en espacios publicitarios de sitios web, aplicaciones y
plataformas de redes sociales. Destaca que estos anuncios suelen basarse en el
comportamiento y las preferencias del usuario, utilizando datos demogréaficos y de

comportamiento para dirigirse a segmentos especificos de la audiencia.

Fase 2: Consideracion

La fase de Consideracion en el customer journey map representa el momento en el
que los clientes potenciales han identificado una necesidad o un problema y estan
considerando diferentes opciones para satisfacer esa necesidad. Durante esta etapa, los
clientes estan investigando y evaluando diferentes alternativas y tratando de tomar una

decision informada.

Puntos de contacto: Anuncios en Instagram instantdneos que lo lleva directamente
al chat de servicio al cliente para tener mas informacién de la chaqueta que quiere y mirar

otras opciones gracias a su busqueda de varias tiendas de ropa.

Puntos negativos: Salen bastantes anuncios a partir de la busqueda que realiz6 y no

se concentra por 1 sola marca sino varias.

Emociones: El consumidor no se siente conforme y recibe mucha informacion, lo cual

afecta la decision de compra.
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Soluciones posibles: Para llamar la atencion del consumidor es necesario mostrar
resefias positivas, Storytelling y voz a voz, no soélo sirve publicar el producto, sino que sea
creible lo que se muestra, demostrar la calidad, la experiencia de servicio al cliente y el disefio
personalizado.

Fase 3: Comprar

Durante la fase de Compra, los clientes pueden realizar diferentes acciones, como
agregar productos al carrito de compras, completar formularios de pago, realizar
transacciones en linea o visitar una tienda fisica para realizar la compra. Esta etapa puede

variar en duracién y complejidad segun el tipo de producto o servicio que se esté adquiriendo.

Puntos de contacto: Gracias al servicio al cliente personalizado en asesoria de
imagen y experiencia, el cliente recibe paso a paso y es guiado para realizar la compra y
adquirir lo que necesita. Asi mismo recibe E-mail, llamada o mensaje de asesor indicando la

confirmacion de compra y fecha de entrega aproximada de producto.

Puntos negativos: El canal de servicio al cliente personalizado no se encuentra las

24 horas del dia o puede que los datos estén erréneos y no llega el mensaje de confirmacion.

Emociones: El cliente esta convencido de su compra, pero igual tiene la expectativa

de que su producto llegue en perfecto estado y no tenga ningin problema.

Soluciones posibles: Se presentan diferentes canales de atencion para confirmar la
entrega y datos del cliente, sin embargo, si no esta el asesor personalizado se tiene la opcion
de un chatbot capaz de mantener una conversacion en tiempo real por texto o por voz. Los
chatbots son sistemas de inteligencia artificial (IA), pueden utilizar algoritmos de aprendizaje
automético y procesamiento de lenguaje natural para comprender y responder a las consultas
de los usuarios, brindando asistencia, recomendaciones o informacién relevante (Etzioni,
2020).

Fase 4: Experiencia

La fase de la experiencia se presenta en la postventa, durante la fase de experiencia,
es crucial para evaluar la calidad de los productos o servicios ofrecidos y determinar la
satisfaccion del cliente. Una experiencia positiva puede generar recomendaciones, lealtad y

repeticion de compras, mientras que una experiencia negativa puede tener el efecto contrario.

Puntos de contacto: Uso del producto por primera vez, evaluacion de calidad,

satisfaccién del cliente y soporte postventa.
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Puntos negativos: El producto no es lo que estaba esperando, no sepa donde

realizar la encuesta de satisfaccion y el canal de atencion no presenta un buen servicio.

Emociones: El cliente esté feliz con su compra y como recibe un servicio al cliente
personalizado, tiene la confianza de saber que su producto llega en perfecto estado y es lo
gue estaba buscando.

Soluciones posibles: Si el cliente no esta conforme con el producto, en la entrega
de su pedido encontrara la garantia del producto por 6 meses para cambiar la prenda o pedir
la devolucién de su dinero, asi mismo, se enviara la encuesta de satisfaccion a través del e-
mail y nimero de WhatsApp, si no recibe la encuesta, encontrara dentro del empaque un
cbdigo QR para direccionar al cliente a la encuesta de satisfaccién, y el canal de servicio al
cliente siempre estara capacitado para prestar un buen servicio, antes durante y después de

la compra.

Fase 5: Fidelizacion

La fase de Fidelizaciéon busca convertir a los clientes en defensores de la marca,
generando recomendaciones positivas y que realizando voz a voz que pueda influir en nuevos
clientes potenciales. Al proporcionar un excelente soporte, recompensar la lealtad y mantener
una relacion a largo plazo con el cliente, las empresas pueden construir una base sélida de

clientes satisfechos y comprometidos.

Puntos de contacto: Soporte postventa, incentivos, actualizaciones vy

personalizacion.

Puntos negativos: Preferir otra marca por ofertas, atencion personalizada y mejores

programas de lealtad.

Emociones: El cliente se sienta satisfecho y tiene sentido de pertenencia porque sabe
gue puede conseguir el producto que desea con la marca, mediante un servicio personalizado

gue tiene en cuenta su estilo y personalidad.

Soluciones posibles: Proporcionar asistencia continua al cliente después de la
compra para resolver problemas, recursos en linea, como preguntas frecuentes (FAQ) y
documentacion de ayuda, ofrecer incentivos y recompensas a los clientes leales para
fomentar la repeticibn de compras, actualizaciones sobre nuevos productos, promociones,
eventos o contenido relevante y uso de datos y andlisis para ofrecer recomendaciones
personalizadas, mensajes especificos o0 productos y servicios adicionales que sean

relevantes para el cliente.
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12.2. Tipo de cliente

12.2.1. Buyer persona

El buyer persona definido desde un punto de vista sencillo tal como lo indica Brifiis
Zambrano es la representacion de un personaje ficticio del cliente ideal. Est4 basada en datos
reales sobre el comportamiento y las caracteristicas demogréficas del cliente objetivo, asi
como en una creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y

preocupaciones.

En relacion con lo anteriormente descrito para la creacién del Buyer persona es
necesario tener en cuenta de manera muy detallada quienes son los clientes de la empresa,
con su trabajo, que hacen durante el dia, como se informan y cuales son sus mayores
necesidades y expectativas, este concepto fue creado por el disefiador Alan Cooper cuando

comenzo a desarrollar un sistema de gestién de proyectos para Microsoft en 1983.

Por lo tanto, para la creacidon del buyer persona deben tomarse en cuenta los
diferentes arquetipos, inicialmente los mas usados habitualmente en el marketing, los cuales

giran en torno a 4 ejes del comportamiento humano, como lo son:

e Persistencia
e Independencia
e Estabilidad

e Riesgo

En relacién a estos 4 ejes, se han creado diferentes arquetipos para la clasificacion e
identificacion de cada segmento de mercado, y asi ayudar los constructores de marca ya que,
es una herramienta de branding de suma importancia debido a que con este modelo de se
pueden gestionar sentimientos y emociones de forma general, segun Carl Jung médico
psicologo reconocido por su especialidad en el psicoandlisis y uno de sus estudiantes

Campbell, se establecieron los siguientes arquetipos de forma general:

e EIl Sabio: Es buen oyente, tiene la capacidad de mostrar las cosas complicadas y
faciles, pero bueno en el mundo y sacar lo positivo a cada situacion.

e EIl Miembro: Es confiable realista y honesto busca siempre donde encajar, aunque a
veces sea negativo.

e El Inocente: Su actitud es positiva y su personalidad despreocupada, siempre trata

de ver lo sienten frustracion al no saber completamente todo lo del mundo.
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e El Héroe: Se esfuerza en ser fuerte y defender a los que lo rodean, siempre esta en
busca de la igualdad y la justicia.

e El Mago: Tiende a ser muy carismético y desea compartir sus ideas con otros.

e El Forajido: Cuando ve que algo en el mundo no funciona intenta cambiarlo, les gusta
hacer cosas de manera diferente, es decir desde otra perspectiva.

e EI Bufdn: Le gusta animar en todos los espacios de la cotidianidad, quiere hacer
felices a los demas y usa el humor para cambiar las percepciones de los demas

e EIl Creador: Este arquetipo tiene la particularidad de crear algo que aln no existe.

e El Amante: Busca la armonia en cada situacion. No le gusta lidiar con conflictos de
los demas o que afecten sus ideas, trata de no ser un consumidor comuin y corriente,
si no prefiero crear su propio entretenimiento.

e El Gobernador: Le encanta tener el control de todos, constantemente tiene la vision
de como funcionan las cosas.

e El Explorador: Nunca esté feliz a menos de que experimente y sienta cosas nuevas,

le gusta aprender ideas y conceptos nuevos.

Se establecieron dos arquetipos diferentes de clientes ideales que cuentan con las
caracteristicas del publico objetivo de la empresa, hombres de 18 a 65 afios, con relacion a
cada uno de los arquetipos se opta por escoger una combinacién de arquetipos entre el héroe
y el amante, ya que como marca se quiere representar el esfuerzo, el valor y la implicacion

conectando con el publico que lucha por sus suefios y pretende demostrar su valia.

Con lo cual Forza implementa diferentes estrategias para conectar de una manera
directa con este tipo de cliente, también que generen impacto, que los rete a dar una milla
extra en cada &mbito, como lo ha venido implementado la marca Nike con el discurso de la
marca, el cual convierte en un héroe al consumidor de sus productos, mientras le acompafia
en esa travesia. Cada consumidor entonces podra verse como un héroe con un articulo u
objeto preciado, algo parecido a un artefacto, algo que ayude o “guie al héroe en su
busqueda”. (Regino, 2021).

Al ser este arquetipo uno de los principales tal como lo indica el autor Campbell, Forza
tendré un mayor enfoque de su comunicacion en este, ya que al ser una marca que empodera
y potencializa el estilo en los hombres, tendra un gran impacto debido desde sus raices y
relacién mitologia con los 3 dioses principales, como lo son el poderoso dios de dioses Zeus,
pasando por el segundo al mando Poseidon hasta Ares el dios de la guerra y el dios del

ejército mas poderoso que ha habido en la historia, con esto la marca desea conectar con su
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publico objetivo desde un sentimiento heroico, pasional para sacar lo mejor de cada uno, con

esto realizar una conexion de identificacion y fidelidad con la marca.

Por otro lado, los aspectos del amante el cual se quiere reforzar imagen pasional y
seductora, potenciando la seguridad y confianza en cada persona, para esto se decide
realizar 2 perfiles de clientes enfocados en los 2 arquetipos elegidos con relacién al pablico

objetivo.

12.2.2. Buyer personal
llustracion 52
Buyer persona 1 (Joven Adulto)

Canal favorito de Herramientas que necesita
comunicacion para trabajar
Lo . L
= Teléfono * Correo electronico
= * En persona * Servicios de almacenamienta en la
* Correo electronico nube
Maombre
* PFaneles de infeligencia de mnegocios
Andrés Jaramille i
- cllhsao d A
Fuesto - 2 " s g
) Responsabilidades laborales Su trabajo se mide en funcion
CEQ Independiente d
Encargodo de lo captacion de clientes, €
Edad negociacian, creacidn y distribucién de Por media de cumplimenta de metas y
_ servicios especificos KPI'S
Entre 18 y 34 afos
Mivel de educacion mds alto
. . . . . 4
Titule universitario parcial
Redes sociales Obtiene informacion a traves Metas u objetivos

de

o Participa en capacitaciones y cursos en crecimiento de su empresa - libertad

Ingresos - crecimiento personal -

linea de manera empirica financiera

in’

Industria

Marketing Biografia

] Emprendedor apasicnado por €l crecimiento personal interno como externa, con afinidad a la

moda, a estiles nuevos, innovador, persona que disfruta de la companio de personas, sin
Tomaiio de lo organizacidn I
9 embargo también disfruta estar solo, se esfuerza en ser fuerte vy defender a los que lo radean,
Trabajador independiente siempre estan en busca de la igualdad y la justicia, es influyente al momento de tomar una

desicidn en algin grupo, busca marcas dnicas, exclusivas de industria nacional que

N comprendan su estile o lo guien hacia que mejor se adapte.

Fuente: Elaboracion propia (2023)

El Buyer persona disefiado que se ve en la anterior ilustracion esta dentro del publico
objetivo Forza, segmentando a un publico mas joven de 18 a 34 afios en la ciudad de Bogota,
tiene gusto y afinidad por la moda, es una persona independiente, en busca de aspectos y

marcas innovadoras, exclusivas colombianas que den esa milla extra por el cliente, teniendo
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esa necesidad que la empresa puede suplir. Por otro lado, es una persona influyente y
dominante en cada grupo al que pertenece, con esto podria influir en la decisiébn de compra

en cada grupo al que pertenezca y recomendar a Forza.

12.2.3. Buyer persona 2

llustracion 53
Buyer persona 2 (Adulto)

Canal favorito de Herramientas que necesita
comunicacion para trabajar
" " n TedETonio ' Sofremne de focfurms han
4 " En pefsand ' Soffetne de crooacldn de nfarmes

Serwicios oo almacenamesto en o
MNombere
i e

Luis Gonzales Slstomas contables v de finoroos

Puscsio

Su superior es

Gerente de proyectos
CED dt l compaiio

Ediad
Entre 25 y 44 ofos . . .
Su trabajo se mide en fumcion

Hiwed de edwecacion mas alto de

Licenciatura Cumglimiznio de medos, enirega oo
proyecios o fempa v desonralia de
Redes sociales Obtiene informacién a través liderazge

de

Conocimente ocdguirida - plotaformas

it o SMpresn - Wi,

Metas u objetivos

o

Industria

Cretimienie laboral ¥ personol dentra de
I SMpres, Con und aifernotsa parn
trabajor como independiente

Biznes roices

Biografia
Tamano de lo organizackan

Entre 1.001 y 5.000 emplec

Perfeccionisio en ol smbito labaral, enfocmsde en su famela v irabaje, uno persono fradclono
CON un Jusha por la moda, S embonge Con pooo Cconl clomienio, Cuenta Con un cstiko

formol feosunl, si poder adquisiveo os modsa-olto, B persons considen muy leol, Qe evita
que o conflicio FoMpa SU ONMORNK, COPOZ 0@ foner un pooer de deshcidn dderende of do los
demas poco influencioble por ks demds

Fuente (Elaboracion propia)

El Buyer persona disefiado que se ve en la anterior ilustracion esta dentro del publico
objetivo Forza, segmentando a un publico adulto de 35 a + 44 afios de edad en la ciudad de
Bogotd, tiene un gusto por la moda, sin embargo no cuenta con gran conocimiento, cuenta
con un estilo formal/casual, es empleado en una empresa de bienes raices, con un poder
adquisitivo medio-alto, con un gusto e interés por empresas que contribuyan con el medio
ambiente, y que sean de alguna manera exclusivas, por lo cual se presente varias
necesidades que Forza puede suplir.
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Por otro lado, se trata de una persona muy tradicional, que utiliza medios a través del
teléfono, tiene afinidad por las charlas en persona, maneja diferentes aplicaciones, sin
embargo, estd enfocado mas en las laborales como LinkedIn, tiene un gusto por las compras
y es por lo tanto la empresa enfocard su comunicacion de manera diferente para este tipo de

cliente y segmento.

12.3. Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizacion son de suma importancia para cada empresa, es la
clave esencial en el éxito de la empresa y su marca comercial, o cual se basa en la relacion
entre la actitud de los consumidores hacia la oferta de una empresa y el grado de lealtad en
su comportamiento de compra (Dick y Basu 1994).

Por lo tanto, Forza, tendrd un enfoque fuerte en la implementacion de estas
estrategias que demuestran la esencia de la marca, que tan cerca esta la marca del cliente y
gue se sientan uno con la marca, por ende, se optar4 por implementar las siguientes

estrategias:

12.3.1. Atenciodn al cliente -personalizada (pre y post venta)

Uno de los plus de la empresa Forza es el servicio al cliente personalizado, es
importante contar con un personal capacitado, la capacitacion va a estar dada por el equipo
de Forza. Para brindar un servicio al cliente exitoso no solo se trata de vender, claro que es
el objetivo, sin embargo, para llegar a ese objetivo es necesario primero brindar un buen

servicio y atencion.

Para esto se a comenzara con estrategias de preventa, iniciando con la prospeccién
de clientes, saber a qué clientes dirigirse y brindar una buena atencion al cliente, donde se
destaque y se ofrezca diferenciales respecto a la competencia e implementar soluciones de

asistencia por WhatsApp Business o por una plataforma multicanal.

Asi mismo, se tendra en cuenta una estrategia de leads, a partir de una base de datos,
donde se dejan listos los posibles clientes potenciales para ser contactados por el equipo de
ventas ya sea que, en un estado frio o caliente, que quiere decir si no conocen nada de la

marca o al menos ya tienen conocimiento.
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Por otro lado, las estrategias de post venta y fidelizacion se implementaran durante el
proceso de compra, donde los clientes quieren soluciones efectivas y rapidas, esto significa
gue el tiempo de respuesta debe ser minima.

Asimismo, se implementardn encuestas por el canal donde el cliente se comunique,
para conocer la opinidén respecto al servicio al cliente brindado, el conocimiento de los
productos y servicios, y recomendaciones a futuro, esto con el objetivo de saber si hay que

mejorar o seguir fortaleciendo en el proceso.

12.3.2. Regalos

Los regalos generan un mayor recuerdo de marca respecto a otras acciones
publicitarias, estos van a reflejar los valores de la marca, se va a utilizar merchandising
corporativo Util y de calidad, como: bolsas de tela con el logo de la empresa, agendas
personalizadas, boligrafos, termos o cargadores inalambricos, por otro lado, brindar
momentos de calidad a los clientes como almuerzos o cenas de agradecimientos vy

experiencias en la naturaleza o spa.

Estos regalos son en relacion con la esencia de la marca y se escogera un momento

en el afio en el que no haya demasiada saturacion para enviarselos a los clientes.

12.3.3. Beneficios Unicos para clientes regulares

Se implementaran diferentes beneficios para los clientes que realicen mas de 2
compras al mes regularmente, tales como; primicia en lanzamientos especiales, descuentos
exclusivos, bonos redimibles en la tienda, envios gratis a nivel nacional y un bono y/o regalo
por cumpleafios, con lo cual se creara una relacion méas cercana entre la marca y el cliente,

premiando la fidelidad y recomendacion.

12.3.4. Descuentos

Se lanzaran diferentes tipos de descuentos, bien sea por temporada como lo son: Dia
del hombre, Dia del padre, postemporada navidefia, donde también se aplicardn promociones
2X1 a parte del stock seleccionado, por otro lado, se manejard una seccion de outlet con las
unidades que hayan tenido menor rotacion por temporada, se tendran en el outlet un tiempo

méaximo de 2 meses, en caso de que aun no se hayan vendido volveran al stock inicial.
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13. Organizacion

La estructura organizacional consta de diferentes aspectos tales como la disposiciéon
de las responsabilidades y tareas que realizadas en conjunto forman una entidad, con esto
se generan flujos de comunicacién y autoridad para que cada una de las funciones y personas

puedan coordinarse y orientarse hacia el logro de los objetivos.

Para esto se disefia un sistema de roles, responsabilidades y tareas para cada uno
de los integrantes de la empresa, de manera que todos trabajen con armonia y sinergia,
generando el mayor rendimiento posible en pos de las metas fijadas en la planificacion, para
esto cada empresa debe visualizar su enfoque, por lo tanto, a continuacion, Forza, presenta
la cadena de valor de manera estratégica, reconociendo las actividades primarias y
secundarias que definen la esencia de la empresa. De igual manera, se hace alusién al

organigrama y manuales de funciones.

13.1. Cadena de valor

El término o concepto de cadena de valor fue una propuesta realizada inicialmente
por Michael Porter en 1986 el cual expone que cada organizacién es una cadena, la cual, a
través de una serie de etapas, va agregando valor para sus clientes y grupos de interés. De
esta manera crea y sostiene su ventaja competitiva frente a sus competidores. Con esto se
evidencia que la cadena de valor puede suministrar una serie de etapas que generan valor,
de aplicacién general en los procesos productivos. La cadena de valor se divide por 3

elementos tal cual lo explica Quintero y Sanchez (2006):

e Las actividades primarias: Estdn enfocadas en el desarrollo del producto, su

produccion, las de logistica y comercializacion y los servicios de postventa.

e Las actividades secundarias o de soporte: se componen por la administracion de
los recursos humanos, compras de bienes y servicios, desarrollo tecnoldgico
(telecomunicaciones, automatizacion, desarrollo de procesos e ingenieria,
investigacion), las de infraestructura empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de

la calidad, relaciones publicas, asesoria legal, gerencia general).

e Elmargen: Es la diferencia entre el valor y los costos totales incurridos por la empresa

para desempefiar las actividades generadoras de valor.
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Con relacién a lo anteriormente expuesto para realizar la cadena de valor se deben

tener en cuenta los siguientes pasos:

e Reconocer las actividades y subactividades para cada actividad primaria

e Reconocer las actividades y subactividades para cada actividad secundaria o de

apoyos.

e Analizar el costo de las actividades al reconocerlas buscar oportunidades nuevas para

aumentar el valor en la empresa

Tabla 50
Cadena de valor Forza
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ACTI¥IDADES PRIMARAS

ACTI¥IDADES SECUNDARIAS

Logistica interna o de entrada:
Compra de materia prima,
almacenamiento de [a materia prima
para la Fabricacion de porductos textiles
de la marca.

Infraestructura

1. Planeacion

2. Finanzas

3. Contabilidad

Recursos humanos

1. Contratacion de personal

Produccion: Fabricacion de los
productos através de las maquinas e
insumas en relacian a los dizefios
establecidos par la compahi a, contral
de zalidad, empagque y embalaje para el
ervio de los pedidos

2. Capacitacion continua en procesos
inkernos y atencion al cliente

3. Apoyo y sequimenta constante a todo
el perzonal de la empresa.

Desammollo tecnologico

Logistica externa: Distribucion de la
mercancia hacia los canales fisicos y
los clientes, alizanza estratégica con
intermediaros para el transporke del
produsta hasta el consumidor final.

1. De=arrollo de aplicativas y
plataformas relacionadas con la marca

2. Butomatizacidn de los procesos
comerciales

3. CEMintegrados en operacian,

Compras

Marketing § ventas: Creacion e
implementacion de estrategias basadas
en las CIM, ventas directas a traves del
E-commerce

1. Compra de nueya maquinariay
elementos que requiera cualquier sector
de la empresa: material de oficina, aseo,
maquinas de coser, fileteadoras, mesas
de corte, etc.,

2. Fagos por servicios publicitarios,
campanas digitales o medios ATL

Servicio al cliente §y post venta:
Estrategias para la fideliazacion de
clientes realies y potenciales, garanti as,
tiempos de entrega, asesoramiento
especializado y armoni a y sinergia con
los walores de la marca.

Fuente (Elaboracion propia)




13.1.1. Actividades primarias

Logistica interna o, de entrada:

De acuerdo con grandes pensadores como Philip Kotler y Kevin Keller, se refieren a
la logistica interna como todas las actividades involucradas en recibir y almacenar los
materiales de entrada necesarios para producir los bienes y servicios de una empresa,
(Kotler, 2019).

En este caso, consiste en el proceso de comprar la materia prima como tela e insumos
hasta el almacenamiento de la misa, se revisa antes, durante y después de la elaboracién y
fabricacion de las prendas la calidad de la tela e insumos, asegurando que estén en éptimas
condiciones para garantizar la calidad en el producto final.

Produccion:

Esta actividad hace referencia a las materias primas almacenadas para la elaboracion
de los productos finales, aqui se realizan los disefios y fabricacion de las diferentes prendas
de vestir como: hoodies, pantalones, camisetas, etc., en este proceso hay que un control
constante en la produccion para evitar pérdidas de insumos y tiempo, después que las

prendas estén listas, se puede continuar con el proceso de empaque y embalaje.

Logistica externa:

La logistica externa hace referencia al conjunto de actividades que se realizan
después del proceso de fabricacion, de acuerdo con el modelo de la cadena de valor,
elaborado por el economista estadounidense Michael Porter en su libro “Ventaja Competitiva”
del afio 1985, afirma que la logistica externa es aquella que se desarrolla después de que el
producto esta terminado, aqui es donde el producto sale del centro de produccién y se entrega

al consumidor final.

Esto incluye a aquellos personajes que ayudan en el proceso de distribucién, como lo
son el propio mensajero y empresas de transporte como Interrapidisimo, donde hacen posible
gue el proceso de logistica se lleve a cabo, sea méas efectivo y se determine un tiempo de
entrega para el cliente, con esto se proporciona seguridad y confianza entregando un nimero
de guia, informando al cliente el estado de su pedido ¢ Cuanto se demora? ¢Ddnde estd? y

¢ Quién lo entrega?, logrando asi el objetivo que es entregar el producto al cliente final.

Marketing y ventas:
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Este proceso consiste en las estrategias enfocadas en las comunicaciones integradas
de marketing, se busca coordinar y unificar todos los aspectos de comunicacion de la
empresa Forza para transmitir un mensaje coherente y consistente al grupo obijetivo, se
utilizan herramientas como la publicidad, relaciones publicas, promociones, marketing digital,

marketing directo, eventos, patrocinios, entre otros, de manera integrada y complementaria.

El objetivo principal es lograr generar una experiencia unificada y coherente para los
consumidores, desde el primer contacto con la marca, ya sea que conozcan la marca por
redes sociales, pagina web, voz a voz o alguna experiencia que puedan identificarla, lo que
se busca es fortalecer la imagen de marca, construir relaciones soélidas con los clientes y

lograr los objetivos de marketing establecidos.

Servicio al cliente y servicio post venta:

El servicio al cliente es uno de los pilares de la empresa Forza, es el conjunto de
actividades y acciones que buscan satisfacer las necesidades y expectativas del cliente antes,
durante y después de la compra. Esta actividad influye directamente en la percepcion que los

clientes tienen de la empresa y en su nivel de satisfaccion.

Es importante proporcionar un trato amable, cortés y profesional a los clientes en
todos los puntos de contacto, ya sea en persona, por teléfono, por correo electrénico u otros
canales de comunicacion. Es importante escuchar activamente las necesidades de los

clientes, brindarles respuestas claras y soluciones efectivas a tiempo.

13.1.2. Actividades secundarias
Infraestructura:

La Infraestructura de la empresa Forza estd conformada por la planeacion realizada
dentro de las finanzas y la contabilidad, se elabora el presupuesto empresarial para planificar,
controlar y desarrollar un plan financiero que establece metas y objetivos en relacion con los
recursos econdmicos, garantizando asi la viabilidad econémica del proyecto y proyectando

una rentabilidad a largo plazo.
Recursos humanos:

El objetivo principal de esta actividad es asegurar que la empresa cuente con el

personal adecuado, identificar y atraer candidatos calificados por sus habilidades y
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competencias para ocupar la vacante que se busca, dentro este proceso, se tendran en

cuenta: Operarias de maquila y mensajeros con moto.

Desarrollo tecnolégico:

El desarrollo tecnoldgico se basa en una constante evolucion de la pagina web, ahi
se integra el E-commerce con su pasarela de pagos y carrito de compras, lo que permite la
automatizacion del proceso de compras y origina un CRM que permiten gestionar de manera
eficiente las relaciones con los clientes, mejorar la satisfaccién y fidelidad de este, asi como
aumentar la eficiencia y rentabilidad de la empresa. EI CRM involucra el uso de tecnologia,
procesos y politicas para recopilar, analizar y utilizar la informacion relacionada con los

clientes.
Compras:

Las compras como actividades secundarias se refieren a la adquisicién de bienes y
servicios necesarios para el funcionamiento de la empresa, pero que no son parte central de
la actividad principal o “Core Business”. Es decir que aquellos bienes materiales hacen
referencia como las maquinas de coser, fileteadoras, mesas de corte, material de oficina, etc.,
de igual forma los servicios de publicidad a través de herramientas virtuales como Google

Ads y Meta Business que tienen un costo por determinado anuncio.

13.2. Organigrama

La siguiente ilustracién es el organigrama corporativo de la empresa Forza, que toma
la estructura jerarquica y esta conformado inicialmente por la junta directiva, encargada no

sélo de las otras areas y el presidente, sino también en la compra y relacién con proveedores.

Seguido a esto se encuentra el presidente, que esta al mando de las operaciones de
la empresa, optimizando los recursos de cada area para mantener la eficiencia y
responsabilidad en las decisiones financieras y comerciales, las éareas establecidas
comienzan por el area contable, con su respectivo contador y realizando las actividades de

contabilidad y finanzas.

Después el area de produccion con los operarios de maquinas y en conjunto la sub-
area de almacenamiento, seguido del area de recursos humanos y su respectivo director/a
donde su funcion es reclutar y el desarrollo humano, por otro lado, se encuentra un area
integrada que se conforma por area de disefio, publicidad y marketing, la persona encargada

es capaz de crear, disefiar y planificar el contenido que se va a publicar y las estrategias de
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comunicacion, publicidad y mercadeo que se van a llevar a cabo para posicionar la empresa

Forza en el mercado y lograr relaciones de largo plazo con los clientes.

Por ultimo, se tiene el area de servicio al cliente y ventas, donde no sélo realizan la
actividad de ayudar al cliente, sino que se interese por la marca con el fin de realizar una
compra, esto se logra con una fuerza de ventas conformada por asesores comerciales
capacitados y con un CRM automatizado y optimizado para atender cualquier peticion de los

clientes y los colaboradores.
llustracion 54

Organigrama corporativo de la empresa Forza
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Fuente (Elaboracion propia)
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13.3. Manual de funciones

Tabla 51

Manual de funciones de la Junta Directiva Forza

PERFIL DEL CARGO FORZA

Descripcién del cargo

Nombre del cargo: Presidente
Proceso: Directivo
Jefe Inmediato: Junta Directiva

Objetivo:

Estar al frente y al mando de las operaciones de la empresa, optimizando los
recursos de cada area para mantener la eficiencia y responsabilidad en las
decisiones financieras y comerciales.

Requisitos:

Estudios requeridos: Profesional en Mercadeo, publicidad o administracion de
empresas.

Afnos de experiencia: 2 afos

Habilidades: Generacion de valor para la compafia, pensamiento estratégico, toma
de decisiones a tiempo, buenas relaciones con colaboradores y clientes, trabajo en
equipo y enfoque de resultados 6ptimos.

Funciones:

Supervisar las operaciones diarias de la empresa.

Crear estrategias y fijar objetivos para el crecimiento.

Implementar politicas y presupuestos.

Optimizar costos y gastos.

Analizar y solucionar problemas financieros, administrativos, personales, contables,
etc.

Coordinar reuniones diarias con las diferentes areas para realizar
retroalimentaciones de procesos, mejoras y felicitaciones.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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Tabla 52

Manual de funciones del Contador

PERFIL DEL CARGO FORZA

1.

Descripcién del cargo

Nombre del cargo: Contador
Proceso: Administrativo
Jefe Inmediato: Presidente/Junta Directiva

Objetivo:

Ejecutar los procesos, proyectos, programas y actividades relacionadas con la
gestion de personal y su seguridad y salud en el trabajo, con el fin de mejorar
permanentemente el bienestar de los colaboradores.

Requisitos:

Estudios requeridos: Tecndlogo o Profesional en Contabilidad, con tarjeta
profesional y certificacion.

Afos de experiencia: 2 afios

Habilidades: Mantener, interpretar y analizar la informacion financiera, tener
proactividad, trabajo en equipo, honestidad, confidencialidad de los procesos y
responsabilidad.

Funciones:

Registrar todas las operaciones financieras mediante transacciones contables en
los libros correspondientes.

Elaborar e informar los estados financieros de manera periddica y en cada cierre
empresarial.

Manejar una planificacion financiera en base a las cuentas por cobrar y cuentas por
pagar.

Cumplir con las obligaciones tributarias en los plazos establecidos en normativa.
Comunicar de manera constante la situacién financiera de la empresa.

Controlar el desempefio empresarial tomando en cuenta ciertas condiciones
estratégicas que no afecten la economia de la empresa.

Brindar opiniones estratégicas en cuanto a las operaciones econémicas a fin de
tener mejores decisiones en la empresa.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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Tabla 53

Manual de funciones del Director/a de Recursos Humanos

PERFIL DEL CARGO FORZA

1.

Descripcién del cargo

Nombre del cargo: Director/a de Recursos Humanos
Proceso: Administrativo
Jefe Inmediato: Presidente/Junta Directiva

Objetivo:

Llevar bajo control el movimiento financiero de la empresa, con el fin de dar un
resultado claro en base a los registros contables y poder tomar mejores decisiones
financieramente dentro de la organizacion.

Requisitos:

Estudios requeridos: Profesional con licencia de salud y seguridad en el trabajo.
Afos de experiencia: 2 afios

Habilidades: Planificacién, organizacion, capacidad analitica, proactividad, trabajo
en equipo, honestidad, responsabilidad, manejo de archivos, seguridad social,
liguidacion de nébmina y contratos.

Funciones:

Apoyo al programa de salud, seguridad y medio ambiente y de implementarlo.
Aplicacion de estandares y técnicas que proporcionaran direccion y orientacion a
los empleados sobre el mismo.

Asegurarse de que haya el personal adecuado y capacitar al personal.

Apoyar la revision de las politicas.

Desarrollar la evaluacién de peligros y riesgos e implementar nuevas
reglamentaciones teniendo en cuenta las recomendaciones formuladas.

Llevar a cabo auditorias de seguridad y crear conciencia en los empleados en
relacion con las obligaciones de seguridad.

Garantizar que los comentarios y las quejas de seguridad estan siendo
documentados y de que se haya aplicado una medida disciplinaria estricta en caso
de que haya una violacién por parte de un miembro del personal y de informarlo a
la autoridad superior

Apoyo a otras éreas de la organizacion como SGI y Gestibn Humana.

Fecha Revisado Por Aprobado Por

161

Fuente (Elaboracion propia)




Tabla 54

Manual de funciones del Operarios de Maquinas Forza

PERFIL DEL CARGO FORZA

1.

Descripcién del cargo

Nombre del cargo: Operador de Confeccion (Multifuncional)
Proceso: Operativo
Jefe Inmediato: Presidente/Junta Directiva

Objetivo: Confeccionar prendas de vestir siguiendo los requerimientos, protocolos y
disefios segun criterios de calidad.

Requisitos:

Estudios requeridos; Educacién Basica Secundaria

Afos de experiencia: 2 afios

Habilidades: Ser multifuncional, tener proactividad, trabajo en equipo, disposicion de
aprendizaje, tener buena vista, vision de los colores, orden y aseo, puntualidad,
responsabilidad y seguir instrucciones.

Funciones:

Aplicar técnicas y métodos de interpretacion de ficha técnica y 6rdenes de fabricacion para
organizar el trabajo.

Operar maquinas y herramientas para realizar el ensamblaje, cosido, y acabado de las
prendas.

El mantenimiento primario que se refiere es basico y corresponde a su entorno de trabajo,
revisando los niveles de aceite y sustituyendo el mismo, cuando sea aconsejable o esté
previsto y/o cambio de aguja si es necesario.

Avisar si se necesita un mantenimiento preventivo de las maquinas, para evitar pequenas
averias.

Aplicar medidas de Seguridad e Higiene y conocer la normativa vigente relativa a los
medios y equipos de seguridad empleados en el sector produccion.

Aplicar técnicas de identificacidon de los materiales, herramientas y maquinarias a utilizar
segun la tarea asignada y de acuerdo con las especificaciones de la ficha técnica.

Operar maquinas y herramientas de confeccion.

Aplicar métodos de ensamble de piezas para armar la prenda.

Aplicar técnicas y métodos de costuras para unir las piezas que componen la prenda
respetando orden de trabajo, ficha técnica y prototipo.

Aplicar métodos y técnicas de acabados de las prendas utilizando apropiadamente los
materiales y herramientas.

Aplicar técnicas y métodos de mantenimiento preventivo de las maquinas, a fin de evitar
paros.

Identificar los elementos sometidos a desgaste.

Aplicar técnicas de sustitucion y cambio de elementos averiados.

Ajustar los componentes sustituidos a las condiciones éptimas de funcionamiento utilizando
herramientas apropiadas.

Aplicar Normas vigentes sobre seguridad e higiene relativas a las industrias de la
confeccion.

Definir y utilizar correctamente los medios y equipos de seguridad empleados.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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Tabla 55

Manual de funciones del Disefiador Grafico / Mercaddlogo

PERFIL DEL CARGO FORZA

1. Descripcion del cargo

- Nombre del cargo: Disefiador Grafico / Mercadélogo

- Proceso: Directivo

- Jefe Inmediato: Presidente/Junta Directiva

2. Objetivo: Elaborar estrategias de marketing y publicidad, y materializarlas en
disefios Unicos para diferentes formatos, comunicando un mensaje coherente y
claro para el consumidor final, garantizando asi un posicionamiento de la empresa
en el mercado y logrando un crecimiento constante.

3. Requisitos:

- Estudios requeridos: Profesional en Mercadeo, publicidad o disefio gréfico.

- Afos de experiencia: 2 afios

- Habilidades: Conocimientos en la “Suite Adobe”, tener creatividad, vision, trabajo
en equipo y responsabilidad.

4. Funciones:

Detectar necesidades en el mercado.

Estrategias de promocion y venta.

Crear experiencia de marca.

Experiencia en paginas web o landing page.

Realizacién de pauta publicitaria en Facebook e Instagram.
Administrar el portafolio de productos en los sitios web.
Administrar las paginas web, Marketplace y Dropshipping
Creacién de piezas creativas para publicidad.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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Tabla 56

Manual de funciones del Asesor de Servicio al Cliente y Ventas

PERFIL DEL CARGO FORZA

1.

Descripcién del cargo

Nombre del cargo: Asesor de Servicio al Cliente y Ventas
Proceso: Operativo
Jefe Inmediato: Presidente/Junta Directiva

Objetivo: Lograr que el cliente se lleve una experiencia de servicio al cliente
positiva, efectiva y quiere volver a contactarnos.

Requisitos:

Estudios requeridos: Educacion Basica Secundaria

Afos de experiencia: 2 afios

Habilidades: Ser multifuncional, tener proactividad, trabajo en equipo, disposicion
de aprendizaje, puntualidad, responsabilidad y seguir instrucciones.

Funciones:

Responder las inquietudes sobre productos o servicios.
Hacer un seguimiento de las consultas.

Procesar pedidos y transacciones.

Resolver problemas o quejas.

Brindar atencién proactiva.

Reunir y analizar los comentarios de los clientes.
Trasladar las necesidades y sugerencias de los clientes a los demas
departamentos.

Hacer seguimiento a las opiniones de los clientes.
Prevenir futuras incidencias.

Cumplimiento de metas.

Capacidad de negociacion.

Sugerir productos.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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Tabla 57

Manual de funciones del Mensajero

PERFIL DEL CARGO FORZA

1. Descripcion del cargo

- Nombre del cargo: Mensajero

- Proceso: Operativo

- Jefe Inmediato: Area de Mercadeo y Servicio al Cliente/Ventas, Presidente y Junta
Directiva.

2. Objetivo: Distribuir y entregar de forma oportuna y segura los productos, teniendo
siempre un servicio cordial con el cliente al entregar la encomienda y asi mismo
apoyar en el proceso de pago contra entrega.

3. Requisitos:

- Estudios requeridos: Educacién Basica Secundaria

- Afos de experiencia: 1 afio. Experiencia certificable en el &rea para realizar
funciones de entrega de paquetes.

- Contar con licencia de conduccion A1, moto modelo 2017 en adelante y todos los
documentos en regla.

- Habilidades: Excelente manejo de direcciones en toda Bogotd, excelente servicio al
cliente y compromiso por el trabajo, estar apto para cumplir funciones operativas,
establecer relaciones interpersonales, captar y seguir instrucciones orales y
escritas.

4. Funciones:

Distribuir y entregar la correspondencia de los productos de los clientes finales.
Distribuir, entregar y recoger la materia prima, insumos y muestras de las prendas
que realizan los proveedores.

Efectuar operaciones y gestiones bancarias, tales como: depdsitos de cheques,
efectivo, retira cheques, transferencias, etc.

Realizar compra de materiales, articulos de oficina y equipos que se requieren, de
acuerdo con las necesidades presentadas.

Reportar al area contable los gastos ocasionados por transporte y el dinero
recibido por cada contra entrega.

Cumplir con las normas y procedimientos de seguridad integral establecidos por la
Organizacion.

Realiza cualquier otra tarea afin que te sea asignada.

Es responsable por toda la documentacién, cheques y efectivo que le sea
entregada o que el mensajero entregue.

Fecha Revisado Por Aprobado Por
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14. Estudio Legal

Se realiz6 un estudio y andlisis para determinar qué tipo de sociedad era de mayor
conveniencia para registrar la razon social de Forza, por lo tanto, se validaron diferentes tipos
de sociedades, teniendo en cuenta la informacion adquirida a través del curso “Pasos para
creary formalizar empresa” de la Camara de Comercio de Bogota, realizado de manera virtual
con una duracion de 4 donde se mostraba informacién necesaria y la asesoria para saber

gué tipo de sociedad se ajusta mas a los emprendimientos y las empresas.

Se decidié que su forma de sociedad sera una SAS, pues tiene a dos socios gestores
gue poseen capital y asi mismo aportan trabajo especifico en cada area, son responsables
de cada uno de sus aportes. Pues el capital inicial se ajusta para constituir una SAS y el socio

gestor lo puede hacer Unicamente sin necesidad de mas personas 0 S0cios.

Con relacion a lo descrito anteriormente, se evidencia en la siguiente ilustracion el
certificado obtenido al realizar el curso “Pasos para crear y formalizar empresa” de la camara

de comercio de Bogota:

14.1. Constitucién legal de la empresa

llustracion 55
Certificado Camara de Comercio de Bogoté Alejandro Jaramillo

CDGmn
CO h oo

Camara de Comercio de Bogota

Certifica la asistencia de:
LUIS ALEJANDRO JARAMILLO GALINDO
Identificado(a) con documento de identidad No. 1032503825

al Taller

20 de Junio de 2023

A A
(gl (ol
[
Martha Sofia Gomez Martinez
Directora Soluciones Empresariales

de For
Camara de Comercio de Bogota

#SOYEMPRESARIO | #SOYEMPRESARIA

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 56
Certificado Camara de Comercio de Bogota Mariana Zamudio

Camara de Comercio de Bogota

Certifica la asistencia de:
MARIANA ZAMUDIO CASTELLANOS
Identificado(a) con documento de identidad No. 1192803134
al Taller

Pasos para crear y formalizar su empresa

21 de Junio de 2023

A \
W) [l
R W —
Martha Sofia Gomez Martinez
Directora Soluciones Empresariales

Camara de Comercio de Bogota

JEsTaEpResa #SOEMPRESARID | #SOYEMPRESARIA

Fuente (Elaboracion propia)

En la legislacion colombiana existe la ley 1258 de 2008 expresada en los articulos 5
y 6 para efectos tributarios y se rige por las reglas aplicables en las sociedades anénimas,
con esto Forza se considera como una razon social de sociedad por acciones simplificadas
(SAS), ya que es una sociedad de capital donde la caracteristica primordial y principal es el

aporte econoémico.

Por consiguiente, una SAS puede construirse por una 0 mas personas naturales o
juridicas, donde tendran responsabilidades limitadas, es decir seran responsables

Unicamente por el monto de sus respectivos aportes.

Teniendo en cuenta la informacion anterior se explicara el paso a paso para realizar

la inscripcion de este tipo de empresa y los requisitos que se solicitan:

e La empresa debe pasar solicitud para poder ingresar al portal de la camara
de comercio de Bogotd, seguido a esto ingresar a constitucién virtual de SAS.

e Se debe realizar la validacion de la persona que haya pasado la solicitud

e Se debe hacer una nueva solicitud, el servicio solicitara la informacion del
numero del formulario del pre-RUT, y nimero de teléfono relacionado en este

formulario
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e La persona solicitante debera diligenciar el formulario matricula
establecimiento de comercio, adicional a los demas formularios exigidos

e Al finalizar el diligenciamiento de los formularios, el sistema arrojard una
liquidacion del valor total a cancelar para el tramite.

e Una vez realizado el pago y este sea verificado por la entidad a cargo, la
Céamara de Comercio de Bogot& notificara sobre la culminacion exitosa del
tramite.

Con relacion a lo anterior, toda razén social con clasificacién de SAS puede ser constituida

por una o varias personas, con la presentacion de los siguientes documentos:

1. Mediante un documento privado, autenticado, reconocido o con presentacion personal
por quienes lo firman como accionistas constituyentes.
2. Mediante escritura publica de constitucion, cuando hay aporte de inmuebles, o cuando

los accionistas lo consideren de utilidad.

Esto puede realizarse a través de un documento privado donde se determine como
esta confirmada la empresa y qué normas son las que se deben seguir, para crear Forza
como sociedad por acciones simplificadas tendrd como socios a Luis Alejandro Jaramillo
Galindo y Mariana Zamudio Castellanos, con esto se enumeran los requisitos que se deben

cumplir para el registro de una SAS:

1. Nombres, Documentos de identificacion y domicilio de los accionistas
El domicilio o ubicacion principal de la compafiia.

3. Razén social o denominacién de la sociedad, seguidas de la palabra “sociedad por
acciones simplificada”. Es decir, Forza Team SAS
Descripcion concisa de las principales actividades de la empresa.
Término de duracién.
Forma de administracion el nombre, documento de identidad y facultades de sus
administradores conjunto con un representante legal

7. Clase, numero, capital autorizado, suscrito y pagado y valor nominal de las acciones

Para realizar esta solicitud se necesitan los siguientes formularios:
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llustracion 57
Formulario del registro unico tributario (RUT)
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llustracion 58
Formulario de registro Unico empresarial y social (RUES)

Camara FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO
8““& EMPRESARIAL Y SOCIAL RUES
*m REGISTRO UNICO DE PROPONENTES
ANEXD 3 HOIA 3
Do 646w 01 3 13 00 .-ar_':m.m.:am‘:.?.':- o S o e
Wor e, e 6 ot Oty e e, e piw o ey
T e, e e B i, e e el e gk
"""""LJ m_] M&-_] ACTASIACION FOR TR 800 0 Domcn ||
"'MWIIIIIIII]IIJ a[]
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B | g se v of mevvan s, ¥ ol eohinde 5 Mver i, & o Maller & COdmie

e | T ngow see || sicrcmeniia | |
2 CAPACIDAD FINANCIERA
LA VPrTeOan ANercuon e Ohtm gy o8 Docs, SRR SLACE DD TUAM § COMM BA0h RCITEME. Lhoms b6 Rutw 86 COrte O I Sioarmaciie. Doneandc &) Caets
W Oh XN S W RAOn RDREY COF IO N @ et SO |11 e Soarten il o' STt I easte e L 50 tios et GOaded vefchenne e e satedey
m-mmmmmmmuw-umnhmnm e 3 e e .
ieTacie comtedie Y fmenciore O W (I TeETE
21 (I T 1 wes] | 1ota 11

2.3 INDICE OF LIQUIDEZ _ scrivo cossumie

PASIVD CORRIENTE | Fosieget 6 e vom 3 sy o reeermnnd

%2 INDICE DE ENDEUDAMIENTO =

ACTIOTOTRL | Srvme vt e 7 Gueeas o s s’

3.4/ RAZON DE COBIRTURA UTLIDG 6 MRODR CRRACKNAL 8 -

DE INTERESES GEFTOS OF IWTERESES * ' -

3 CAPACIDAD ORGANIZACIONAL
UTILIOAD & FERCEDA CPERAOIONAL
3.3 RENTASILIDAD DEL MONIO
eATRI S FPATIONCND R ST YT Ty T——

UTILDAD ¢ PERDOCWH SPERACTONAL

-
ACTIVE TOTA | Mot 3 O | DT B

[ el rivliptomplertl rpeririasreve sy st o

- -, B —— h-—h—w-.--bun-—un-u-—

P e b T -

XV R NS N T ROIRETAER S Spe $e B JERere s e

B W ey wl] all] el

- R LARE e i | — | o————

Fuente: (Camara de comercio de Bogotd)




llustracion 59
Situacién de control, segun el decreto 667 de 201

COGmn
Comercio
C O deBogota

Manifestacion de situacion de control

Decreto 667 de 2018

L& presente inscrpGon en ningin case exime al controlane de la obigaciin da inscridir 8 situacidn
de grupo empresanal, asi como oda moddicacdn de la situacin de control, en los términos
previstos en & articulo 30 de la Ley 222 de 1595

Fecha

Sefores:
Camara e Comerco o2
Cludad

Quien suscribe, en mi condicon de SCCIONISIE UNICO persona natural, en cumphmianio ds o prewvisio
en &l anticudo 30 0 la Ley 222 de 1995 y &1 Decreto 667 de 2018 me penmio nformar que soy &
controlante (matriz)’ de la siguiente sociedad por acciones simpificada. recién constituida y que se
prasenta para inscrpcion en of rogistro mercantil:

Nombre sociedad
subordinada:

Domiciko socedad
subordinada
Nacionaldad dad Colomb
subordinada.
Actividad sociedad

| subordinaca
Presupuasto legal que da | Propiedad del 100% de las sccones que componan & capial de |s
lugar a la sitvacidn de sociedad, de conformidad con el numeral 1° del articulo 261 del Cédigo
control de Comerco’

Cordigimente,

Firma

Nombre:

Domiciko:

Nacionabdad

Acavidaa:

NOTA. Recunros Gue. 51 LAINE &5 Mt O COntrolantt 00 Cires S3Cadatns, © d uh GNpEo empresetel. dets actusiies on
o RISt marcantl 06 100836 136 SuborINA0as $503 Nuava SIURCON 30 200kl y 6n genersl 1008 MOMICaItn 08 & Shwackin
do cantrel © grupe empraaacia | (Pardgrafo 77 do articula M de |s Ley 222 de 1995)

' Aniculo 2650 st Coago de C Una ad sera e CUMNGO SU PO O SOCKION S& encuentne
womatido a4 voluntad do OB U ONAE PISORSE QUE SORIA SU Maldz o contriian®, bion sae dractamants, caso on al cusl
Sutils 50 dencreinah MM 5 con # CONCANnG O por Nismadio 5 les sbordnadss de I maric. on cuyo caso 8 Bamad
Sulrchans

Aicuio 201 gt Codgo de Camencit 560 uborinads UNs OSSR Ceandd S& ENCUIPE 8N UN0 © Mas 36 ko6 Ngueantes
casos 1 Cuando mes dal cinouanta por chento (S0°%) del Capiial panenazod 3 13 Matiz. SeTIamenta 0 por intenm odko 0 con
of contunse de sus subordinades ¢ de las scbordinades de eaten Pars Wl efecio e 36 camputanin ks acsiznes con dividendo
pratorencial y S0 denche a v

Fuente: (Cadmara de comercio de Bogotd)

14.2. Permisos, licencias e impuestos

Para el desarrollo del proyecto es muy importante tener en cuenta la reglamentacién
mas relevante para el buen desempefio de la empresay los productos textiles que se ofrecen,
para esto se tuvo en cuenta el Decreto-ley 2811 de 1974 articulo 38, que consiste en la
planificacion del manejo y aprovechamiento de los recursos naturales para asi asegurar la
sostenibilidad de los productos y prevenir el deterioro ambiental o la contaminacion.
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Articulo 1° Controlar y prevenir el deterioro del ambiente con la obligacién para

productores de productos de manufactura, o hechos a mano.

Articulo 34 El cual dicta el manejo de los residuos, del Decreto-ley 2811 de 1974.

Articulo 36 Se utilizardn medios para eludir el dafio ambiental, producir nuevos bienes

con esta materia, reutilizar componentes.

Ley 21 de 1991 En la que se aprueba el acuerdo 169 de los pueblos indigenas.

Articulo 20 Por el cual establece amparo en cuanto a las condiciones y contratacion

laboral, seguido por los respectivos requisitos de seguridad.

Ley de Proteccién de Datos Personales (Ley 1584 de 2012)

De acuerdo con el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2022), la Ley de
Proteccion de Datos Personales reconoce y protege el derecho que tienen todas las personas
a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases
de datos o archivos que sean susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza publica

o privada.

El tratamiento que realiza el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible sera el de
recolectar, almacenar, procesar, usar y transmitir o transferir (seguin corresponda) los datos
personales, atendiendo de forma estricta los deberes de seguridad y confidencialidad

ordenados por la Ley 1581 de 2012 y el Decreto 1377 de 2013, con las siguientes finalidades:

a. Registrar la informacion de datos personales en las bases de datos del Ministerio

de Ambiente y Desarrollo Sostenible, con la finalidad de analizar, evaluar y

generar datos estadisticos, asi como indicadores sectoriales para la formulacién

de politicas en el sector ambiental.

b. Facilitar la implementacion de programas en cumplimiento de mandatos legales.

c. Enviar la informacion a entidades gubernamentales o judiciales por solicitud

expresa de las mismas.

d. Soportar procesos de auditoria externa e interna (Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, 2022).
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Derechos Del Titular De Los Datos Personales

El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2022) afirma que el titular de datos

personales, se tiene derecho a:

a. Acceder en forma gratuita a los datos proporcionados al Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible que hayan sido objeto de tratamiento.

b. Conocer, actualizar y rectificar su informacién frente a datos parciales, inexactos,
incompletos, fraccionados, que induzcan a error, 0 a aquellos cuyo tratamiento esté
prohibido.

c. Presentar queja ante la Superintendencia de Industria y Comercio por infracciones a
lo dispuesto en la Ley 1581 de 2012 y las demas normas que la modifiquen, adicionen
0 complementen, una vez haya agotado el tramite de reclamo ante el responsable o
encargado del tratamiento de datos personales.

d. Solicitar la supresion del dato cuando en el tratamiento no se respeten los principios,
derechos y garantias constitucionales y legales, el cual procedera cuando la autoridad
haya determinado que Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible en el tratamiento
ha incurrido en conductas contrarias a la Constitucién y la normatividad vigente.

e. Conocer la politica de tratamiento de datos de la entidad y a través de ella, el uso o
finalidad que se le dara a sus datos personales.

f. Identificar al responsable en MINAMBIENTE que dara tramite y respuesta a sus
solicitudes.

g. Los demas sefialados por el articulo 8 de la Ley 1581 de 2012 (Ministerio de Ambiente
y Desarrollo Sostenible, 2022).

Ley del Estatuto del Consumidor

De acuerdo con la Superintendencia de Industria y Comercio (2018), desde el 12 de
abril de 2012, la Ley 1480 por la cual se expide el Estatuto del Consumidor, se ha convertido
en la principal "arma" de miles de colombianos insatisfechos frente a la adquisicion de bienes

y servicios.

Desde entonces, la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), autoridad
encargada de velar por los derechos de los consumidores, ha puesto a disposicion de la
poblacién todos los mecanismos necesarios a través de los cuales pueden hacer efectiva
dicha Ley. Dentro de sus principios generales, esta Ley beneficia a todos los colombianos y

decreta:
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e La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

e El acceso de los consumidores a una informacion adecuada - de acuerdo con los
términos de esta Ley que les permita hacer elecciones bien fundadas.

e La educacion del consumidor.

e La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcién de
decisiones que las afecten.

e La proteccidn especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido con el codigo de infancia y
adolescencia (SIC, 2018).

Por consiguiente, en la Camara de Comercio de Bogota se hace un estudio para
determinar la homonimia que consiste en indagar e identificar que la razén social del negocio
0 empresa ante el Registro Mercantil no haya sido inscrita antes, debido a que la CCB no

puede registrar un nombre que ya esté inscrito.

Para verificar que no exista una empresa con un nombre igual o similar, se realiza una
blusqueda en la pagina oficial de Registro Unico Empresarial y Social de la Camara de
Comercio de Bogotd, para verificar que no exista una empresa o razén social con un nombre

igual o similar y que su actividad no sea la misma.

En la siguiente ilustracién se logra identificar que existen varias empresas que
incluyen la palabra “FORZA”, pero la empresa Forza estara constituida como Sociedad por
Acciones Simplificadas (S.A.S), es decir que en el registro mercantil guedard como empresa

FORZA TEAM S.A.S y de la cual se desprende la marca registrada Forza.
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llustracion 60
Registro Unico Empresarial y Social (RUES)

B - ¢« o o@D
. RU ES Consulta Para Entidades  Consulta Beneficio a Guia de Usuario Pablico  Guia de Usuario . C s el AUES BAcceso privado A

- 100-000002 de 2022 de 1a Superintendencia de Sociedades.

',* A través de esta consulta, los beneficiarios pueden descargar la informacion de los
comerciantes inscritos en el RUES a nive! »=sional que tengan su matricula y la de todos sus
sstablecimientos renovada

Inicio Al

T - - o

1fo La consulta por Nombre no ha retornado resultados

Infermacion de sociedades no operativas

L O]

~
Registro Mercantil Registro Unico de Proponentes { K'_ Registro nacional de turismo '\,"

Fuente: (Elaboracion propia)

Adicionalmente, en la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), se realizara el
registro de la marca Forza, donde se tendra proteccion y derecho exclusivo por un periodo de

10 afos, pero se podréa renovar ilimitadamente.

En este registro se debe de tener en cuenta la clasificacién internacional Niza (edicion
11, versién 2020) para proteger la marca de productos bienes/servicios en la cual la empresa
se encuentra ubicados dentro de la 25, comprende principalmente las prendas de vestir, el
calzado y los articulos de sombrereria para personas, las referencias corresponden a los
siguientes numeros: 250086 (abrigos), 250042 (camisas), 250155 (camisetas), 250094
(camisetas de deporte), 250012 (gorras), 250064 (pantalones) y 250045 (prendas de vestir*

/ ropa* / vestimenta).

Al momento de planificar el proyecto, es de suma importancia tener en cuenta los
Aspectos Legales que determinan las restricciones que pueden presentarse y limitar el
funcionamiento de la empresa. Es muy importante llevar a cabo el proyecto con base a un
Marco Legal existente en el pais, teniendo en cuenta la Constitucion vigente, leyes,
reglamentos, decretos y usos 0 costumbres que determinen las normas permisivas o

prohibitivas que afectaran directa o indirectamente al proyecto en cuestion. En este sentido
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el estudio legal realizado para este proyecto tuvo en cuenta el tipo de Empresa que se
pretende crear, con la formacion del Marco Juridico que la constituyen, requisitos Legales y
de operacién de esta.
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15. Impactos
15.1. Impacto Econémico

A lo largo de los afios se ha evidenciado un gran crecimiento en la industria textil,
siendo esta uno de los factores mas importantes en la economia colombiana y a nivel mundial,
de acuerdo con el periodico el Portafolio (2021), en el afio 2019 Colombia obtuvo una suma
de 8 mil millones de ddlares en ventas de ropa y calzado, en cuanto exportaciones mas de
1.200 empresas colombianas exportaron sus productos a 100 paises en el mundo y esto logré
tener un efecto positivo en PIB nacional contribuyendo con el 9,6% segun las cifras oficiales
(Portafolio, 2021).

Por otro lado, la entrada de grandes superficies ha cambiado los habitos de consumo,
impulsan al consumidor a comprar con mayor frecuencia por los precios bajos y rebajas, este
mercado segun Euromonitor en el afio 2019 se movieron méas de $14 billones al afio, y su

expectativa de crecimiento en los préximos cuatro afios es de 9% (Sanchez, 2019).

llustracion 61

Panorama de la industria de la moda en Latinoamérica.

PANORAMA DE LA INDUSTRIA DE LA MODA

En primer semestre de 2021
consumo de moda crecié
a nivel mundial 23,5%

En Colombia més de 6.500
empresas de la industria textil
y moda generan en promedio
un millén de empleos directos
e indirectos

Consumo de moda Colombia 2021
$27,7 billones
Creci6 21% comparado con 2020

8,8%
Crecimiento esperado en
sector online para 2022

MERCADO DE ROPA DE SEGUNDA MANO

Adquiere moda o complementos usados

CIUDADES EN LATINOAMERICA CON MAYOR
INVERSION EN MODA Y TEXTIL 2020

México

Bogotd

VENTAS ONLINE

(alzado:
25% ventas e-commerce
incrementd 11,2%

Textil hogar:
19,3%

CRECIMIENTO ESPERADO EN SECTOR ONLINE
2022

Menores de 24 afios 2023 6,1%
De 25 a 37 afos 30% 2024 4,2%
De 38 afios 20% 2025 4,8%

Fuente: (La Republica 2022)

Por consiguiente para el afio actual 2023 a comparacién de 2022 en los primeros
meses (enero y febrero) este sector percibié unas ganancias que llegaron a los $5,09 billones,
es decir, un 5,4 %, este incremento se debe al inicio de la temporada escolar la cual impulsa

fuertemente este sector, por lo tanto segun lo mencionado por Guillermo Criado, miembro de
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la Junta Directiva de la Cadmara Colombiana de la Confeccion y gerente de textiles PatPrimo,
en el 2022, la economia circular de la moda reporté ganancias que oscilaban entre US
$100.000 y US $120.000 millones, con lo cual se tiene previsto que en los préximos 5 afios,
alrededor de 33 millones de consumidores aumenten su gasto en este segmento,
especialmente los pertenecientes a la generacion Z y los Millennials, quienes estdn mas

comprometidos con el cambio del estilo de vida y las causas ambientales

15.1.1 Participacion PIB

En el 2022 la industria textil represent6 el 9,4% sobre el total del PIB y emplea
alrededor de 600 mil personas, por otro lado, en 2019 las ventas de prendas de vestir y
calzado en el pais, alcanzaron un valor de USD 8 mil millones y mas de 1.200 empresas
colombianas de esta industria exporta sus prendas a mas de 100 paises (Investincolombia,
2020), por lo cual segun Portafolio para cierres del afio 2023 se tendra una ganancia igual o
superior a la del afio 2019 y 2022, pre y post pandemia, enmarcando la importante

participacion de este sector en el PIB nacional.

15.1.2 Anadlisis del sector manufacturero

Colombia en los ultimos afios se ha caracterizado por implementar diferentes
elementos proteccionistas, por lo cual la carga fiscal es demasiado pesada, lo que conlleva
al aumento del contrabando y la evasion fiscal, con esto, los productos importados de China
tienden a tener una percepcion mas barata en el mercado que afecta la competitividad

nacional (Mincomercio, 2019).

Sin embargo a pesar de los programas y planes del gobierno colombiano en materia
fiscal, no se ofrecen Optimas condiciones que incentiven la innovacion y la competencia del
mercado, muchas de las materias primas de este sector requieren la importacion desde
paises productores, entre estos China, por parte de pequefios empresarios y emprendedores,
en relacion a esto, el consumidor promedio ha tenido como preferencia comprar o adquirir
productos importados (Mincomercio, 2019), sin embargo a lo largo de los ultimos 2 afios se
ha evidenciado un crecimiento por parte de los consumidores al adquirir productos

colombianos, que tengan un trasfondo que aporte a la sociedad y al planeta.

15.2. Impacto Regional

La empresa Forza Team SAS con su marca Forza, se encuentra ubicada en la ciudad
de Bogota D.C, donde se centrara toda actividad tanto econémica como de produccién, se

escoge este ciudad debido a la conveniencia de su ubicacion ya que en Bogot4, se concentra

178



el 41.7% de la mano de obra textil del pais, en relacién a esto la produccién de la industria
manufacturera de Bogota crecio 14,2 % en diciembre de 2021, comparado con diciembre de
2020, es decir 1,1 puntos porcentuales por encima de la produccién real nacional que se
ubico en 13,1 %, para el mismo periodo de andlisis (ODEB, 2022).

Gréfica 36, indices mensuales de produccion, ventas reales y personal

ocupado en laindustria manufacturera de Bogota

Fuente: (Observatorio de desarrollo econémico)

15.2.1 Programas y Proyectos del Plan de Desarrollo Distrital

En relacién a esto se investigé qué ayudas y medidas proporciona el distrito, por lo
cual desde el Acuerdo No. 761 de junio 11 2020, donde se enmarca el Plan de Desarrollo
Econdmico, Social y Ambiental de Bogota D.C. (2020-2024), se disponen de estrategias para
la reactivacion econémica en el marco de la Pandemia COVID 19, entre estas se articula la
Estrategia de Compras Locales, la cual promueve el emprendimiento productivo de las
familias y comunidades del Distrito, por lo tanto el programa Bogotéa regién emprendedora e
innovadora, busca generar un entorno propicio en el desarrollo social, cultural y econémico
de la ciudad y regién para artistas, emprendimientos, organizaciones y empresas del sector

cultural y creativo (Concejo de Bogota, 2020).
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15.2.2 Gremios del sector

Otro de los puntos a importantes respecto al impacto regional son los gremios, uno de
los mas importantes en este sector es la Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia
(ANDI), por méas 75 afios ha luchado por mejorar la competitividad en los diferentes sectores
de la economia, y se pudo especializar el sector textil ganando mercados al interior del pais
empezando en Medellin, el valle del cauca y Risaralda cuyas capitales se convirtieron desde

el principal centro fabril de Colombia sobresaliendo el ramo textil (ANDI, 2022).

Por otro lado, el segundo méas importante para los emprendedores y al punto que
desea llegar la marca Forza es CECODES, una entidad que se involucra en el desarrollo
sostenible de los sectores més influyentes de la economia, empezando por el manufacturero
para mejorar la calidad de vida de los individuos a través de sus proyectos haciendo
acompafiamiento a las empresas para que mejoren su sostenibilidad y tengan equilibrio en

sus objetivos de responsabilidad social, econdmica y ambiental. (CECODES, 2008).

15.3. Impacto Social

El sector textil es uno de los factores econémicos mas grandes y puntos clave de
Colombia, donde se tiene mayor capacidad de generacion de empleo en la ciudad de Bogota,
ya que las actividades que se realizan en esta industria requieren de total presencialidad y
las grandes plantas de produccién se encuentran en la sabana; para que una prenda llegue
a las manos de un consumidor, la cadena de produccidon de la moda es bastante extensa y
hay muchas personas involucradas, desde los agricultores que siembran y cosechan las
materias primas, hasta las personas que fabrican las prendas y aquellas que las venden en
las tiendas (Carrion, 2020).

Segun la Camara de Comercio de Bogotéa (2016), la industria manufacturera es la que
genera mayor cantidad de empleos directos e indirectos en Bogota principalmente. De
acuerdo con el periodico La Republica (2020), entre las 1.000 empresas mas grandes de
Colombia, 28 de ellas estan dedicadas al negocio de las confecciones y los textiles, segun la
informacion proporcionada por la Superintendencia de Sociedades, se encuentra la empresa
de textiles Manufacturas Eliot en primer lugar, con ingresos consolidados por $789.183

millones.

180



Hay otras compafiias colombianas como Distribuciones de Vestuario de Moda S.A.,
Crystal S.A.S., STF Group y C.l. G & Lingerie S.A.S (Leonisa) que lideran el mercado textil, y

gue su enfoque principalmente es la poblacién femenina sin dejar ain lado al masculino.

llustracion 62

Sector textil y confecciones afio 2020

*(onsolidado de las empresas en sondeo LR PRINCIPALES EMPRESAS
Ingresos principales empresas en 2019 Cifras en Millones
APORTE A LA
ECONOMIA NACIONAL: ° du,ﬁnﬁ o
$1 0,92 billones
1,02% del PIB $789.183
EHgREEDS © s
549.000
$744.959
INGRESOS: ale
e ¢ rysTal
$10,4 vilones*
$715.167
CANANCIS O sFocoR
5161 .899 millones* &
$676.117 5_
ACTIVOS (5 ) KOAJ
$1 0,97 billones* Lt
$661.928 2

Fuente: La Republica (2020)

En la ciudad de Bogota la industria manufacturera principalmente textil genera
252.203 empleos procedentes de hombres y 210.797 lo ocupan las mujeres, de acuerdo con

la Secretaria de Desarrollo Econémico de Bogota (2020).

Naturalmente el sector textil en el resto del pais proporciona mas de 200.000 empleos
directos y tres veces el numero de empleos indirectos, 24% del empleo en la manufactura es

generado por la industria (Inexmoda, 2022).

Lo comun entre las empresas del sector textil de acuerdo con Camara de Comercio
de Bogota es que todas estas empresas casi el 98% de ellas son pymes, en las que destacan
micro y pequefias empresas, estimadas cerca de 88.000 las cuales tiene un personal de 6 a

20 colaboradores en promedio, lo que lleva a las grandes empresas de la industria que
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manejan un personal de alrededor de 500 colaboradores en las que el 70% son solo mano
de obra directa e indirecta.

Por esta razon las empresas de la capital manejan alrededor de 8.000 colaboradores
y el 75% de ellos son mujeres, como el caso del textil, confeccion y tejeduria, que cuenta con
mas de 30.000 unidades productivas en Bogota y la guajira, cabe resaltar que en todo el 75%
de las colaboradoras son mujeres cabeza de familia. También porque en las actividades de
tejeduria, por cultura, siempre se ven mas involucradas las mujeres desde edades tempranas
(Tiempo, 2020).

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, para la empresa Forza es de suma
importancia contar un personal capacitado, pero mas que eso, es que el 90% de los
colaboradores sean madres o padres cabezas de hogar, buscando incentivar el empleo y
disminuir la pobreza por falta de oportunidades. Segun el mas reciente censo del
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane), en Colombia hay 23.312.832
mujeres de las cuales 58,9% se dedican a las labores del hogar y muchas otras estan en el
mercado laboral (La Republica, 2019).

15.4. Impacto Ambiental

El impacto ambiental segun el Ministerio de Ambiente y el Decreto 1076 de 2015, es
cualquier alteracién en el medio ambiental bi6tico, abidtico y socioeconémico, que sea
adverso o beneficioso, total o parcial, que pueda ser atribuido al desarrollo de un proyecto,
obra o actividad (articulo 2.2.2.3.1.1).

Segun los datos por parte de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), la
industria textil en el mundo utiliza cada afio 93.000 millones de metros cubicos de agua, y
también, anualmente, se tiran al mar medio millon de toneladas de microfibra, lo que es

equivalente a tres millones de barriles de petréleo (Gonzalez, 2022).

Solo en Bogotd, se dispusieron mas de 147.000 toneladas de textiles en el relleno
sanitario Dofia Juana en el 2021, segun cifras de la UAESP, para esto se ha tomado una
iniciativa en la ciudad de Bogota con “Red Moda Circular”, esta es una estrategia dirigida a la
economia circular en todos los ambitos de la cadena del sector moda en Bogota (Red Moda
Circular, 2022).
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Red Moda se cred con el objetivo de disminuir los residuos y la contaminacion textil
en la ciudad, busca identificar los bancos de ropa que apoyen causas sociales y uno de los
objetivos de la empresa Forza es unirse a esta red y a través de iniciativas que den un impacto

positivos, las cuales son:

Confeccionar con materiales de menor impacto ambiental u origen vegetal.

2. Compartir con los demas actores de la industria, conocimientos, experiencias
y excedentes que sirvan como materias primas.

3. Impulsar el consumo responsable en los compradores teniendo un stock finito
y concientizando con buenas practicas.

4. Ofrecer servicios postventa de reparacién, dandole una segunda vida a
materiales o prendas.

5. Disefar colecciones atemporales, es decir, prendas y objetos que no pasaran
de moda en la préxima temporada, ni dentro de 15 o 30 afios.

6. Racionalizar el consumo de recursos naturales en los procesos productivos.

Asi mismo, se busca apoyar en la transicion de la industria textil colombiana, al ser
responsable y sostenible con el proyecto de ley numero 218 de 2022 C, el cual busca crear
el sistema de gestion integral de residuos textiles para grandes empresas productoras o

comercializadoras de textil (Vlex, 2022).

Mediante este proyecto de ley se busca establecer un sistema de gestién integral de
residuos textiles con el fin de promover la economia circular, mitigar el cambio climéatico,
disminuir la huella hidrica y aliviar la presion que soportan los rellenos sanitarios. Aln no se
ha aprobado, pero de ser asi, seria aplicable en toda Colombia, de manera obligatoria para
grandes empresas que produzcan, elaboren o comercialicen textiles y/o desechen, usen o
gestionen residuos textiles, y voluntario para las micro, pequefias y medianas empresas que

realicen las mismas actividades (Gonzalez, 2023).

La empresa Forza se proyecta a largo plazo lograr ser una marca verde, teniendo en
cuenta las regulaciones, leyes y decretos expuestos por el Ministerio de Ambiente Desarrollo
Sostenible y el Ministerio de Educacion, en las siguiente tabla se mencionan los mas

importantes:
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Regulaciones/Leyes/Decretos

Descripcion

Ley 99 de 1993

Por la cual se crea el Ministerio del Medio
Ambiente, se reordena el Sector Publico
encargado de la gestion y conservacion del
medio ambiente y los recursos naturales
renovables, se organiza el
Sistema Nacional Ambiental, SINA, y se
dictan otras disposiciones (Ministerio de
Ambiente, 2021).

Ley 1549 de 2012

Por medio de la cual se fortalece la
institucionalizacion de la politica nacional
de educacién ambiental y su incorporacion
efectiva en el desarrollo territorial
(Ministerio de Educacion, 2019).

Decreto 1743 de 1994

Por el cual se instituye el Proyecto de
Educacién Ambiental para todos los niveles
de educacion formal, se fijan criterios para
la promocion de la educaciéon ambiental no

formal e informal y se establecen los

mecanismos de coordinacion entre el

Ministerio de Educacién Nacional y el

Ministerio del Medio Ambiente (Ministerio
de Educacion, 2012).

Ley 2111 de 2021

De los delitos de aprovechamiento ilicito de
los recursos naturales renovables, trafico
de fauna, deforestacion, promocion y
financiaciéon de la deforestacion, dafios en
los recursos naturales y ecocidio, e invasion
de areas de especial importancia ecolégica
(Ministerio de Ambiente, 2021).

Ley 23 de 1973

Es objeto de la presente ley prevenir y
controlar la contaminacién del medio
ambiente, y buscar el mejoramiento,

conservacion y restauracion de los recursos
naturales renovables, para defender la
salud y el bienestar de todos los habitantes
del territorio nacional (Ministerio de
Ambiente, 2022).

Ley 1333 de 2009

Por la cual se establece el procedimiento
sancionatorio ambiental y se dictan otras
disposiciones. ARTICULO 1°. Titularidad de
la potestad sancionatoria en materia
ambiental (Ministerio de Ambiente, 2009).

1. Ley de responsabilidad ambiental:
Regula la responsabilidad a la hora de
prevenir, evitar y reparar dafios
ambientales.
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ISO 14001

2. Ley de aguas: Se obliga a las
organizaciones que origen o pudieran
originar vertidos, a gestionar autorizaciones
administrativas para poder hacerlo.

3. Ley de residuos y suelos contaminados:
Se definen las obligaciones de las
actividades que generan residuos, los
documentos gue se deben tramitar, etc.

4. Ley de envases y residuos: Prevencion
de residuos de envases para evitar
problemas legales.

5. Ley de ruido: Contaminacion acustica.

6. Ley de evaluacion ambiental: Es un texto
preventivo que invita a las organizaciones a
desarrollar un estudio de evaluacion
ambiental antes de conseguir la aprobacién
e inicio de la actividad.

7. Ley de calidad del aire y proteccion de la
atmosfera: Por ubicacién o procesos, es
necesario revisar el tipo de actividad y
procedimientos de autorizacion o
notificacion de actividades se deben
tramitar.

8. Ley de derechos de emision de gases de
efecto invernadero: Exige a las
instalaciones cumplir con los requisitos para
el comercio de derechos de emision de
gases de efecto invernadero (ISO 14001,
2018).

Fuente: Elaboracién propia

Estas regulaciones, leyes o decretos, buscan un impacto positivo para el medio

ambiente y el consumidor, no afectan a la industria textil, al contrario, la apoyan para que se

realicen buenas practicas y poder mitigar el impacto ambiental. Por eso hoy en dia la moda

sostenible se convirti6 en una tendencia que busca dar un nuevo ciclo de vida a materiales

gue pueden ser reciclados, reutilizados y transformados. La empresa Forza se responsabiliza

y se compromete a generar buenas practicas sociales, ambientales y econémicas que

influyan de manera positiva en la conservacion del medio ambiente.
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Conclusiones

Para culminar este proyecto de la manera mas profesional posible es importante
identificar la viabilidad del proyecto, ya que esta desarrollado en su totalidad y posee todas

las variables necesarias del marketing dentro de un entorno empresarial.

Se implemento6 la investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa, donde se
evidenciaron diferentes variables las cuales ayudaron a identificar los componentes para la
construccion de la oferta de valor y el target con los diferentes grupos de interés, por lo tanto
inicialmente se planted un publico objetivo de jévenes adultos de 18 a 35 afios, sin embargo,
en el momento de recolectar la data se obtuvo una gran cantidad de participantes que
pertenecian a rangos de edad superiores a 35 afios, ademas con un mayor poder adquisitivo,
descubriendo un nuevo grupo de interés y asi generando un cambio en la seleccién del
publico objetivo de Forza, siendo este el elegido, hombres de 18 a 65 afios de edad que

residan en la ciudad de Bogota.

De acuerdo con el andlisis de resultados, se obtuvieron 3 perfiles de consumidor, el
primer perfil tiene un interés por la actividad fisica y medioambiente, este representa la linea
de producto Ares, el segundo perfil de consumidor muestra exclusividad, liderazgo y lealtad,
este representa la linea de producto Zeus, y, por ultimo, se identifica el tercer perfil del
consumidor al ser cauteloso, analitico y reservado donde representa la linea de producto

Poseidon.

Los 3 perfiles de consumidor estaran inmersos en 4 grupos, esto se determiné en el
andlisis del mix de comunicaciones, donde se identific la mejor forma de organizar los grupos
del target y dar un mensaje claro de acuerdo con el publico objetivo de Forza que son hombres
de 18 a 65 afios, abarcan 4 generaciones como los son Baby Boomers, Generacién X,

Millennials y Generacion Z.

Asi mismo, se identifico lo que estos 4 grupos tienen en comun las preferencias de
compra a la hora de adquirir prendas de vestir, las mas importantes son: el estilo, tendencias,

tendencia y moda, actividad fisica y cuidado personal.
Los factores que influyen en la propuesta de valor y decision de compra del

consumidor son el precio en relacion con el material de prendas de vestir de origen vegetal y

la confianza de realizar compras por redes sociales.
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Se demostré que el publico objetivo estaria dispuesto a pagar un poco mas por
prendas de vestir hechas con fibras de origen vegetal, y asi mismo, estaria dispuesto a
realizar la compra de prendas de vestir con el uso de redes sociales.

Se comprobdé la influencia e impacto que puede haber sobre la empresa de moda
masculina teniendo un enfoque sostenible y sustentable en Bogota, reflejandose desde la
materia prima, proceso de produccion, empaque, etiqueta, experiencia del consumidor e

influenciandolo a buenas practicas sociales.

La empresa contard con un stock finito de prendas y disefios exclusivos, con
materiales que en su mayoria son de origen vegetal y otros reciclados, con base al plan de
viabilidad para el proyecto empresarial se demuestra su potencial y rentabilidad a largo plazo

gue va a contribuir en el mercado y medioambiente.
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Anexos

Anexo 1. Benchmarking
) PROPUESTA DE ASPECTO PUBLICO | COLABORACIO
LINEA | COMPETIDOR | MARCA
VALOR DIFERENCIAL | OBJETIVO NES
True es una marca de
ropa independiente de
liberacion, muy
enérgica, joveny de
ciudad. Lo que
. Son aquellos
comenz6 como una o
d et Es la principal que se Budwei
marca de camisetas -Budweiser
——— i marca referente | identifican con
1R UE True. personalizadas que -Hatsu
. ) del Street Wear | el Street Wear,
una estudiante del ) o -Falabella
) ) en Colombia. | sin importar el
colegio (Daniela 3
i ) género.
Valencia) realizaba,
se convirtié en una
marca versatil y
alternativa exitosa.
(Pressreader,2019)
STREET Supreme es una de
WEAR esas firmas Disefio holgado
protagonistas del y colorido, por
universo del su simple logo )
) ) -Keith
Streetwear. Hoy, los de tipografia .
. - Haring
hoodies, gorras y clara, blanca El pablico de
_ -KAWS
sneakers que antes se sobre un jovenes skaters
o o -Jeff Koons
limitaban a lo cuadrante pleno | era su principal | _
. . . o -Timberland
supreme Supreme. | deportivo y a nichos de color rojo | objetivo, ahora

como el mundo de los

skaters se han colado
al mundo del lujo y

han cambiado el
mundo de las
colaboraciones para
siempre.

(Revista GQ, 2020)

intenso centrado
en las prenda, lo
gue marcaba
una peculiar
diferencia con
sus

competidores.

se convirtié en
la marca trendy

que sorprende.

-The North Face
-Budweiser
-Basquiat
-Thrasher

-Louis Vuitton
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Hidden es una marca
bogotana que busca
mostrar lo “oculto” de
la moda colombiana.

Esta marca nace con

Se basaenla

COmo una empresa
lider en el sector textil,
su actividad principal
es el proceso de fibra
de algodén y el tejido

plano.

variedad, buen
precio, moda,
estilo e

innovacion

encontrar en

un solo lugar

los productos
para toda

ocasion.

el fin de expresar una | moda asiatica Identificados
contrapropuesta a lo | con toques de con el Street |-Malessa
HIDDEN | Hidden. que la industria modarusaysu | Wearyla |-Tatuadores
propone hoy, las paleta de color cultura del |-Sativa
clasicas marcas que un poco mas cannabis.
inundan de arriesgada.
informacion un poco
mas norteamericana.
(DANIELASTYLING,
2020)
La nueva coleccion
especial que Dolce &
Gabbana que creé en
colaboracion con DJ
Khaled, uno de los
productores musicales Su grupo
mas influyentes, En la coleccién objetivo es
cuenta con prendas |también aparece [para hombres y
Dolce & prét-a-porter, ropa de | un estampado |mujeres que se
olce
D&G playa y accesorios en | de leén (simbolo| identifiquen |-DJ Khaled
. Gabbana.
R donde las palmeras, de fuerzay con marcas de
flores y colores orgullo para el | lujo, prendas y
brillantes de South artista) accesorios
Beach y el encanto exclusivos.
histérico del centro de
la ciudad se fusionan
con el ADN de la firma
CASUAL oo
italiana.
(Villamil, 2021)
La compaiiia Arturo
Calle realiza la .
o Su publico
actividad de o
o ) Busca dar un objetivo es
comercializar bienes L
valor agregado a| principalmente
como lo son prendas ) |
. . los clientes con de género
de vestir y accesorios . )
elegancia, masculino y o
N Arturo para hombre. Arturo lidad d -Opticalia
. calidad, que pueda
%’ﬁ’&’% Calle calle se consolida -Maluma
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Coleccién capsula
Vetements x Star
Wars, inspirada en el

universo de 'Star

Marca
Streetwear de

lujo con prendas

. Su grupo
Wars', la cual se y accesorios o
) objetivo es
articula en un total de tanto
) para hombres y
Vet ; 44 prendas que provocativos .
etements . mujeres que se
VETEMENTS celebran el como llamativos, | -Star Wars
) | identifiquen
lanzamiento de la de manera casi
" ) con prendas de
Ultima pelicula de la | semanal, en los )
lujo de
saga, 'Star Wars: gue hace uso de
o ) Streetwear.
Episodio IX - El referencias
ascenso de propias de la
Skywalker'. cultura pop.
(Revista GQ, 2019)
El grupo Adidas se
esfuerza por ser el
lider mundial en la
industria de los
articulos deportivos L o
Disefiar, Publico joven, [-Bape
con marcas .
. construir y tanto para |-Beyonce
construidas sobre la
y vender los hombres como |-Bad Bunny
) pasion por los ) )
a Adidas. ) mejores mujeres que |-lvy Park
d - deportes y un estilo de |
aaiaas ) ) articulos desarrollen |-Lego
vida deportivo. ) o
) deportivos del algun tipo de |-Prada
Comprometidos a o -
mundo. actividad fisica. |-Star Wars
fortalecer
continuamente las
DEPORTIVA marcas y productos
para mejorar la
posicion competitiva.
(Quiroa, 2021)
Facol es una tienda Se
de moda para especializan en
hombres, mujeres y ) los sectores de
» Ropa Deportiva .
nifios que ofrece . baja
Colombiana a un L .
ac© Facol. prendas de muchos i adquisicion  |Ninguna
) precio muy o
estilos como ropa . economica
. asequible. .
deportiva, casual, de para mujer,
tallas grandes, hombre y
calzados y accesorios. nifos.

(Ramos, 2020)
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UNDER ARMOUR

Under

Armour.

Under Armour crea 'y
disefia productos para
los mejores atletas o
todo aquel que se
sienta identificado con
la marca. El trabajo
que realizé Under
Armour para
conseguir el éxito,
consistié en averiguar,
a través de sus
clientes, qué era lo
gue le hacia falta a la
marca. De esta
manera, pudieron
determinar las fallas
para modificarlas
segun el gusto del
consumidor,
otorgando mayor
calidad a los
productos.
(Dieter, 2016)

Under Armour
se centra en una
tecnologia de E-

commerce
capaz de
satisfacer sus
altas exigencias,
asf como la
marca lo hace
con sus clientes

deportistas.

Su mercado
objetivo son
nifos, mujeres
y hombres de
todas las
edades, les
gusta la ropa
deportiva
ajustada.

-Stephan
-Curry
-La Roca
-A$AP
-Rocky
-Palm
-Angels
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Fuente: Elaboracién Propia.




