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RESUMEN

Obijetivo: Desarrollar el plan de negocio para iniciar el proceso de expansion de la

empresa comercializadora “Chic Accesories” en la ciudad de monteria.

Metodologia: Seguimiento de modelo de plan de negocios planteado por diferentes
autores a traves del tiempo.
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CONCLUSIONES:

-La investigacion realizada para el desarrollo de este proyecto permitié comprobar, que el
mercado de la ciudad de Monteria es muy semejante al de Cdcuta por las siguientes
razones: Capacidad econdmica, Perfil socio-demogréfico, Habitos de consumo.

-Gracias a la investigacion documental y al trabajo de campo llevado a cabo en la
investigacion de mercados, se logré comprobar la existencia de una demanda creciente de
accesorios femeninos por parte de las mujeres pertenecientes al mercado objetivo en la
ciudad de Monteria, aspecto que contribuye en gran medida a la factibilidad del proyecto.
-Monteria es una plaza atractiva para comenzar el proceso de expansion de CHIC
ACCESORIES, pues es una ciudad intermedia en crecimiento que se va consolidando dia
a dia como un mercado Optimo para nuevas plazas de mercados (Centros Comerciales
“Triple A”). En el transcurso del trabajo se demostro que el Centro Comercial Alamedas,
es el mejor lugar para la apertura de CHIC ACCESORIES, pues en él no existen muchos
almacenes de accesorios femeninos, situacion que nos da la oportunidad de tener un
gran posicionamiento en el mercado monteriano.

-Se comprobo la viabilidad del modelo de negocio de CHIC ACCESORIES en la ciudad
de Monteria, ya que el mercado lo demostré con la aceptacion de los productos y
teniendo en cuenta las ventas crecientes en Cucuta.

-Los principales aportes del proyecto son: Formalizacion del sector, Diferenciacion en la
ambientacion del punto de venta, Vanguardia del mercado, Implementacion del mercadeo
digital y la tienda virtual (en el quinto afio)

-El sector de joyeria y bisuteria se encuentra mal organizado, y se caracteriza en gran
medida por la informalidad y la falta de tecnologia en sus procesos de distribucion.

-El mercado de accesorios en la ciudad de Monteria, esta caracterizado por ser un
mercado con pocos competidores, razon por la cual el mercadeo electronico no tiene
mucha cabida, pues la mayoria de los negocios que comercializan accesorios femeninos,
no tienen una pagina web disponible para las personas interesadas.

-El escenario financiero escogido para el proyecto es el pesimista, debido a la recesion
econdémica que vive actualmente el mundo.

-El negocio tiene una alta liquidez por tres razones: 1. El répido despacho de los
proveedores, 2. El pago en efectivo a los proveedores, y 3. EI modelo de ventas, pues
éstas se realizan de contado.

-El proyecto es viable desde la perspectiva financiera, ya que los recursos se obtienen en
el momento en el que se necesitan, permiten recuperar la inversion y amortizar el crédito.
Finalmente, el negocio es atractivo par las inversionistas, porque su Tasa de Oportunidad




(15%) se supera en un 19%, dando como resultado una rentabilidad de los dineros
invertidos en el negocio (TIR) del 34%.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios Colombia ha presentando un crecimiento econémico importante y
estable, lo cual ha generado buenas oportunidades en el mercado nacional, permitiendo a
los empresarios desarrollar nuevos negocios y ampliar su cobertura con el fin de
conquistar mas clientes y nuevos mercados. Esta situacion crea excelentes condiciones

para que las empresas aprovechen las ventajas que ofrecen las diferentes ciudades.

El presente documento muestra la viabilidad del inicio del proceso de expansion de CHIC
ACCESORIES en la ciudad de Monteria, a través del desarrollo del plan de negocio
propuesto. Este proyecto se enfoca en aprovechar el potencial de las ciudades
intermedias de Colombia, que cuentan con centros comerciales de primera linea, siendo

el eje de este estudio la ciudad de Monteria.

A lo largo del documento se explicard y desarrollard detalladamente cada una de las
etapas del plan de negocios con el fin de analizar todas las variables que influyen en el

desarrollo y puesta en marcha del proyecto.

Este estudio es producto de un trabajo conjunto en el cual han intervenido el Almacén
Chic Ventura de la ciudad de Cdcuta, La junta directiva del Centro Comercial Alamedas
en Monteria y estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana en busca de la

Expansién y progreso del almacén de accesorios CHIC.
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1. TITULO

“Plan de negocios para el inicio del proceso de expansion de CHIC ACCESORIES

en la ciudad de Monteria”.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el aflo 2007 se emprendieron una gran variedad de proyectos en la ciudad de
Cucuta, Capital del Norte de Santander, entre los cuales se encontraba la apertura
de dos grandes Centros Comerciales: UNICENTRO Y VENTURA PLAZA. Esto
significé una gran novedad para la ciudad, ya que hasta el momento no existian
centros comerciales con esta infraestructura, lo cual generé grandes expectativas

en los cucutenos.

Unicentro fue inaugurado en mayo de 2007 y tres meses después fue la apertura
del Ventura Plaza, ambos tuvieron un éxito rotundo en la ciudad. Sin embargo se
podia apreciar a partir de Agosto una mayor preferencia hacia el Ventura Plaza, ya
que a través de observacion las investigadoras confirmaron que el flujo de gente
diariamente era mucho mayor, debido a que la infraestructura de este es diferente.
Cuenta con tres niveles, mas de 200 locales, una cadena de cine nacional como lo
es Cinemark y una plazoleta de comidas mucho mas amplia y variada.
Adicionalmente se encuentra muy bien ubicado, ya que esta rodeado por cuatro
avenidas principales, por lo cual las investigadoras lo califican como un centro

comercial triple A.
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Es en el C.C Ventura Plaza donde nace el almacén “CHIC VENTURA”, dedicado a
la venta de accesorios y ropa femenina, este almacén comienza sus operaciones
el 15 de diciembre, lo cual indica que lleva 2 meses y medio de funcionamiento. El
local cuenta con un area de 60 m”~2 y tuvo un costo de 377 millones de pesos,
durante estos dos meses y medio ha tenido un éxito rotundo, ya que ha reportado
ventas por 60 millones de pesos, donde el 50% minimo son utilidades, posee un
pasivo de 177 millones de pesos y las utilidades se han reinvertido hasta el

momento.

El almacén funciona con tres personas dos vendedoras y una administradora. Se
encuentra ubicado estratégicamente préximo al area de comidas rapidas, ya que
alli se concentra gran parte de de su mercado objetivo. Actualmente nos
encontramos en un mundo, marcado por la tendencia de la moda, donde las
personas se dejan llevar por las apariencias, donde la imagen es indispensable
para el mundo laboral y social. La moda se ha convertido en un factor
determinante para todas las personas, ya que a partir de ésta se expresan
actitudes y personalidades que se reflejan en el estilo Unico de cada persona. Hoy
en dia es de vital importancia estar a la moda y proyectar una buena imagen, por
lo que las mujeres buscan diferenciarse y llamar la atencion, ya que el mercado se
ha encargado de crear una necesidad de moda, estilo, vanidad y belleza. “Esta
tendencia se ve reflejada en la investigacion de mercados realizada por la revista
Dinero y Invamer Gallup, donde miden las tendencias de consumo y aseguran que
en el 2006, el 25% de los gastos de los colombianos estan destinados a vestuario

y calzado.”™

El mercado de accesorios en Colombia se encuentra invadido en las grandes
ciudades, ya que en éstas se encuentra un gran porcentaje de la poblacion. Segun

el censo realizado por el DANE en el 2005 Bogota cuenta una poblacion de

'Revista Dinero; En que gastan los colombianos. 2006. Recurso electronico en:
http://www.dinero.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=27318
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6.776.009 habitantes, la segunda ciudad con méas habitantes es Medellin con
2.223.078, el tercer lugar lo ocupa Cali con 2.068.386 habitantes y la cuarta es
Barranquilla con 1.112.837 habitantes.?

En Colombia existen 41.242.948 habitantes?, lo cual significa que el 29.53% de la
poblacion se encuentra en estas cuatro ciudades, y el otro 70.47% se encuentra
distribuido en todo el territorio nacional, en medianas y pequefias ciudades.
Teniendo en cuenta las cifras anteriormente presentadas, se puede afirmar que en
las ciudades mas grandes del pais, es donde se encuentra un gran porcentaje de
la poblacion y a su vez es en donde mas almacenes de accesorios existen. A

continuacion se presenta la distribucion de almacenes de accesorios en Colombia:

Gréfico 1. Almacenes de accesorios por ciudades en Colombia.

Porcentaje de almacenes de accesorios en ciudades de
Colombia

o medellin
2% 1% HBogota

1% m Cali
8% mheiva
W Cartagena
m Monteria
WPereira
2% M Cucuta
4%\ Barranquilla
| M |bague
1% 4% m Palmira

Armenia

Bucaramanga

Fuente: Elaborado a partir de Paginas Amarillas

2 Recurso Electronico en :http://www.presidencia.gov.co/prensa_new/sne/2006/junio/21/

14212006.htm Fecha:2006
Recurso Electrénico:http://www.tempopresente.org/index2.php?option=com_content&do_pdf
=1&id=354
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En la grafica No. 1 se muestra como el mercado® de accesorios esta enfocado en
las grandes ciudades y se esta desaprovechando el potencial de mercado en las

ciudades pequefias.

Con respecto a los estudios que se han realizado sobre la comercializacion de

bisuteria y accesorios se encuentran los siguientes:

* Plan de negocios para la elaboracion y comercializacion actual de bisuteria
artesanal para mujeres bogotanas de estratos 4, 5y 6 entre 15 y 40 afos (afio

2006), realizado por: Maria Fernanda Viteri Toro.

*Estudio de viabilidad para la creacibn de una comercializadora de joyeria y
bisuteria para mujer (afio 2005), realizado por: Santiago Gonzalez Giraldo.

*Investigacion de mercados para evaluar la factibilidad de creacion de una
empresa de accesorios femeninos en Bogota (afio 2006), realizado por: Viviana

Andrea Vasquez Huertas.

*Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa comercializadora de
accesorios femeninos para jovenes entre los 12 y 24 afios en la ciudad de Bogota

(afio 2005), realizado por: Blanca Cecilia Baute Araujo.

Como se puede observar, estas investigaciones toman en cuenta la
comercializacion de accesorios especialmente en la ciudad de Bogota. Ninguna
hace énfasis en ciudades intermedias o pequefias de Colombia, por lo que se
puede afirmar que no existe informacion o estudios especializados en la

comercializacién de accesorios en ciudades intermedias del pais.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede identificar lo que est& ocurriendo en el

mercado de accesorios en Colombia: en las ciudades grandes el mercado esta

4 Recurso Electrénico en:

http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/procesos/empresaCategoriaMB.aspx?go0=1&/8217/B
isuter%C3%ADa/1/Colombia/Bisuter%C3%ADa-Colombia.ht Fecha: 28/02/2008
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muy competido y es dificil posicionarse en la mente de los consumidores y se ve
claramente un potencial de mercado que esta siendo ignorado en las ciudades

pequefias e intermedias de Colombia.

Por lo tanto el problema que se plantea es el siguiente: ¢ Sera viable desarrollar
el plan de negocios para iniciar el proceso de expansion de “CHIC ACCESORIES”

en la ciudad de Monteria?
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3. JUSTIFICACION

La propuesta que se plantea, es desarrollar el plan de negocios para iniciar el
proceso de expansion de “CHIC ACCESORIES” en la ciudad de Monteria.
Teniendo en cuenta los datos que se han recopilado en estudios anteriores, se
puede afirmar que estos estan basados en la comercializacion de accesorios
solamente a mujeres de la ciudad de Bogota, y no han tenido en cuenta ni han
hecho investigaciones sobre el potencial de mercado femenino de las ciudades
pequefias, motivo por el cual este negocio va dirigido a esta ciudad especifica del

pais.

Se ha escogido la ciudad de Monteria principalmente, porque una de ellas tiene
familia en esa ciudad. De acuerdo a ésto, se les facilitaria realizar el estudio de
mercado de dicha ciudad, la investigacion necesaria para la consecucion del
proyecto y el manejo del negocio posteriormente.

La segunda razon, es porgue la investigacion de este proyecto es de caracter
exploratorio, ya que se pretende examinar el tema de comercializacion de
accesorios en ciudades pequefias de las cuales no se tiene la suficiente

informacion.

Grafico 2. Estructura de la poblacion monteriana por sexo y grupos de edad.

8%y
80-82
75-79
70-74

65-62

m Mgeres

@ -orcres

Fuente: http://www.dane.gov.co/files/censo2005/perfiles/cordoba/monteria.pdf
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Para iniciar la investigacion, se averigud la poblacion de la ciudad de monteria,
que segun datos del proyecto “Alamedas centro comercial Monteria, segunda
etapa” de la Constructora Ospinas, esta constituida por 479.000 habitantes
aproximadamente y 1.000.000 habitantes hacen parte del mercado inmediato de
Monteria y zonas aledafias, pertenecientes al departamento de Cérdoba. A
continuacion se presenta la informacion de los porcentajes de mujeres por rango

de edad de la ciudad de Monteria:

Con la informacion presentada anteriormente, se puede observar que el
porcentaje de mujeres entre los 15 y 24 afios en Monteria corresponde al 10% de
la poblacion y también se puede apreciar que el rango de los 25 a los 44 afios de

edad se encuentra representado por el 15,3%.

Luego de conocer la poblacion aproximada de Monteria, se llevd a cabo una
investigacion piloto de caracter exploratorio a fin de identificar la caracterizacion
del consumo de accesorios y se estructuraron unas variables, con el fin de lograr
una aproximacién a los habitos de compra de las consumidoras de accesorios.
Las variables a medir son las siguientes: motivacién de la compra, proceso de
compra, lugar de compra preferido, disefio y materiales preferidos, factores de

compra, valores de la compra y frecuencia de la misma.

3.1 EXPLORACION PRELIMINAR MERCADO JOVEN (15 A 24 ANOS)

Las variables mencionadas, se midieron mediante una encuesta de caracter
exploratorio (anexo 1), disefiada para 50 mujeres de diferentes ciudades de perfil
similar en una poblacion objetivo entre 15 y 24 afos. La encuesta se aplico por
seleccidn aleatoria en la Pontificia Universidad Javeriana en la cafeteria central, en
la Universidad de La Salle College. Los resultados mas significativos segun las

variables medidas, se presentan en el anexo 2.
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3.2 EXPLORACION PRELIMINAR MERCADO MAYOR (25 A 44 ANOS)

Al mismo tiempo que se realizo la encuesta para la poblacion de mujeres de
diferentes ciudades de los 15 a los 24 afios, se aplicé una encuesta a mujeres
entre los 25 y 44 afios, con el fin de determinar como es el comportamiento de
compra y consumo de las mujeres mayores, a través de las mismas variables

explicadas anteriormente.

Las variables se midieron mediante una encuesta de caracter exploratorio
(anexo3), disefiada para 50 mujeres en las ciudades de Cucuta (30 personas) y
Monteria (20 personas), entre los 25 y 44 afios. La encuesta se aplicé por
selecciéon aleatoria en el almacén de Cucuta (CHIC VENTURA), en la empresa
Escarsa en la ciudad de monteria y en el C.C. Alamedas. Los resultados mas

relevantes se presentan en el anexo 4.

Teniendo en cuenta los resultados que se obtuvieron con esta investigacion piloto,
se puede afirmar que a un adecuado porcentaje de las mujeres entre los 15y 44
afios en la ciudad de Monteria, puede estar dirigido el negocio de “CHIC
ACCESORIES”.

La tercera razén, es porque en Monteria el porcentaje de almacenes de
accesorios es muy bajo (Véase TABLA #1, Pg.5), no existe la suficiente oferta

para cubrir la demanda del mercado de accesorios en ésta ciudad.

Mediante observacion las investigadoras averiguacion en la Camara de Comercio
de Monteria y segun los archivos de ésta se encontr0 que existen 111
establecimientos en la categoria de “cacharreria y bisuteria”, pero no tienen
especificados cuantos de ellos se dedican exclusivamente a la comercializacion de

accesorios femeninos, por lo tanto no se tiene ese dato en concreto.

De igual manera, a través de este proceso de observacion, se establecieron los
almacenes de accesorios que existen en el C.C. Alamedas Yy se encontrd que

solamente hay un almacén dedicado al negocio de los accesorios femeninos, este
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es “Maria Camila Mesa”, el cual produce y comercializa accesorios exclusivos
como collares, pulseras, aretes, billeteras, cinturones, llaveros y anillos, en
diferentes técnicas manuales y diversos materiales; creados por la disefiadora

Maria Camila Mesa.

La cuarta razon, es porgue actualmente los proyectos que se estan realizando en
cuanto a centros comerciales, se estan enfocando en la construccion de estos en
las ciudades pequeinas y medianas: “Los centros comerciales pretenden organizar
ciudades que tradicionalmente tenian un comercio informal y sus zonas de
diversion dispersas. También desplazan el comercio del centro hacia otros

lugares, para darles alternativas de crecimiento.”

Por lo tanto, se puede afirmar
que los centros comerciales son el futuro de las ciudades intermedias y que con la
apertura de ellos, los empresarios y consumidores encontrardn mayores

oportunidades.

Mediante observacion se determind el numero de centros comerciales “Triple A”
en la ciudad de Monteria. De acuerdo a esta definicibn se encontr6, que en
Monteria el centro comercial que hace parte de esta categoria es el C.C.
Alamedas, ya que esta ubicado en un lugar central de la ciudad, por lo que va
dirigido a varios estratos socioecondémicos. Igualmente, en él se encuentran las
mejores marcas de la ciudad, algunas marcas que hacen parte del mercado
nacional y un supermercado ancla (Exito S.A); y por consiguiente, es el mas
visitado y el que mayor flujo de personas tiene ( 360.000 personas por mes)°.
Actualmente el C.C Alamedas junto con la Constructora Ospinas, tiene un

proyecto de remodelacion y ampliacién que culminara dentro de dos afios.

La quinta razén por la que se ha elegido ésta ciudad, es porque se considera

punto clave para pensar luego en una expansién mas amplia del negocio, ya que

® Tomado de revista Semana, Articulo:” El desafio de la provincia”; 17 de noviembre de 2007.
Recurso  Electronico: http://www.semana.com/wf_InfoArticulo.aspx?IdArt=107728.
® OSPINAS, Constructora, Proyecto “Alamedas centro comercial Monteria, segunda etapa”; 2007.
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en la ciudad de Monteria el punto de venta, seria un almacén piloto para poder
mirar posteriormente a otras ciudades de la region de la costa atlantica y/o a otras

regiones del pais.

Finalmente, es importante tener en cuenta que a medida que el sector de
confecciones va creciendo, el sector de accesorios también va creciendo, ya que
los accesorios son considerados como elementos complementarios en el vestuario
de toda mujer, y les permiten hacer combinaciones con sus prendas formales e
informales, entendiendo formales como los trajes que utilizan para el trabajo,
alguna reunion empresarial y/o comercial, e informal al vestuario que utilizan
normalmente en los fines de semana (jeans, camisa, etc.) y dias casuales. El
poder hacer diversas combinaciones, hace que las mujeres tengan un portafolio

amplio de accesorios para mezclar con todas sus prendas de vestir.

A medida que se van creando y desarrollando nuevos disefios en prendas de
vestir, se van creando accesorios qgue combinen y complementen cada uno de los
disefios. Una mujer al adquirir cierta prenda, busca también obtener los accesorios
que le hagan juego con su nueva ropa, pues se deja llevar por el boom de la

moda.
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4. MARCO TEORICO
4.1 PLAN DE NEGOCIO

Un plan de negocio, segun Rodrigo Varela en su libro Innovacion Empresarial, es
un proceso de darle al negocio una identidad, es un procedimiento para enunciar
en forma clara y precisa los propésitos, las ideas, los conceptos, las formas
operativas, los resultados, y en resumen la vision del empresario sobre el

proyecto.”’

El proceso de elaboracién de un plan de negocio implica una serie de etapas de
analisis, en las cuales se analizan cada uno de los elementos y variables en
relacion con su finalidad propia y con su efecto sobre las otras etapas del proceso,
en este momento se decide si continuar con la préxima etapa o si existe la
necesidad de modificar las etapas anteriores, por la interrelacion de las diferentes

etapas.

4.1.1 Etapas del plan de negocio

— Andlisis de mercado: El objetivo es determinar la existencia real de clientes
para los productos, cuanto estarian dispuestos a pagar, donde adquieren el
producto y como lo hacen, por lo cual se puede inferir que se estudia el
comportamiento del cliente frente al consumo del producto, todo esto con el fin de
hacer una proyeccion de ventas valida. Los componentes del andlisis de mercado

son:

a. Andlisis del sector: consiste en la indagacion sobre el estado del sector

econémico que permita conocer como se encuentra actualmente y las

" VARELA, Rodrigo, Innovacion Empresarial, Prentice Hall; 2001; Pg. 160-161.
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perspectivas a futuro, para esto es necesario conocer las tendencias econémicas,
sociales o culturales, las barreras de entrada y salida, rivalidades entre

competidores, poder de negociacion y las amenazas existentes en el sector.

b. Anélisis de mercado: Se busca estudiar la cantidad y ubicacién de clientes
existentes en el mercado. Para lograr lo anterior, es necesario realizar y definir las

siguientes etapas:

- Producto: detalle de las caracteristicas del producto con respecto a los demas
productos que existen en el mercado, resaltando atributos, aplicaciones y
cuidados especiales, en este punto se estudia los productos competidores, asi
como las fortalezas y debilidades frente a los productos competidores con el fin de
plantear diversas formas de aprovechar las fortalezas y solucionar las debilidades.

- Clientes: consiste en identificar a los clientes y donde se encuentran, analizando
el tipo de compradores potenciales por segmentos, sus caracteristicas basicas,
localizacion geografica y las bases de decision de compra.

- Competencia: se analiza todo lo referente a las empresas competidoras, como:
tamafio, politicas, importancia, precios, desempefio, imagen, mercado que

poseen, limitaciones, entre otras.

- Tamafno del mercado global: hace referencia al nivel total de consumo en

unidades y pesos del producto.

- Tamafio de mi mercado: se define la fraccibn del mercado objetivo que sera

cubierta por mi empresa, para determinarlo se aplica la siguiente ecuacion:

F(j)= Volumen de ventas (j) / Mercado global (j),
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Donde:

F(j): fraccion del mercado global que logra mi producto en el periodo j.

Volumen de ventas (j): cantidad de unidades de mi producto que vendo en el

periodo.

Mercado global (j): cantidad total de unidades que los clientes adquieren de los

productos que todos los competidores venden para el segmento escogido.

c. Plan de mercadeo: Consiste en plantear las estrategias que permitiran lograr

cierto volumen de ventas esperado, por lo cual se plantean a continuacion:

- Estrategia de precios: se plantean decisiones que afectan la estructura de
precios de los productos como: politica de precios de la competencia, precio
previsto del producto, margen de utilidad minimo, posibles niveles de variacién de
precio, posibilidad de que el precio permita una entrada rapida en el mercado y el
tipo de descuentos que se planea ofrecer.

- Estrategia de venta: formas especificas en que se logran los volimenes de
venta, por lo que es necesario analizar los clientes iniciales, clientes que recibirdn
mayor esfuerzo de venta, identificacion de clientes potenciales, caracteristicas del
producto sobre las cuales se enfatizaran en las ventas y conceptos especiales que
motivaran la venta.

- Estrategia promocional: se identifica los mecanismos de promocion que la
empresa llevara a cabo para captar la atencion de los clientes, incluyendo las
ideas para presentar en la promocion, mecanismos de ayuda a la venta 'y la

influencia de los medios.
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- Estrategia de distribucion: incluye todo lo referente a canales de distribucion,
transporte y costo del mismo, seguro, problemas de bodegaje y politicas de

inventario.”®

— Andlisis Técnico

El objetivo de este analisis, es evaluar la posibilidad de elaborar y vender el
producto cumpliendo con tres requisitos especificos como calidad, cantidad y
costo requerido. Este andlisis cuenta con varios items: andlisis del producto,
facilidades, seleccion lineas, distribucion del local, exhibicion de la vitrina, plan de

consumo, plan de compras y sistemas de control, planes de compra.

— Analisis Administrativo. Se definen las caracteristicas del grupo empresarial y

personal ejecutivo, la estructura organizacional y las politicas de los empleados.

a. Grupo empresarial: hace referencia a los miembros y sus respectivas
experiencias y habilidades, niveles de participacién, condiciones salariales y la
politica de distribucion de utilidades.

b. Planeacion estratégica: se define la mision, la visién, los objetivos y las

directrices estratégicas.

c. Organizacion: se describe la estructura organizacional, lineas de autoridad,

mecanismos y estilos de direccion.

d. Empleados: se definen sus necesidades, mecanismos de seleccion y

contratacién, programas de capacitacion. ™

® VARELA, Op.Cit, pag. 170-175
® VARELA, Op.Cit, pag. 179-187
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— Andlisis legal y social, Define toda la parte legal del establecimiento del
negocio, las obligaciones tributarias, comerciales y laborales que se derivan e
informarse sobre las regulaciones locales y permisos requeridos. Este analisis

esta compuesto de 4 items:

a. Aspectos legales: se refiere al tipo de sociedad que se va a conformar, los
procedimientos necesarios para la conformacién e implicaciones tributarias,
laborales y comerciales que se derivan, adicionalmente es necesario conocer las
normas y procedimientos de la comercializacion de los productos.

b. Aspectos de legislacion urbana: aqui se relacionan la reglamentacion urbana
para el funcionamiento del negocio, tramites y permisos necesarios ante

organismos del gobierno y régimen de importacion y exportacion.

c. Andlisis ambiental: se describen los mecanismos de control de contaminacion,

el riesgo de los trabajadores y los mecanismos de higiene y seguridad industrial.

d. Analisis social: define los efectos de la empresa para el conglomerado social,
posibilidades de apoyo de la comunidad, servicios adicionales que la empresa trae

a la comunidad y demanda de la misma.”*°

— Analisis financiero. “Determina la necesidad de recursos financieros y las
caracteristicas de las diferentes opciones de fuentes de recursos, el segundo
propoésito es analizar la liquidez y realizar proyecciones financieras. Existe una

relacion del andlisis financiero con 3 herramientas, que se explican a continuacion:

a. Flujo de caja: esta herramienta permite conocer la necesidad de capital en el

negocio.

9 VARELA, Op.Cit, pag. 189
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b. Estado de resultados: compara las utilidades producidas con los costos y
gastos causados por el negocio durante un determinado periodo.

c. El balance: muestra el estado de diversa cuentas al final de un periodo.”**

En conclusion el plan de negocios cubre todos los aspectos importantes para el
éxito y el buen desarrollo del negocio, adicionalmente permite estudiar el proyecto
de expansion de CHIC ACCESORIES y determinar que tan viable es, por esta
razon es de vital importancia llevar a cabo cada una de las etapas ya que permitira
tener todo debidamente organizado y planeado durante el desarrollo o puesta en

marcha del proyecto.

4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Mercadeo es el proceso mediante el cual una empresa u organizacion, busca
satisfacer las necesidades, expectativas y deseos de sus clientes y su mercado
objetivo en forma rapida y eficiente, con el fin de obtener igualmente beneficios
(maximizacion de utilidades); a través del desarrollo de una adecuada mezcla de
marketing (producto, precio, plaza y promocion). Cuando una empresa desee
conocer y adquirir informacion acerca de las necesidades, gustos, expectativas y
comportamiento de compra de los clientes, es necesario que realice una

investigacion de mercados.

A este tema se han dedicado diversos autores, por lo que se hace necesario

conocer algunas de las definiciones planteadas por algunos de ellos:

Para Martha Ruth Mendoza Torres profesora de la Escuela de Administracion de
negocios, la investigacion de mercados es “El proceso objetivo y sistematico en el

gue se genera la informacién para ayudar en la toma de decisiones del mercado.

1 VARELA, Op.Cit, pag. 200-201.
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El proceso incluye la especificacion de informacion requerida, el disefio del
método para recopilar la informacién, la administracion y ejecucion de la
recopilacion de datos, el andlisis de los resultados y la comunicacion de sus

hallazgos e implicaciones.™?

Esta definicién tiene un aspecto muy importante, y es que la informacion que se
recopila es real, pues estd basada en hechos y datos reales; y que lleva un orden
l6gico y una secuencia determinada. Por lo tanto se puede afirmar que la
investigaciéon de mercados permite a una empresa llevar a cabo un proceso con
un orden y una secuencia especifica, que permite obtener datos reales acerca de

las expectativas, necesidades y deseos de los consumidores.

Segun José Nicolas Jany, el cual maneja un concepto mas completo sobre al
investigacion de mercados. Segun él, “la investigacion de mercados vincula a la
organizacién con su entorno de mercado e implica la especificacion, recoleccién
procesamiento analisis e interpretacion de informacion para ayudar a la
administracion a entender ese ambiente de mercado, identificar sus problemas y
oportunidades y desarrollar y evaluar cursos de accion...... Por tanto, la
investigacion de mercados es una rama del Marketing que se auxilia de varias
ciencias para crear y establecer un sistema de informacién que a través de un
proceso técnico, permite clasificar e interpretar datos cuantitativos y cualitativos
obtenidos de fuentes primarias y segundarias de informacién, con el fin de evitar
riesgos y tomar decisiones adecuadas, para una eficiente direcciéon de la

empresa.”™

Como se puede apreciar, esta definicibn maneja un concepto similar al de la
autora anterior, pero aporta elementos adicionales a la definicibn de IM, pues

incluye los datos cuantitativos y cualitativos, las fuentes primarias y secundarias,

2 MENDOZA, Martha Ruth, Gestién de Mercados, Publicado por: Escuela de Administracion de
Negocios (EAN); 2001; Pg. 35.

13 JANY, José Nicolas, Investigacion Integral de Mercados Un enfoque Operativo, Ed. Mc Graw Hill;
1994; Pg. 5-6.
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como componentes que permiten a la empresa tomar decisiones adecuadas,

basadas en informaciéon veraz.

Luego de conocer algunas definiciones, se puede concluir que la Investigacion de
Mercados “es un proceso objetivo y sistematico que a través de ciencias
auxiliares permite crear un sistema integral de informacion que incluye: la
identificacion de la informacidn necesitada, la metodologia para recopilar dicha
informacion y la ejecucion de ésta; el analisis y la comunicacion de la informacion,
resultante de datos cualitativos y cuantitativos adquiridos mediante fuentes
primarias y secundarias, para que la empresa pueda tomar decisiones que le

ayuden a evitar riesgos en su entorno cambiante.”

Al tener un concepto mucho mas claro acerca la investigacion de mercados, es
importante conocer los elementos esenciales que nos van a permitir desarrollar la
investigacién de mercados en nuestro plan de negocios, por lo que a continuacién

se presentaran los pasos o las etapas del proceso de investigacion de mercados:

Definicion de la informacion requerida: hace referencia a la identificacion del
tipo de informacion que se requiere y por qué se requiere, es decir, a la
informaciéon que necesita un grupo de la empresa, ya sea la gerencia u otras

personas interesadas en dicha informacion.

Identificacion y planteamiento del problema: tiene que ver con el
reconocimiento del problema que esta afrontando la empresa, basandose en las
razones y causas por las cuales ha surgido. Es muy importante, que la persona o
el grupo de personas encargado de la investigacién de mercados de la empresa,
conozcan cual es exactamente el problema que afronta la empresa y que se

quiere lograr con la obtencion de los datos.

Exploracion preliminar: es buscar y obtener datos secundarios antes de iniciar
la investigacion de mercados, a través de diversos agentes que proporcionan

informacion real.
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Planeacién de la investigacion: esta etapa comprende seis variables como son:
definicion de objetivos, definicion de hipotesis, determinacion de las fuentes de
datos, disefio del plan de recoleccion de datos, disefio del plan de muestreo y

tamarno de la muestra.

Recoleccion de datos: en esta fase la persona encargada de realizar la
investigacion debe elegir cual de los métodos de recoleccién se va a utilizar.
Igualmente, debe elegir a las personas que van a llevar a cabo la recopilacion de
datos, la forma como va a llevar el seguimiento del trabajo de estas personas, y

por ultimo definir los costos que conlleva realizar la recoleccién de la informacion.

Procesamiento de los datos: el procesamiento consiste en determinar cual de
los dos tipos de estadisticas es el mas apropiado para la investigacion que se esta

llevando a cabo (descriptiva o inferencial).

Andlisis de los datos: en esta etapa se realiza el anadlisis de los datos
obtenidos en la etapa anterior (procesamiento), con relacion a los objetivos
planteados al inicio del proceso de investigacion y con relacion al tipo de

investigacion escogido al inicio. Este analisis puede ser descriptivo o estadistico.

Presentacion y comunicacion de los resultados de la investigacién: comprende
la presentacion de los resultados obtenidos y las conclusiones planteadas al
finalizar la investigacion, a través de un informe escrito a los interesados en la

informacion.
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5. MARCO CONCEPTUAL

Accesorios: articulo que comprende todo aquello que complementa el vestido y

cumple la funcion de acompariar y adornar las prendas de vestir.

Moda: “es una apariencia temporal, que va cambiando con el tiempo, ya que
obedece a una ley de evolucion, de comercio, de trabajo, de variedad, y es la

época reflejada en cosas fisicas y morales”*

, que se presenta como una opcion
qgue se lleva o no dependiendo del gusto de cada persona, adicionalmente es un
“Proceso que transforma lo insignificante en significante y consiste en volver

valioso lo incomprensible para el publico.”*

Motivacion de compra: hace referencia al impulso o fuerza que lleva a una
persona a adquirir cierto comportamiento con el fin de satisfacer una necesidad
insatisfecha, es este caso es la fuerza que empuja a una mujer a comprar
accesorios para satisfacer la necesidad que tiene de obtener nuevos elementos

complementarios para su vestuario.

Proceso de compra: tiene que ver con que si la compra es planeada o
espontanea, es decir, si en el momento de realizar la compra ya sabe y tiene claro

lo que quiere o si compra los accesorios por impulso.

Lugar de compra preferido: se refiere al lugar o sitio donde prefiere la clienta

adquirir este tipo de producto (accesorios).

Disefio y materiales preferidos: tiene que ver con el gusto o preferencia que
tienen las clientas por las formas o figuras de los accesorios y los materiales en

que estan hechos éstos.

Y OCHOA, Lila; Colombia es moda, Editorial Planeta Colombiana S.A. 2007. Pg. 9.
> ANDACHT, Fernando y colaboradores, Designis La moda y representaciones e identidad,
Editorial Gedisa, Barcelona; 2001.Pg 59.
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Factores de compra: son las caracteristicas que determinan la compra de un
producto. En este caso se refiere a cuales caracteristicas del producto (accesorio)
gue son importantes o relevantes a la hora de comprarlo: el disefio del producto,

seguir la tendencia de la moda, calidad y apariencia del accesorio, marca y precio.

Valor de la compra: es el precio que esta dispuesto a pagar un consumidor por

un producto, en este caso es el valor que paga por un accesorio.

Frecuencia de la compra: hace referencia a cada cuanto una persona adquiere
un producto dentro de un determinado periodo de tiempo, es decir, cada cuanto

una clienta adquiere un accesorio.

Centro Comercial “Triple A”: hace referencia al mejor centro comercial de una
ciudad, el que tenga el mayor flujo de gente y el que se encuentre en un punto
estratégico de la ciudad.

Marca: componente intangible que es propiedad de una compafia, el cual se
representa a través de su nombre, simbolos, disefios o combinaciones de los
mismos y que sirve para distinguir en el mercado los productos o servicios de una
empresa de los de otra, siendo esta la forma en la cual la impresién de una

empresa es formada.

Posicionamiento de marca: es el esfuerzo de posicionar en la mente de los
consumidores 0 sujetos a los que se dirige la oferta, los beneficios,
caracteristicas, imagen y diferenciacion del producto, en relacion con otras marcas
competidoras ya sea por ser el primero en el mercado o por adoptar una posicién

relativa de competencia.

Mercadeo Electrénico: procesos o actividades mediantes las cuales una
empresa busca transmitir cierta informacion a un grupo objetivo, con el fin de
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes electronicos (e-

customers).
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6. METODOLOGIA

La metodologia que se va a desarrollar a lo largo de este plan de negocios, esta conformada por los objetivos especificos del

proyecto,

utilizaran para realizarlas.

las herramientas escogidas y las fuentes de informacion a las cuales se puede tener acceso.

las actividades que hay que llevar a cabo en cada uno de los planes a desarrollar y las herramientas que se

Asi mismo, hace parte de la metodologia, el area académica a la que pertenecen cada una de

OBJETIVO ACTIVIDAD HERRAMIENTA AREA ACADEMICA FUAIES bE
INFORMACION

Plan de Mercadeo
Elaborar un plan de e Hacer un andlisis del sector de | Benchmarking Fundamentos de Libros:
mercadeo, que permita | bisuteria y accesorios Mercadeo. Fundamentos de
identificar las femeninos. Mercadeo:
caracteristicas Investigacion de Investigacion de
generales del producto, | e Realizar un plan de mercadeo | mercados. Mercados. - STANTON,
politicas de precio, gue contenga los siguientes William, Fundamentos
sistemas de promocion | aspectos: Encuestas Probabilidad de Marketing; 2007.
y politicas de
distribucion; con énfasis | - Investigacion y analisis del Focus Group Estadistica. Investigacion de

en caracterizar el

comportamiento de los
habitos de compra del
mercado objetivo. Esto
se desarrollara bajo la

mercado: identificar como es el
proceso de compra del mercado
objetivo, qué tipo de
accesorios compran, cuales son
de su preferencia, cual es su

Medios de
promocion.

Gerencia de Mercadeo.

Servicio al cliente.

Mercados:

- AAKER, David,
Investigacion de
Mercados; 2005.
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FUENTES DE

OBJETIVO ACTIVIDAD HERRAMIENTA AREA ACADEMICA ;

INFORMACION

estrategia del lugar de compra preferido, el Posicionamiento

posicionamiento de disefio y materiales preferidos, | de marca. - MENDOZA,

marca y la estrategia los factores de compra, valor de Martha Ruth, Gestion

del disefio de la pagina | la compray frecuencia de ésta. | Disefio de de Mercados; 2001.

web de CHIC paginas web.

ACCESORIES - JANY, Jose

- Analisis de la competencia:
cuantos competidores hay en el
mercado, qué tipo de accesorios
vende al publico, qué servicios
adicionales ofrece a los clientes.

- Definicion del segmento de
mercado al cual va estar dirigido
CHIC ACCESORIES (marketing
de nicho).

- Definicion de la mejor mezcla
de mercadeo: estrategia de
producto, de precio, de
distribucion y de comunicacién
(Pagina Web).

- Fijacién de precios: en funcién
de los costos, de la
competencia o de los
consumidores.

Nicolas, Investigacion
Integral de Mercados;
1994,

Posicionamiento de
marca:

- CLIFTON, Ritay
SIMMONS John,
Brands and Branding;
2004.

- Harvard
Business Review,
gestion de Marcas;
2000.

Mercadeo electrénico:
- RICO, Rubény

DORIA, Evaristo; Retail
Marketing; 2005.
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FUENTES DE

OBJETIVO ACTIVIDAD HERRAMIENTA AREA ACADEMICA .
INFORMACION
- Desarrollo del plan de
posicionamiento de marca DANE.
(determinar el conjunto de
atributos de CHIC Almacén de Cucuta.
ACCESORIOES, de manera tal
gue sean apropiados y
atractivos para los
consumidores).
OBJETIVO ACTIVIDAD HERRAMIENTA AREA ACADEMICA “UENTES DE
INFORMACION
Plan Técnico
e Definicion de criterios de Investigacion de | Investigacion de Proveedores

Definir los criterios de
decision para la
ubicacion del local en la
ciudad de Monteria,
identificar las directrices
para la seleccion de los
proveedores y los
modelos de inventarios.
Asi mismo, describir el

decisién para la ubicacion del
local en monteria:

- Seleccion del Centro
Comercial.

- Area del local (tamafio).

- Ubicacion del local en el
Centro Comercial.

- Presentacién de la vitrina 'y
distribucion del almaceén.

Mercados

Observacion

Modelos de
inventarios.

mercados.

Modelos para la Toma
de Decisiones.

Gestion de proyectos.

(importadoras y
mayoristas de Bogota y
Medellin).

Camara de Comercio
(vitrinas)

Libros:
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OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

AREA ACADEMICA

FUENTES DE
INFORMACION

proceso de distribucion
y logistica de la
mercancia al punto de
venta, a fin de
satisfacer las
necesidades y
expectativas del
mercado objetivo de
CHIC ACCESORIES de
la ciudad.

e Identificacion de las directrices
estratégicas para la seleccion
de los proveedores, analizando
su capacidad instalada, para el
posible incremento de la
demanda del mercado.

e Identificacion de los modelos
de inventarios: stock minimo,
stock maximo, stock promedio,
volumen inicial de pedido.

. Descripcion del proceso
de distribucion y logistica de la
mercancia.

. Diagrama de flujo del
punto de venta y plano.

Sistemas de
distribucion.

Ventas al detal:

- REARDON,
James, Gerencia de
Ventas al detal; 1998.

FUENTES DE
OBJETIVO ACTIVIDAD HERRAMIENTA AREA ACADEMICA .
INFORMACION
Plan Administrativo
Determinar los . Definicién la misién, la Planeacion Planeacion Libros:

propésitos

vision y establecer los objetivos

estratégica.
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OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

AREA ACADEMICA

FUENTES DE
INFORMACION

organizacionales de la
empresa, definiendo la
mision, la mision y
especificando los
objetivos
organizaciona-les.
Igualmente, establecer
las directrices
estratégicas y las
politicas que se
requieren para la
operacion y
funcionamiento de
CHIC ACCESORIES en
Monteria.

de la empresa.

¢ |[dentificacion de las directrices
estratégicas.

e Identificacion de las politicas
que se necesitan para la
operacion y funcionamiento del
almaceén.

e Organigrama de la empresa.

Estrategia.

Planeacién Estratégica:

- MUNCH
GALINDO, Lourdes,
Planeacién estratégica
el rumbo hacia el éxito;
2006.

- RODRIGUEZ
VALENCIA, Joaquin,
Como aplicar la
planeacion estratégica
en la pequefia y
mediana empres; 2001.

Direccionami-ento
estratégico:

- Johnson, G.
Scholes, K. &
Whittington,
Direcciona-miento
Estratégico; 2006.
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OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

AREA ACADEMICA

FUENTES DE
INFORMACION

Plan Juridico

Determinar el tipo de
sociedad que va a
conformar la empresay
el régimen tributario.

Determinar los
lineamientos de
caracter legal que se
requieran para la
constituciéon y
funcionamiento del
punto de venta de la
ciudad de Monteria,
identificando el tipo de
sociedad que CHIC
ACCESORIES va a
constituir.

e Identificacion del tipo de

sociedad que va a constituir

CHIC ACCESORIES.

e Determinacioén de los

lineamientos de caracter legal
para la constitucion del punto de

venta.

Constitucion de
una empresa

Derecho de los
negocios

Camara de Comercio
de cada una de las
ciudades.

Cddigo de Comercio.
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OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

AREA ACADEMICA

FUENTES DE
INFORMACION

Plan financiero

Definir los recursos
financieros necesarios
para llevar a cabo el
plan de negocio,
estableciendo el
presupuesto y plan de
inversion e identificando
las diferentes fuentes
de financiamiento a las
cuales se puede tener
acceso. Asi como
también, realizar la
proyeccion de estados
financieros y flujo de
caja, identificar la
viabilidad financiera del
proyecto y realizar el
analisis de rentabilidad.

. Identificar las variables y
parametros financieros a
considerar en el plan de
negocio.

J Elaborar proyecciones
financieras, a través de
balances generales, estados de
resultados y flujos de caja para
CHIC ACCESORIES.

. Definir la financiacion del
plan de negocio (préstamos
bancarios y/o no bancarios).

. Realizacion del

presupuesto y plan de inversion.

. Utilizar los siguientes
indicadores de gestion: VPN,
TIR, Recuperacion de la
Inversion y Creacion de Valor.

Balance General
Proyectado.

Estado de
resultados
proyectado.

Flujo de caja
proyectado.

Préstamos
bancarios y no
bancarios.

Presupuesto de
inversion

Gerencia financiera.

Planeacion financiera

Libros de Finanzas:

- GITMAN, Lawrence,
Principios de
Administracion
Financiera; 2007.

- -VAN HORNE,
James; Fundamentos
de Administracion
Financiera; 2002.

- BLOCK, Stanley;
HIRT, Geoffrey,
Fundamentos de
Gerencia Financiera;
2001.

Entidades Financieras
Privadas.

Estados de resultados y
Balances

Generales del almacén
de Cucuta.
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OBJETIVO

ACTIVIDAD

HERRAMIENTA

AREA ACADEMICA

FUENTES DE
INFORMACION

Evaluacion financiera.
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7. OBJETIVOS

7.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el plan de negocio para iniciar el proceso de expansiéon de la empresa
comercializadora “CHIC ACCESORIES” en la ciudad de Monteria.

7.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

7.2.1 Plan de mercadeo. Elaborar el plan de mercadeo, que permita identificar las
caracteristicas generales del producto, politicas de precio, sistemas de promocion
y politicas de distribucion; con énfasis en caracterizar el comportamiento de los
habitos de compra del mercado objetivo. Esto se desarrollara bajo la estrategia del
posicionamiento de marca y la estrategia del disefio de la pagina web de CHIC
ACCESORIES.

7.2.2 Plan Técnico . Definir los criterios de decision para la ubicacion del local en
la ciudad de Monteria, identificar las directrices para la selecciébn de los
proveedores, analizando la capacidad instalada de éstos, para el posible
incremento de la demanda del mercado; y los modelos de inventarios. Asi mismo,
describir el proceso de distribucién y logistica de la mercancia al punto de venta, a
fin de satisfacer las necesidades y expectativas del mercado objetivo de CHIC
ACCESORIES de la ciudad.

7.2.3 Plan Juridico

- Determinar el tipo de sociedad del negocio y el régimen tributario.
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- Determinar los lineamientos de caracter legal que se requieran para la
constitucién y funcionamiento del punto de venta de la ciudad de Monteria,
identificando el tipo de sociedad que CHIC ACCESORIES va a constituir.

7.2.4 Plan Administrativo. Determinar los propdsitos organizacionales de la
empresa, definiendo la mision, la vision y especificando los objetivos
organizacionales. lgualmente, establecer las directrices estratégicas y las politicas
que se requieren para la operacion y funcionamiento de CHIC ACCESORIES en

Monteria.

7.2.5 Plan Financiero.

- Definir los recursos financieros necesarios para llevar a cabo el plan de
negocio, estableciendo el presupuesto y plan de inversion e identificando las
diferentes fuentes de financiamiento a las cuales se puede tener acceso. Asi como
también, realizar la proyeccién de estados financieros y flujo de caja, identificar la

viabilidad financiera del proyecto y realizar el andlisis de rentabilidad.

- Utilizar los siguientes indicadores de gestién: VPN, TIR, Recuperacion de

la Inversion y Creacién de Valor.
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8. PLAN DE MERCADEO

8.1 ANALISIS DEL SECTOR

“Los productos derivados de la actividad de Bisuteria, han sido catalogados como
actividades pertenecientes al sector secundario, especificamente en la industria
manufacturera, como categoria de textiles, calzados y complementarios, en la

especialidad de Joyeria y otros.

La industria de la Bisuteria a nivel Nacional, es un industria relativamente nueva, si
se tiene en cuenta que las empresas que se establecieron formalmente en el pais,
dedicadas a la produccion y comercializacion de accesorios de bisuteria, fueron
empresas creadas entre los afios 2000 y 2002. Esto no quiere decir que el ingreso
de nuevos competidores al sector se haya frenado, por el contrario, la tendencia
demuestra que en Colombia se estan creando alrededor de 6 empresas
legalmente constituidas por afio, para este fin.sin embargo la joyeria es una

industria que ha caracterizado a Colombia desde hace muchos afios.”*®

“El mercado mundial de la joyeria esta valorado en 72.000 millones de ddélares y
Colombia aporta a este mercado alrededor de 0.7 % en articulos de joyeria y

bisuteria.”’

“En Colombia, de acuerdo con la Encuesta Anual Manufacturera de 2004, la

produccion bruta de las joyas y articulos de bisuteria en Colombia se aproxima a

' VASQUEZ, Viviana; NARINO, David. Investigacién de mercados para la creacién para evaluar la
factibilidad de creacién de una empresa de accesorios femeninos en Bogotéa, 2005.
Yhttp://www.icex.eslicex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=57854
5; Instituto Espafiol de Comercio Exterior, oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Bogota. Junio 2004.
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$48 mil millones, contribuyendo la joyeria con el 22.6% y la bisuteria con 77.4%
del total.”®

“Actualmente se cuenta con una gran produccion a nivel nacional de bisuteria y
joyeria, lo cual permite acceder a una gran variedad de accesorios de excelente
calidad. De igual forma Colombia se encuentra dentro de los 20 principales
productores de oro a nivel mundial, en donde cerca del 80% de la produccién de
metales preciosos registrada (principalmente oro) tiene como destino el mercado

externo.

Mas del 95% de la manufactura de joyeria es artesanal, constituida por pequefios

establecimientos de comercio y talleres de caracter familiar.”*°

8.1.1 Consumo interno de articulos de joyeria y otros personales. “El
consumo de articulos de joyeria y otros personales expresado en pesos, ha
presentado crecimiento durante los Gltimos afios a nivel nacional y en la ciudad de

Bogota, segun informacién suministrada por Confecamaras”®:

Tabla 1. Consumo de articulos de joyerias y otros personales

ANO NACIONAL
1999 $ 540.489.896.366,75%
2000 $ 658.303.344.242,06
2001 $ 738.433.926.816,28
2002 $810.006.828.953,64%
2003 $ 960.723.569.645,55%
2004 $ 1.094.357.082.444,65%

Fuente: Confécamaras.

'® Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad; Cadena Metales y Piedras Preciosas,
Joyeria y Bisuteria; Septiembre 2006.
Phttp://www.icex.eslicex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=57854
5; Instituto Espafiol de Comercio Exterior, oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Bogota. Junio 2004.

% ARAUJO; Blanca Cecilia, Estudio de factibilidad para la creacién de una empresa
comercializadora de accesorios femeninos para jévenes entre los 12 y 24afios en la ciudad de
Bogota, 2005.
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8.1.2 Exportaciones.

“El comportamiento de las exportaciones de los subsectores
bisuteria, joyeria y piedras preciosas en Colombia, entre 2003 y 2006
han presentado un aumento de 10,8% pasando de US$ 91,3 millones
a US$ 101,2 millones, respectivamente, hasta noviembre de 2007
las exportaciones sumaban US$ 128,7 millones. Lo cual demuestra

un crecimiento en el sector.”*

Para el afio 2007 los principales destinos de las exportaciones de bisuteria fueron

Venezuela y Ecuador. Informacion presentada en el siguiente gréfico:

Grafico 3. Principales destinos de exportaciones de bisuteria- 2007

Bisuteria

11%
B Venezuela MW Ecuador
B Guatemala B México

Fuente: ZEIKY; Centro de Informacion y Asesoria en Comercio, Noviembre 2007.

Con respecto, a las exportaciones de joyeria los principales destinos fueron

Estados Unidos y Peru. Resultados presentados a continuacion:

! Manual de exportacién para la bisuteria y joyeria, ZEYKI, Centro de Informacién y Asesoria en
Comercio, Noviembre 2007.
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Gréfico 4. Principales destinos de exportaciones de joyeria- 2007

Joyeria

B Estados Unidos H Peru
W Suiza W Aruba

Fuente: ZEIKY; Centro de Informacion y Asesoria en Comercio, Noviembre 2007.

Los destinos de las exportaciones de piedras preciosas fue en un 72% a Estados

Unidos, ver siguiente grafico No. 3

Gréfico 5. Principales destinos de piedras preciosas- 2007

Piedras Preciosas

10%
2%

W Estados Unidos M Japdn
M Tailandia B Hong Kong

Fuente: ZEIKY; Centro de Informacion y Asesoria en Comercio, Noviembre 2007.
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Teniendo en cuenta los tres subsectores, se puede afirmar que existe
concentracion de mercados, ya que los destinos de las exportaciones se realizan
en un alto porcentaje a Estados Unidos y Venezuela. Sin embargo, es importante
mencionar que de “las exportaciones promedio para el periodo 2002-2005 estuvo
distribuido de la siguiente manera, se mostr60 que Los metales preciosos registran
las mayores exportaciones seguidos de lejos por las piedras preciosas y los

articulos de joyeria y bisuteria.

El 99% de las exportaciones se concentran en tan sélo diez productos. El oro en
sus distintas formas (en bruto, en polvo y semilabrado) abarca 73.4% de las
exportaciones promedio para el periodo 2002-2005, siendo el principal producto de

exportacion.

Le siguen en importancia las esmeraldas en bruto y trabajadas (13.2%), los

desperdicios de metales preciosos (6.7%), los articulos de joyeria (2.5%), el

platino en bruto (2.3%) y articulos de bisuteria en metales comunes (1%).”%

22 Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad; Cadena Metales y Piedras Preciosas,
Joyeria y Bisuteria; Septiembre 2006.
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Gréfico 6. Exportaciones bisuter{ia, joyeria y piedras preciosas. 2003 — Nov. 2007,
en millones de ddlares.
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Fuente: Fuente: ZEIKY; Centro de Informaciébn y Asesoria en Comercio,
Noviembre 2007.

“Por origen los departamentos que mas exportan son Boyaca mayoritariamente
(86%), le siguen con participaciones mucho menores Bogotad (10,9%) vy

Cundinamarca (1,2%).”%

— Localizacion Geogréfica “Los principales productores de plata en el pais son
los departamentos de Antioquia, Cérdoba, Caldas y Bolivar los cuales contribuyen
con 96% de la produccién Nacional. El platino proviene en un 99% de los
municipios de Tado, Istmina, Condoto, Sipi y Novita en el Chocé, correspondiendo

el 1% restante a los departamentos de Narifio, Cauca y Antioquia [MCIT, 2003].

La fabricacion de productos primarios de metales preciosos (granos, masas,
lingotes o nddulos) y su refinacion mediante procesos quimicos se realiza en el
departamento de Antioquia y en Bogota, contribuyendo el primero con el 68.43%

de la produccion y el distrito capital con el 31.57% restante.

8 Manual de exportacién para la bisuteria y joyeria, ZEYKI, Centro de Informacién y Asesoria en
Comercio, Noviembre 2007.
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La fabricacion de joyas y articulos de bisuteria se localiza en los departamentos de
Antioquia, Atlantico, Bolivar, Caldas, Cundinamarca, Santander, Valle del Cauca; y

en la ciudad de Bogota.

La joyeria tradicional del pais se encuentra localizada en Mompox (Dpto. Bolivar),
Barbacoas (Dpto. Narifio) y Santa Fe de Antioquia (Dpto. Antioquia),
destacandose en ella la aplicacion de la filigrana. La joyeria de disefio se localiza
en las grandes ciudades del pais como, Bogota, Medellin y Bucaramanga, y la
Artistica o no tradicional se produce en los talleres de las pequefias localidades y
ciudades intermedias como: Caucasia (Dpto. Antioquia), Quinchia  (Dpto.

Risaralda) y Marmato (Dpto. Caldas).

El departamento de Bolivar contribuye con la mayor produccién de joyas del pais
(70.19% de la produccion total de joyas en oro y 6.16% de la produccion de joyas
en plata), seqguido por Antioquia (47.38% de la produccién de joyas de plata),
Santander (29.7% de las joyas de plata producidas en el pais), Valle del Cauca
(16.97% y 10.53% de las joyas en plata y oro producidas respectivamente) y
Bogota (6.89% de la produccion de joyas en plata del pais). En la fabricacion de
articulos de bisuteria se destacan Bogota y Cundinamarca quienes contribuyen

con 95% de la produccién de estos bienes. "

8.1.3 Importaciones. De igual manera, es muy importante conocer el
comportamiento de las importaciones de este sector. Las siguientes graficas

demuestran dicho comportamiento:

*http://www.icex.esficex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=57854
5; oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Bogota. Junio 2004.
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Grafico 7. Importaciones de bisuteria, joyeria y piedras preciosas destino de
importaciones 2006
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De las gréficas anteriores, podemos deducir que Asia tiene una fuerte presencia
en cada una de ellas, ya que es uno de los principales continentes del cual se

importan accesorios femeninos.

“Esto ha llevado a que actualmente las empresas del sector atraviesen una serie
de dificultades a nivel interno tales como limitaciones técnicas de produccion,
gestibn y comercio y a nivel externo enfrentando una fuerte competencia
internacional y los bajos costos de las piezas originarias de paises asiaticos, lo
que les obliga a modernizar y reforzar su estructura tecnolégica (para tener mayor
capacidad de volumenes y de estandares), a elevar el grado de eficiencia de los

instrumentos y recursos humanos existentes.”*

China es un proveedor muy importante de bisuteria, ya que actualmente se
importa grandes cantidades de mercancia de las “provincias de Fujiang vy
Guangdong, que absorben la relocalizacién de la industria de bisuteria de Hong
Kong; en la provincia de Shangdong, en cuya ciudad de Qingdao se produce
bisuteria sobre todo para marcas coreanas y en la provincia de Zhejiang, donde la
ciudad de Yiwu concentra el 70% de la produccion total de China.”?°Esto permite
encontrar en el mercado nacional proveedores de mercancia China a excelentes

precios, los cuales se concentran en las ciudades de Medellin y Bogota.

% http://www.eurocentro.org.mx/seu/informacion.html!
26http://www.icex.es/FicherosEstaticos/aut0/0806/NS_M ERCADO_DE BISUTERIA_EN_CHINA 23
101_.pdf; Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Shangai; 2005.
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8.1.4 Obstaculos comerciales.

“Algunos de los obstaculos identificados en este sector son: la
pérdida de confianza por parte de distribuidores y consumidores
debido a la falta de certificacion; fendmenos generalizados de
inseguridad y orden publico que afectan las actividades productivas y
de comercio; el contrabando y la evasion con negocios irregulares
cuyas ventas atienden un importante segmento del mercado, las
normas lcontec que no son de obligatorio cumplimiento, pero si una
garantia de calidad; baja tecnificacion y la ausencia de planificacion
en los aspectos administrativos, financieros y de mercadeo™’

Otros obstaculos identificados por la agenda sectorial son lo siguientes: “1)La
cadena de producciéon de articulos de joyeria se caracteriza por su bajo nivel de
integracion, especialmente entre las actividades de extraccion y transformacion
basica de metales y la produccion de joyas, limitando la provision de materias
primas para esta actividad. 2) Baja calificacién de la mano de obra, con efectos
nocivos sobre la calidad y disefio de los productos. 3) La principal dificultad del
sector en materia de comercializacion se ubica en las ventas al exterior por los
elevados costos asociados a los tramites de exportaciéon y los riesgos que se
enfrentan por la inseguridad de acceso a los mercados externos. Esta Ultima
situacion tiene su origen en la falta de apoyo a proyectos de fomento y
comercializacion, por los bajos niveles de agremiacion y liderazgo del sector en

algunas zonas del pais.”®®

8.1.5 Anédlisis de la oferta. En Colombia no se han realizado estudios sobre la

oferta en el sector de Bisuteria y Joyeria, por lo cual la siguiente informacion

“http://www.icex.esficex/cma/contentTypes/common/records/viewDocument/0,,,00.bin?doc=57854
5; Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Bogota. Junio 2004.

28 Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad; Cadena Metales y Piedras Preciosas,
Joyeria y Bisuteria; Septiembre 2006.
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proviene de la experiencia de indagacion directa del modelo que se encuentra

actualmente funcionando.

Los proveedores de accesorios se encuentran ubicados en Bogotéa en el sector de
San Victorino en donde el 95,8% de su area Util este dedicada a un uso netamente
comercial. Los proveedores poseen diversos puntos de ventas en el mismo sector
tanto al por mayor como al detal. Sus bodegas estan ubicadas cerca a los
establecimientos comerciales en los Gltimos pisos de los edificios, pero sélo los

clientes que compran al por mayor tienen acceso a éstas.

Los sistemas de almacenamiento varian dependiendo del proveedor, ya que se
ven los dos extremos, algunos que conservan ordenadamente la mercancia y
poseen un mostrario de todos los productos, para hacerle a los consumidores mas
facil su eleccién entre tanta variedad; y por otro lado existen los proveedores que
permiten a los consumidores desordenar sus bodegas con el fin que el cliente vea

todo lo que desea. Sin embargo, existen varias particularidades entre todos:

— No poseen datafonos para realizar los pagos en el lugar, por lo cual todas las
compras deben ser en efectivo o por transferencias electronicas, las cuales se

demuestran enviando una copia de ésta al fax de los proveedores.
— Muy pocos tienen codificados los productos.

— No se realizan los pedidos por medio electrénico, Unicamente por teléfono o

personalmente.

— No poseen una infraestructura amplia que permita comodidad en el momento de

realizar la compra.
— Los sectores en que se encuentran ubicados los proveedores son inseguros.

— Amplia variedad de precios del mismo producto en diferentes locales, ya que los

caracteriza la guerra de precios.
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— No ofrecen un valor agregado a los consumidores que los diferencien de otros
proveedores.

— Aplica una estrategia competitiva sin filigranas, es decir, bajo precio y bajo valor

percibido.

Los precios varian ampliamente con un mismo proveedor, ya que si se realizan
compras al por mayor ofrecen un descuento del 50%. Sin embargo, se puede
lograr mas disminucion en el precio, ya que una caracteristica de compra en este

sitio es el regateo.

Los productos que se encuentran en el mercado en su mayoria son chinos. Sin
embargo, también se consigue mercancia importada directamente de lugares

como el Sudeste Asiatico, Estados Unidos, Europa y mercancia nacional.

En Medellin los proveedores se encuentran ubicados en la zona conocida como
“el hueco”, la cual tiene una dimension de 23 manzanas del sector delimitado por
las calles Colombia y San Juan, la Carrera Bolivar y la Avenida El Ferrocarril. Este
se encuentra conformada por una gran variedad de centros comerciales que
cuentan aproximadamente con 1500 locales y funciona de la misma forma que en
Bogota. Sin embargo, el acceso a las bodegas de los proveedores es mas
complejo, ya que se exigen compras minimas aproximadamente de $ 1.000.000,
lo cual limita a los compradores y adicionalmente, todo lo que se compra debe ser

en docena.

Esta plaza sin lugar a dudas posee mas variedad de productos y precios que San
Victorino. Sin embargo, estos dos sectores carecen de planeacién, ya que no
cuentan con ventilaciéon y zonas de circulacion suficientes para atender el volumen

de compradores, y tampoco poseen planes de emergencia.
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8.1.6 Analisis DOFA

— Debilidades
a. Asociatividad.

-“La cadena productiva de joyeria y bisuteria se caracteriza por su baja
integracion: la produccion de metales y piedras preciosas y sus productos
primarios se encuentra poco integrada a la fabricacion de joyas, generando
problemas de abastecimiento de materias primas.

-No hay una agremiacion sélida de las actividades y empresas de la cadena
productiva. Este hecho se expresa en la ausencia de agremiacion en algunas
ciudades del pais y la falta de liderazgo que trae como consecuencia el abandono
de las iniciativas de asociatividad y la carencia de entidades que realicen

actividades de promocién comercial y apoyo al sector.

b. Procesos

- Mejoramiento y aprendizaje a prueba y error en la fabricacion de joyas y articulos

de bisuteria.

- Baja formacion técnica y administrativa del recurso humano que participa en las

actividades de la cadena.

- Falta de planificacion en todas las areas funcionales:
- No programacion ni control de la produccion.

- No estandarizacion de procesos.

- Tecnologia inapropiada a las necesidades locales.

- Falta de planeacion de las funciones administrativas.
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c. Comercializacion

-Ausencia de estudios de mercado que muestren el comportamiento de los

consumidores y las caracteristicas de la competencia en los mercados objetivo.

- Elevados costos asociados a la exportacion.

—Fortalezas.

- El pais es el primer productor de esmeraldas de alta calidad y uno de los
principales productores de oro en el mundo.”*
- Los productos de bisuteria son sustitutos de la joyeria y tienen un menor costo, lo
que genera una mayor rotacion de los mismos.

- Gran variedad de disefios, materiales y precios de los productos.”°

— Oportunidades.

- ElI buen momento que estd atravesando la moda colombiana, favorece el
crecimiento del sector de bisuteria por ser productos complementarios del

vestuario femenino.

- Segun datos suministrados por la Confederacion de Camaras de Comercio
(Confecamaras), el consumo de articulos de joyeria y otros personales viene
aumentando desde el afio 1999, tanto en la ciudad de Bogota como a nivel

nacional.

? Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad; Cadena Metales y Piedras Preciosas,
Joyeria y Bisuteria; Septiembre 2006.

% ARAUJO; Blanca Cecilia, Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
comercializadora de accesorios femeninos para jovenes entre los 12 y 24afios en la ciudad de
Bogota, 2005.
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- Las exportaciones FOB del sector han aumentado.

- Los beneficios ofrecidos por el Estado colombiano para la proteccion y el

fomento de la micro, pequefia y mediana empresa a través de la ley MIPYME.”**

— Amenazas.

- “El tratado de libre comercio con los Estados Unidos permitird el ingreso de
bisuteria extranjera que se convertiria en una competencia fuerte en el mercado

interno.

-El contrabando y el alto grado de informalidad existente dentro del sector dificulta

la competencia en igualdad de condiciones.”®?

8.1.7 Conclusiones. El mercado de joyeria en Latinoamérica esta atravesando
una época de cambios originados por los altos precios del metal, la llegada masiva
de productos de bisuteria asiatica y las apuestas y esfuerzos de numerosos

agentes del sector por impulsar el disefio en las creaciones.

Colombia cuenta con un gran potencial para el desarrollo de negocios Yy
actividades relacionadas con la joyeria, particularmente con la produccion y
exportacion de esmeraldas en bruto talladas y esmeraldas montadas sobre joyas,
resaltando que el pais se destaca por ser el primer productor de esta piedra en el
mundo. Esto refleja un gran potencial y aporte para generar mayor crecimiento en

el PIB nacional.

El 2008 ha sido un afo significativo para el sector de Bisuteria y Joyeria, ya que
se han realizado varias ferias especializadas en accesorios. El primer evento fue
EXPOACCESORIOS Y CREATIVIDAD 2008, donde se reunieron los mejores

1 Ibid.
%2 Ibid.
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disefiadores, fabricantes e importadores de bisuteria en general: oro, plata,
fantasia, semillas e insumos del pais de billeteras, bolsos, correas y todo lo
relacionado con accesorios para toda la familia, convirtiendo esta feria en la gran

vitrina de Colombia para Latinoamérica.

Recientemente se llevo a cabo la feria de Textiles Colombiamoda, en donde por
primera vez se destind un pabellon exclusivo para el sector de joyeria y bisuteria,
permitiendo la posibilidad y cierre de diferentes oportunidades de negocios con
compradores internacionales, lo que significa un avance importante para el sector,

ya que se le esta dando un apoyo necesario para su crecimiento.

Sin embargo, es importante resaltar la falta de planificacién, organizacion y
formalidad que le hace falta a este sector en Colombia, ya que actualmente nos
encontramos en una era donde los pedidos se realizan digitalmente y pareciera
gue este sector siguiera sumergido en la antigiedad sin avanzar, por lo cual es

importante reestructurar el modelo de funcionamiento que maneja actualmente.

8.2 ANALISIS DE MERCADO (INVESTIGACION DE MERCADOS)

8.2.1 Identificacion del problema. Las investigaciones que se han realizado
hasta estos momentos sobre la comercializacion y venta de accesorios femeninos,
estan basadas y dirigidas especialmente a la ciudad de Bogota. Ninguna hace
énfasis en ciudades intermedias o pequefias de Colombia, por lo que se puede
afirmar que no existe informacion o estudios especializados en la comercializacién

de accesorios en ciudades intermedias del pais.

Por esta razdn, se realizara una investigacion de mercados en la ciudad de

Monteria, con el fin de identificar el mercado que hasta estos momentos no ha
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sido explorado, en cuanto a la comercializacion y venta de accesorios femeninos,
para la implementacién de CHIC ACCESOIRES.

8.2.2 Hipotesis. Antes de iniciar con el proceso de investigacion, surgen
preguntas referentes a la viabilidad del negocio de CHIC ACCESORIES en

Monteria. Las preguntas que se pretenden resolver con esta investigacion son:

a. ¢Las mujeres de 15 a 44 afios de Monteria utlizan accesorios que

complementen su vestuario?

b. ¢Serd el Centro Comercial Alamedas una opcion para la ubicacién de CHIC
ACCESORIES?

8.2.3 Objetivos.

— Objetivo General

Identificar las principales variables relacionadas con la motivacion, caracteristicas

de los productos, frecuencia y valor de compra.

— Objetivos Especificos.

Determinar el tamafio del mercado objetivo y la demanda estimada del mismo.
Definir los habitos de compra y recompra del segmento objetivo.
Identificar el proceso de compra y los factores determinantes de la misma.

Reconocer las caracteristicas de los productos que son preferidas por las

consumidoras, en cuanto a material y precio.
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Identificar en que lugares suelen adquirir las mujeres accesorios femeninos

Conocer que accesorios complementarios utilizan las mujeres del mercado
objetivo, para poder ofrecer en CHIC ACCESORIES.

8.2.4 Fuentes de informacién. Para esta investigacion, se conté con informacién
secundaria  publicada por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadisticas (DANE) y datos del proyecto “Alamedas centro comercial Monteria,
segunda etapa” de la Constructora Ospinas. Entre la informacién que se adquirié
de estas fuentes fueron: la poblacion en Monteria, porcentajes de mujeres en

general y porcentajes por segmento de edad.

Con respecto a la informaciébn primaria, los métodos de recoleccién

implementados en esta investigacion, fueron:

- Observacién: método con el cual se pretendia hacer un andlisis del Centro
Comercial Alamedas, a fin de identificar la cultura de la poblacién de monteria que
lo visita, habitos de compra, frecuencia de visitas, principales almacenes en el

centro comercial, entre otros.

- Encuesta: a mujeres entre los 15 y 44 afios de edad, con el fin de identificar
variables presentadas en el numeral 8.2.6.

8.2.5 Plan de muestreo. El procedimiento seleccionado para realizar el muestreo
es, el método probabilistico aleatorio simple de poblaciones infinitas cuando se

estima la variaciéon de la demanda.

Esta metodologia fue seleccionada por las caracteristicas propias de la
informacion y el entorno que las rodea, en un contexto de un fendmeno

probabilistico donde la probabilidad de ocurrencia de los eventos es aleatoria.
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— Poblacién de la Muestra. Segun datos del proyecto “Alamedas centro
comercial Monteria, segunda etapa” de la Constructora Ospinas y cifras del
DANE®, la poblacién de la ciudad de monteria esta constituida por 479.000

habitantes, de los cuales el 51.7% hace referencia a la poblacién de mujeres.

Gréfico 8. Poblacién de Monteria por sexo
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Fuente: DANE, Departamento Administrativo Nacional de Estadistica

Luego de tener conocimiento acerca del nUmero de habitantes que hay en la
ciudad de Monteria y el porcentaje de participaciéon femenina segun la edad
dentro de la poblacion total, se puede determinar el tamafio del mercado objetivo
de CHIC ACCESORIES.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de estadistica (DANE), los
segmentos por edad de la poblacion de mujeres en la ciudad de Monteria, estan

constituidos de la siguiente forma:

% Tomado de : http://www.dane.gov.coffiles/censo2005/perfiles/cordoba/monteria.pdf
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Gréfico 9. Estructura de la poblacion de Monteria por sexo y grupos de edad.
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Fuente: DANE, Departamento Administrativo Nacional de Estadistica.

Con la informacién presentada en la gréafica anterior, se puede observar que el

porcentaje de mujeres entre los 15 y 24 afios en Monteria corresponde al 10% de

la poblacion y el rango de los 25 a los 44 afios de edad se encuentra representado

por el 15,3%, para un total del

Adicionalmente, es indispensable

conocer la participacibn por estratos de

mujeres entre los 15 y 44 afios, con el fin de determinar el tamafio del mercado

objetivo de CHIC ACCESORIES.

Segun el “Anélisis del Plan de Ordenamiento Territorial” de la ciudad de Monteria,

la clasificacion por estratos de la poblacion total, es la siguiente:
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Tabla 2. Participacion por estratos en Monteria

Estrato %

1 46,6
28,8
17,1
4,2
2,6
0,7

o O WIN

Fuente: Anélisis P.O.T.

Con la informacion anterior se puede identificar que el 75.4% de la poblacion hace
parte de los estratos 1y 2, mientras que el 24.6% representa el estrato 3, 4, 5y 6;

poblacion a la que estara dirigido el negocio de CHIC ACCESORIES.

Finalmente, teniendo el dato por estratos se puede extraer de la poblacion total, el

tamafio de la poblacion a trabajar en esta investigacion de la siguiente manera:
Poblacion total: 479.000

Poblacion estrato 1y 2: 479.000* 75.4% = 361.166 personas

Poblacion estrato 3-6:  479.000 — 361.166 = 117. 834 personas

Poblacién de mujeres estrato 3-6: 117.834 * 51.7% (% mujeres en la poblacion

total de Monteria)
= 60.920 mujeres de estrato 3 — 6

Poblacion mujeres entre 15y 44 afos: 60.920 * 25.3% (% mujeres entre los 15y

44 ainos)
15. 413
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Finalmente, se puede afirmar que la poblacién objetivo de la investigacion son
15.413 mujeres, resultado que se obtuvo de multiplicar la poblacién de estratos 3 a
6 con el porcentaje de mujeres de la poblacién total y el porcentaje de mujeres

entre los 15 y 44 afos.

8.2.6 Tamaino de la muestra

— Prueba piloto. Inicialmente, se llevo a cabo una investigacion piloto de caracter
exploratorio a fin de identificar la caracterizacion del consumo de accesorios
donde se estructuraron algunas variables, con el fin de lograr una aproximacion a
los habitos de compra de las consumidoras de accesorios. Las variables a
identificar son las siguientes: motivacion de la compra, proceso de compra, lugar
de compra preferido, disefio y materiales preferidos, factores de compra, valores

de la compra y frecuencia de la misma.

a. Exploracion preliminar mercado joven (15 a 24 afios). Las variables
mencionadas, se midieron mediante una encuesta de caracter exploratorio (anexo
1), disefiada para 50 mujeres de diferentes ciudades de perfil similar en una
poblacion objetivo entre 15 y 24 afios. La encuesta se aplicG por seleccion
aleatoria en la Pontificia Universidad Javeriana en la cafeteria central y en la Salle

College.

b. Exploracién preliminar mercado mayor ( 25 a 44 afios). Al mismo tiempo que
se realizo6 la encuesta para la poblacion de mujeres procedentes de diferentes
ciudades de los 15 a los 24 afios, se aplico una encuesta a mujeres entre los 25 y
44 afnos, con el fin de determinar como es el comportamiento de compra y
consumo de las mujeres mayores, a través de las mismas variables explicadas

anteriormente.

Las variables se midieron mediante una encuesta de caracter exploratorio

(anexo03), disefiada para 50 mujeres en las ciudades de Cucuta (30 personas) y

64



Monteria (20 personas), entre los 25 y 44 afios. La encuesta se aplicé por
seleccion aleatoria en el almacén de Cucuta (CHIC VENTURA), en la empresa

Escarsa en la ciudad de monteria y en el C.C. Alamedas.

c. Tamafio de la Muestra. Luego de haber realizado la investigacion piloto, se
determind el tamafio de la poblacién, mediante la formula de muestreo aleatorio
simple, con el fin de identificar las encuestas a realizar. La ecuacion utilizada fue la

siguiente:

Muestreo Aleatorio Simple®*:
No = v((Z"2) x (8"2)) / (e) "2

Donde:
Z: Margen de confiabilidad 95% = 1.96
S: Desviacion estandar 0.33
e: Error 6%
No - Primera aproximacion
Reemplazando los datos en las formulas, obtenemos:

no. (1.96)"2 x (0.33)*/ (0.06)"2 = 117

Segun los resultados de la formula, es necesario realizar 117 encuestas, niumero

que representa a la poblaciéon objetivo.

8.2.7 Analisis de datos.

— Método de observacidon. Mediante observacidon se determiné el niUmero de

centros comerciales “Triple A” en la ciudad de Monteria. De acuerdo a esta

% JANY, José Nicolas, Investigacion Integral de Mercados Un enfoque Operativo, Ed. Mc Graw Hill;
1994; Pg. 127.

65



definicién se encontrd, que en Monteria el centro comercial que hace parte de esta
categoria es el C.C. Alamedas, ya que esta ubicado en un lugar central de la

ciudad, por lo que va dirigido a varios estratos socioeconomicos.

El centro comercial cuenta con 180 locales, plazoleta de comidas, multiplex CINE
COLOMBIA, ascensor panoramico, almacén ancla (Exito S.A).

Igualmente, en €l se encuentran las mejores marcas de la ciudad como y
reconocidas del mercado nacional como: TOTTO, LAMY, Vélez, Bosi, Tennis,
ESPRIT, NAF NAF, OFF CORS, PUMA, Mesacé, Tommy Hilfiger, Spring Step,
Levi’s, Brands Store, ARMY-PRONTO, Tania, Studio F, Onda de Mar, Pilatos,
Virtual, Decko, Queens, Polo, Color siete, Nauty Blue, Maria Camila Mesa,

Clonhadas, Speedo, entre otras.

En cuanto a marcas de la ciudad, se encuentran: Doppia, Ecocueros, Calzacosta,
Calzatodo, Leyla Vifias, Lemon, Sandra Tamer, Templo, Liliana Esquivia, Belinni,
Atuendos, Chiquiticos y Chiquiticas, Fotocarlos, Aqua, entre otros.

Conociendo los principales almacenes del centro comercial, se puede afirmar que
las lineas de producto que mas se comercializan en el centro comercial son ropa y

zapatos.
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Se pudo observar que en la ciudad de monteria existe la cultura de que las
mujeres son las que salen de compras, pues la mayoria de personas que
frecuentan el centro comercial son mujeres. También es importante destacar que
los dias que hay mas movimiento en el centro comercial son los jueves, viernes,

sabado y domingo.

El C.C. Alamedas junto con la Constructora Ospinas tiene un proyecto de
ampliacion, que se realizard en 2 afios aproximadamente. Con este proyecto se
pretenden mejorar y remodelar las locaciones del centro comercial, para tener

muchos mas visitantes y brindarles muchos mas productos y comodidades.

— Método encuesta. Luego de haber realizado la investigacién piloto de caracter
exploratorio, se llevo a cabo la investigacion de mercados pertinente, con el fin de
determinar e identificar las siguientes variables: proceso de compra, tipo de
accesorios preferidos, el disefio y materiales preferidos, factores determinantes

de compra, lugar de compra preferido valor de la compra y frecuencia de ésta.

Las variables mencionadas, se midieron mediante una encuesta de caracter
exploratorio  (anexo 5), diseflada para 100 mujeres entre 15 y 44 afos. La
encuesta se aplicé por seleccion aleatoria en la ciudad de Monteria, en la
Universidad Pontificia Bolivariana, en la Fundacién Universitaria San Martin, en la

empresa Escarsa y en el C.C. Alamedas.
Luego de realizar las encuestas, se encontraron los siguientes resultados:
- El 100% de las encuestadas, utilizan accesorios femeninos como complementos

de su vestuario. Por lo tanto, el mercado objetivo de “CHIC ACCESORIES” son

mujeres de 15 a 44 afios de edad.
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- En cuanto a los materiales preferidos, se encontré que el 46% de las mujeres
prefieren las piedras, el 27% la fantasia, el 20% la plata, y con un porcentaje muy
pequefio del 7% prefieren otro material, como el oro y la madera, segun las

respuestas de la encuestas.

Grafico 10. Material De Preferencia

Material de preferencia

W Piedras
M Fantasia
Plata

m Otro

- Segun resultados de la encuesta, mas de la mitad de las mujeres encuestadas
(69%), adquieren sus accesorios en los centros comerciales, porcentaje que
permite afirmar que para el éxito de CHIC ACCESORIES, es importante estar en
un centro comercial. El porcentaje de mujeres que compran accesorios en
almacenes del centro (16%), es un porcentaje no tan importante, en comparacion
con el del centro comercial. Tanto las ferias como otros lugares de compra
(catalogos y por amistades), tienen un porcentaje poco relevante, 5% y 10%

respectivamente.
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Gréfico 11. Lugar De Compra

Lugar de compra

B Centro Comerciales
M Ferias
59, B Almacenes del centro

Hotro

- Con respecto a la frecuencia de visita al Centro Comercial Alamedas, se obtuvo
que el 37% de las mujeres visitan el centro comercial una vez a la semana, el 24%
cada tres dias y diariamente el 16%. Lo que nos indica que semanalmente hay un
movimiento interesante en Alamedas. Teniendo en cuenta la informacion anterior
y los resultados de la frecuencia de visitas del C. C. Alamedas, se puede afirmar
que el centro comercial, es la plataforma adecuada para la implementacién de
CHIC ACCESORIES.

Gréafico 12. Frecuencia Visita Centro Comercial.

Frecuencia de visita de Alamedas

m Diario

m Cada tres dias

W Unavez ala semana
M Cada 2 semanas

m Unavez al mes
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Grafico 13. Factores Determinantes De Compra

Factores determinantes de compra

m El disefio del producto

M Seguirla tendencia de la
moda

Calidad y apariencia del
mismo

MW Marca

W Precio

- En relacién a los factores determinantes de compra, los mas relevantes en los
resultados arrojados en la encuesta, son el disefio y la calidad del producto, con
un 39% y 30% respectivamente. El factor que ocupa un segundo plano de
importancia, es la tendencia de la moda; la marca y el precio, son caracteristicas
gue tienen menos importancia y relevancia a la hora de las consumidoras realizar

la compra.

- Adicionalmente, la encuesta arrojé que el 49% de las mujeres renuevan sus
accesorios mensualmente y un 35% realiza la compra cada tres meses. Mientras
que solo un 3% los renueva semanal y un 13% cada 15 dias. De estos resultados
se puede inferir que la mayoria de la poblacion (84%), renueva sus accesorios en
promedio en un periodo de dos meses. Estos datos se presentan en al siguiente

grafica:
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Gréfico 14. Frecuencia De Compra

Frecuencia de compra

3%

M Semanalmente
B Cada 2 semanas
= Mensualmente

M Trimestralmente

Grafico 15. Accesorios complementarios.

Accesorios complementarios
5%

m Cinturones
M Bolsos

m Relojes
4%, M Billeteras

m Cosmetiqueras

| Accesorios para el cabello

- En cuanto a otros tipos de accesorios como bolsos, cinturones, billeteras,
accesorios para el cabello, etc., se encontré que existe una gran preferencia por
los bolsos y los relojes, 32% y 28% respectivamente. Los accesorios para el
cabello, ocupan un porcentaje representativo (25%). Por el contrario, los
cinturones, billeteras y cosmetiqueras, tienen menor participacion en el volumen

de compra.

- Con respecto, al valor promedio mensual que suelen gastar en accesorios
(aretes, collares, pulseras, entre otros), se encontr6 que un 63%, gasta entre
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20.000 y 40.000 pesos. Tan soélo un 22% gasta entre 40.000 y 60.000 y un 11%
gasta menos de 20. Estos resultados nos indican que en promedio las

consumidoras mensualmente estan gastando 40.000.

Grafico 16. Valor Promedio De Accesorios

Valor promedio en accesorios

= Menos de $20.000

M Entre 20.000 y 40.000
M Entre 40.000 y 60.000
| \Vas de 60.000

Gréfico 17. Inversion En Bolsos

Inversion en bolsos

0%

B Menos de $20.000

m Entre 20.000y 50.000

m Entre 50.000y 100.000
W Entre 100.000y 200.000

- Teniendo en cuenta que los bolsos, son un articulo que suelen adquirir con
frecuencia y que son de gran agrado para las consumidoras, se determiné a través
de la encuesta que la mayoria de las mujeres estan dispuestas a pagar por este
producto, entre 20.000 y 100.000 pesos.
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Con los resultados que se obtuvieron a través de las encuestas, se puede concluir
gue CHIC ACCESORIES, debe ofrecer a sus clientas, diversidad de accesorios,
tanto clasicos como modernos, sin olvidar que el material mas preferido son las

piedras.

Igualmente, se deben ofrecer a las consumidoras accesorios con muy buen disefio
y buena calidad, pues son los determinantes mas importantes a la hora de

comprar complementos para el vestuario.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que un numero significativo de
mujeres si se dejan llevar por la tendencia de la moda, por lo que el almacén debe

brindarles productos que sigan esta tendencia y que sean de su agrado e interés

Al mismo tiempo, es necesario resaltar que la mayoria de las mujeres, realizan sus
compras en los centros comerciales y que su proceso de compra es espontaneo,
lo que indica, que el punto de venta de CHIC ACCESORIES en la ciudad de

monteria debe estar estratégicamente localizado en un centro comercial.

Finalmente, es importante que CHIC ACCESORIES, maneje en su portafolio de
productos accesorios como: relojes, bolsos y accesorios para el cabello. Teniendo

en cuenta que fueron los elementos con mayor preferencia.

8.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA (OFERTA).

Para adquirir los datos provenientes de la competencia, fueron consultados los
registros de las bases de datos de las paginas amatrrillas de la ciudad de Monteria,
de donde se extrajeron los datos principales de localizacion de los principales

almacenes de accesorios en dicha ciudad.

En la ciudad de Monteria existen aproximadamente 10 almacenes que se dedican
a la venta y comercializacion de accesorios femeninos, como lo son aretes,

pulseras, collares, bolsos, accesorios para el cabello, entre otros. Sin embargo, la
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mayoria de ellos, se encuentran en el centro de la ciudad, lo que quiere decir que

no son competencia directa dentro del centro comercial.

A continuacion se presentan aspectos importantes de algunos almacenes

competentes:

8.3.1 Euforia.

- Portafolio. Almacén situado en el centro de la ciudad de Monteria, vende al
publico productos como lo son: aretes, collares, pulseras, bolsos y accesorios para
el cabello. Entre los materiales que maneja se encuentran: fantasia (aretes,

collares, pulseras, accesorios para el cabello), cuerina, plastico y lona (bolsos).

— Precios.

Aretes: $1.500 - $ 4.500

Collares: $ 4.500 - $ 12.000

Pulseras: $ 3.000 - $ 5.000

Bolsos: $35.000 — $ 70.000

Accesorios para el cabello: $1.500 - $ 3.000

® o 6 T 9

— Distribucion

Solo se encuentra en la ciudad de Monteria

— Promocion.

El almacén Unicamente promociona y da publicidad a su negocio a través de

tarjetas de presentacion.
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8.3.2 Coqueterias Naty

— Portafolio. Almacén situado en el centro de la ciudad de Monteria, vende al
publico productos como lo son: aretes, collares, pulseras, bolsos y accesorios para
el cabello. Entre los materiales que maneja se encuentran: fantasia (aretes,

collares, pulseras, accesorios para el cabello), Cuerina y plastico (bolsos).
— Precios:

Aretes: $2.500 - $ 5.000

Collares: $ 4.000 - $ 6.000

Pulseras: $ 2.500 - $ 5.000

Bolsos: $35.000 — $ 80.000

Accesorios para el cabello: $1.300 - $ 2.500

® o 6 T 9

— Distribucion: Soélo se encuentra en la ciudad de Monteria.

— Promocion: El almacén no maneja ningin medio para darse a conocer a su

publico.

8.3.3 Vanidades.

— Portafolio. Almacén situado en el centro de la ciudad de Monteria, vende al
publico productos como lo son: aretes, collares, pulseras, bolsos, cinturones y
accesorios para el cabello. Entre los materiales que maneja se encuentran:
fantasia y plata (aretes, collares, pulseras), plastico (accesorios para el cabello),

Cuerinay plastico (bolsos).
— Precios:

a. Aretes: $2.500 - $ 10.000
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Collares: $ 8.000 - $ 16.000

Pulseras: $ 2.500 - $ 15.000

Bolsos: $44.000 — $ 95.000

Accesorios para el cabello: $1.000 - $ 3.500
Cinturones: $19.000 - $ 35.000

- 0o 2 o T

— Distribucion. So6lo se encuentra en la ciudad de Monteria

— Promocién. El almacén Unicamente promociona y da publicidad a su negocio a

través de tarjetas de presentacion.

8.3.4 Maria Camila Mesa

— Portafolio: Almacén situado en el Centro Comercial Alamedas. Es una marca
dedicada al disefio, produccién y comercializacion de accesorios femeninos como
collares, aretes, pulseras, anillos, llaveros y joyeria semipreciosa en diferentes
técnicas manuales y diversos materiales seleccionados por su belleza y colorido.
Entre los materiales que maneja se encuentran: cristal, murano, piedras sintéticas
y piedras naturales acrilicas (aretes, collares, pulseras, anillos, accesorios para el
cabello y llaveros).

— Precios:

Aretes: $10.000 - $ 35.000

Collares: $ 25.000 - $ 70.000

Pulseras: $ 20.000 - $ 60.000

Anillos: $15.000 - $ 50.000

Accesorios para el cabello: $30.000 - $ 40.000
Llaveros: $ 25.000 - $ 60.000

-~ o o o0 T p
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— Distribucién:

Se encuentra en varios paises de América Latina:

a. Colombia: Medellin, Bogota y Monteria

b. México: Acapulco, Coyoacan, Monterrey, Puebla y Satélite.
c. Venezuela: Barquisimeto

d. Costa Rica: San José

— Promocion:

El almacén hace publicidad mediante tarjetas de presentacion, volantes y la

Pagina Web

8.3.5 Mila Accesorios

— Portafolio: Almacén situado en el Centro Comercial Alamedas, vende al publico
productos como lo son: aretes, collares, pulseras, bolsos, y accesorios para el
cabello. Entre los materiales que maneja se encuentran: fantasia, plastico y acero
inoxidable (aretes, pulseras y accesorios para el cabello), piedras sintéticas,

murano, madera (collares), cuerina y artesanales (bolsos).

— Precios:

- Aretes: $2.500 - $ 5.000

- Collares: $ 45.000 - $ 125.000

- Pulseras: $ 4.500 - $ 10.000

- Bolsos: $30.000 — $ 170.000

- Accesorios para el cabello: $2.500 - $ 4.500
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— Distribucion: Soélo se encuentra en la ciudad de Monteria

— Promocioén: El almacén Unicamente promociona y da publicidad a su negocio a

través de tarjetas de presentacion.

8.3.6 Liliana Esquivia

— Portafolio: Almacén situado en el Centro Comercial Alamedas, vende al publico
productos como lo son: aretes, collares, pulseras y bolsos. Entre los materiales
gue maneja se encuentran: acero inoxidable, hilo y artesanal (aretes, collares y

pulseras), piedras sintéticas (collares), cuero y telas artesanales (bolsos).
— Precios:

a. Aretes: $2.500 - $ 12.000

b. Collares: $25.000 - $ 120.000
c. Pulseras: $ 3.000 - $ 8.000

d. Bolsos: $45.000 —$ 170.000

— Distribucion: Soélo se encuentra en la ciudad de Monteria.

— Promocién: El almacén Unicamente promociona y da publicidad a su negocio a

través de tarjetas de presentacion.

8.4 IDENTIFICACION Y ESTIMACION DE LA DEMANDA

Teniendo en cuenta los resultados arrojados en las encuestas que se realizaron
tanto a mujeres jévenes como a mayores en la ciudad de Monteria, se puede
afirmar que el 100% de las encuestadas, utilizan accesorios femeninos como

complementos de su vestuario.
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Por lo tanto, el mercado objetivo de “CHIC ACCESORIES” son mujeres entre los
15 y 44 ainos de edad, que disfruten combinar su vestuario con accesorios que
complementen su estilo de vestir. Los productos del almacén van dirigidos a
mujeres de los estratos socioecondmicos 3 a 6 que buscan accesorios de buen

disefio y buena calidad a precios econémicos.

Para poder estimar la demanda potencial de CHIC ACCESORIES, se utilizé la
siguiente medicién®>:
Dm:PxCxMxVxPr
En donde:
Dm: Demanda mensual estimada de accesorios
P: Poblacién entre los 15 y 44 afios en la ciudad de Monteria

C: Porcentaje de las mujeres encuestadas que compran accesorios en centro

comerciales
M: Cuota de mercado que se piensa abarcar
V: Frecuencia mensual de compra de accesorios

Pr: Precio promedio de los accesorios

Dm: 15.413 * 69% * 4% * 1 * 40.000

Dm: $17.015.737

% WEIERS, Ronald. Investigacion de Mercados, Ed. Prentice Hall.
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La participacion de mercado se hallé, multiplicando el tamafio de la poblacion por
el porcentaje de mujeres que adquieren accesorios en centros comerciales y el
valor promedio de inversion en accesorios (P*C*Pr), y dividiendo ese valor por las
ventas estimadas mensualmente ($15.000.000), ventas promedio basadas segun

la proporcion de los resultados obtenidos en el almacén en Cucuta.

Al ser el mercado de la ciudad de Monteria muy semejante al de Cucuta, pues
tiene una poblacion similar, se puede hacer una aproximacién del Market share y

de las ventas mensuales.

La demanda anual se halla multiplicando la demanda mensual por los doce meses

del afio, la férmula seria la siguiente:
DA: Dm * 12
DA: $17.015.737 * 12

DA: $ 204.188.841

Este resultado nos presenta las ventas estimadas mensuales representadas en
dinero, es decir, que CHIC ACCESORIES mensualmente vendera $17.015.737 y
$ 204.188.841 en el afio.

8.5 MEZCLA DE MARKETING

8.5.1 Estrategia de producto. En ésta etapa se determina el disefio de los bienes
y/o servicios que se les van a brindar a los consumidores, a fin de satisfacer sus
necesidades, expectativas y deseos. Esta estrategia incluye cuatro elementos: la

parte fisica del producto, el empaque, la etiqueta y la marca de éste.
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— Fisico del producto. El ideal del negocio, es ofrecer a todas las consumidoras
una gran variedad de accesorios, que les permitan combinar con su vestuario. De
acuerdo a los resultados de las encuestas se aprecia que existen diferencias en

Cuanto al gusto de materiales y precios de los productos, por esta razon se

crearan 3 lineas de productos, con el fin de satisfacer a todo el mercado objetivo.

— Linea Chic. En esta linea se trabaja con la misma tecnologia de la joyeria y en
algunos casos es artesanal, se diferencia de las joyas por el tipo de materiales
utilizados, “ya que se trabaja con aleaciones, cobre, bronce, zinc, niquel, cobalto,
aluminio, antimonio, hierro y madera. Todos estos materiales, generalmente, se
utilizan combinados en diferentes grados de aleacion y se procesan mediante
fundicion, forjado, recorte, hilado, laminado, grabado, soldado, modelado, doblado,
repujado, fileteado, cincelado, segun los productos por elaborar, que se pueden o
no complementar con piedras. El brillo se obtiene mediante procedimientos de

lavado.”3®

% Manual de exportacién para la bisuteria y joyeria, ZEYKI, Centro de Informacién y Asesoria en
Comercio, Noviembre 2007.
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Algunos de los productos que hacen parte de esta linea son: anillos, aretes,
collares, pulseras, entre otros; hechos en los materiales nombrados anteriormente.
En esta linea se cubren los dos materiales que tienen la mayor preferencia (73%)
entre las mujeres de 15 a 44 afios de monteria, como lo son la fantasia y las
piedras. Sin embargo para el almacén de monteria se debe tener una alta
participacion de accesorios con piedras y una menor de fantasia lisa, de acuerdo a
los resultados de la encuesta. Es importante resaltar que esta es una diferencia

con el mercado cucutefio, ya que alli se comercializa muy bien la fantasia lisa.

— Linea Triple A: esta linea se caracteriza por trabajar en “materiales tales como
metales y piedras preciosas y semipreciosas, perlas y otros de gran calidad y
textura, dedicada exclusivamente a la linea de produccion de alhajas y otros
objetos pequefios de funcién especificamente decorativa y preferentemente

personal, basada en la tecnologia orfebre, platera, talla, engaste e incrustacion.”’

%" Manual de exportacion para la bisuteria y joyeria, ZEYKI, Centro de Informacion y Asesoria en
Comercio, Noviembre 2007.
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Algunos de los productos son aretes, pulseras, anillos y collares. En esta linea el
material que mas se comercializara es la plata, ya que un porcentaje importante
de la mercado (20%) tiene una preferencia hacia este material. La plateria se
ofrecera lisa y con piedras semipreciosas, entre las cuales ubicamos las perlas, el
swarovski, murrina y el murano. No se ofrecerd la combinacién de plata con
piedras preciosas, porque tienen un costo muy alto y solo un 4% de las mujeres

invierte mas de $60.000, lo cual limita esta linea.

Sin embargo, existe un pequeiio porcentaje (7%) que prefieren otros materiales y
en este rango se ubican claramente las sefioras de 25 a 44 afos, por lo cual se va
a incluir productos trabajados artesanalmente con hilos de oro y piedras, este
producto tendra una participacién baja para probar como se comporta el mercado
ante este y si tiene la misma acogida que ha tenido en Cucuta.

— Linea Complementaria: esta conformada por todos aquellos que como su
nombre lo indican permiten complementar el vestuario, estd categoria esta

compuesta por productos determinados por las encuestadas, entre ellos estan:

-Bolsos: son preferidos en un alto porcentaje y por los cuales estan dispuestas a
invertir una alta cantidad de dinero, esto permite comercializar bolsos en 4
materiales: lona, sintético, cuero y cuerina, esta ultima tendra una baja
participacion, ya que un pequefio porcentaje del mercado objetivo compra este
material en bolsos. Por otro lado el cuero y la lona seran los materiales con mayor
participacion en el inventario, ya que son muy demandados. Los bolsos se

venderan en variedad de colores.
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-Relojes: estos son demandados en un alto porcentaje seguidos de los bolsos, por
lo cual se tendradn con una alta participacion en el inventario, se ofreceran relojes
metalicos con correas en diferentes colores y materiales como cuero, caucho,

metal, plastico y cintas.

-Accesorios para el cabello: son los terceros en preferencia de las consumidoras.
Estos son comercializados en una gran variedad de materiales y toda clase de
colores. Los materiales utilizados se asemejan a los de la linea Chic, ya que estos
hacen parte del subsector de bisuteria. Algunos de los productos son: Pashminas,
coleros, pico de loros, pinzas, ganchos, balacas y chalinas.

84



-Cinturones: estos se comercializaran en un pequefio porcentaje, ya que no son
muy demandados. Segun el resultado de la encuesta, estos seran exclusivos, ya
gue son diseflados y fabricados por una disefiadora de moda, los materiales
utilizados son Yute, retazos de tela de colores y la hebilla es en herraje, es un
disefio exclusivo lo cual puede llamar la atencion de los consumidores, pues el

disefio del producto es un factor determinante de la compra.

-Billeteras y Cosmetiqueras: tendran un porcentaje de participacion bajo en el
inventario, ya que no se ve una tendencia media o alta a su consumo. Se
comercializaran de diversos colores y materiales como lo son lona, sintético y
cuero, ya que son los materiales con mayor demanda. Estas se comercializan en
Cdcuta en un pequefio porcentaje.

-Llaveros: estos han tenido una buena rotacién en Cucuta, por lo cual seria
interesante probar su comercializacibn en Monteria para observar su
comportamiento. Los materiales de los llaveros son metal, piedras de colores y
pasta.
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Las piedras utilizadas en las 3 lineas de productos son las siguientes: “jade, coral,
onix, cuarzo, Opalo, piedra luna, venturina, ojo de tigre, madre perla y perla
cultivada. Chips de piedras, cerdmica, cuarzo, Onix, agata y cornalina, cristal,
maranos, cristal swarovski, cristal craquelado, cristal hindd, madera, nacar y

semillas.”® Estas piedras se consiguen en diferentes formas y colores.

- Etiqueta.

La presentacion de los productos estara estandarizada, ya que todos seran
exhibidos en etiqguetas de CHIC ACCESORIES, las cuales llevan los colores
blanco y naranja, con el logo del almacén. La etiqueta llevara sélo la palabra
accesories, ya que solo se manejard una unidad de negocio que son los

accesorios.

Adicionalmente, las joyas de plata y fantasia iran cubiertas con un empaque
plastico, protegiéndolas y evitando asi que se ensucien facilmente. La idea es
siempre dejar una muestra fuera de la bolsa, para que los clientes puedan
probarsela sin dafiar el resto de la mercancia. Al llegar la mercancia al almacén, el

primer paso serd cambiar las etiquetas y luego introducir el accesorio en un

%8 Ver imagenes de piedras en www.bimoda.com
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empaque especial transparente, sin importar que este vaya a la bodega, ya que
este tratamiento evitara pérdidas y desgaste de la mercancia.

\
CHIC

WP T LA

CLOTHING
2.
ACCESCORIES

GG, Votara Phieat - Lacad 3 10
Craeoafey - Codoms i

— Marca. La marca es un componente intangible que es propiedad de una
companiia, el cual se representa a través de su nombre, simbolos, disefios o
combinaciones de los mismos y que sirve para distinguir en el mercado los
productos o servicios de una empresa de los de otra, siendo esta la forma en la

cual la impresion de una empresa es formada.

En este caso se escogio la marca CHIC y se identifica con el siguiente logotipo:

CHIC

El color escogido para representar la marca es el naranja, ya que tiene un caracter

acogedor, calido, estimulante y una cualidad dinamica muy positiva y energética.
Posee una fuerza activa, radiante y expansiva. Representa la alegria, la juventud,

87



el calor, el verano. Es un color amistoso y vibrante; Este color da un mayor peso

visual a los elementos y capta la atencion de las personas.

La intension es que las caracteristicas que identifiquen la marca CHIC sean las

siguientes:

Innovacién: comercializar disefios innovadores que cumplan con la tendencia
de la moda de las grandes ciudades y que varien dependiendo de las diferentes

épocas del afio.

Calidad: esta caracteristica hace referencia tanto al producto como al servicio
prestado por los vendedores del almacén. En cuanto a la mercancia, se brindara
garantia de todos los productos y en la escogencia de los proveedores este item

sera muy importante.

Ambientacion: este serd uno de los puntos mas importantes de diferenciacion,
ya gue se invertirA para generar un ambiente dentro del almacén totalmente
diferente, donde se simulara las grandes ciudades. Por esta razon, toda la
decoracion y exhibicion estara relacionada con simbolos representativos de Paris,

Italia, Nueva York y ciudades que representen moda.

Diversidad: la creacion de 3 lineas de productos permite que haya una gran
variedad en el portafolio del almacén, esto llevara a que todas las mujeres entre
15 y 44 afios puedan encontrar accesorios de diversos precios y que sean

accesibles para todas.

Renovacion dinamica: la idea es contar semanalmente con mercancia nueva
asi sea en pequefios porcentajes, en este negocio al cliente le gusta encontrar
accesorios nuevos cada vez que se acerca al almaceén, es por esta razon que

debe surtirse frecuentemente.
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— Empaque. En esta caracteristica no se invertira mucho dinero por decision de
las inversionistas, ya que la diferenciacion estara basada en la ambientacion del
almaceén, por lo cual los empaques tendran los mismos disefios que los de

Clcuta.

El empaque de la mercancia, variara dependiendo del tamafio del accesorio, los

empaques son:
-Bolsas pequefas de color naranjas y de tela.

-Bolsas de papel blanca mediana, con logo de CHIC en el medio y una cinta

naranja o blanca marcada con el logo de CHIC que permite cerrar la bolsa.

-Bolsas de papel mediana y pequefia, con logo de CHIC en el medio y una cinta

naranja o blanca marcada con el logo de CHIC que permite cerrar la bolsa.

-Si es un regalo, seran envueltos en papel ceda naranja y blanco.

8.5.2 Estrategia de precio. La estrategia utilizada para definir los precios fue la
del “método de Grabor y Grainger, ya que en la encuesta se pregunto si
comprarian accesorios y posteriormente se presentan diferentes opciones de

precio para que los encuestados indiquen el valor que normalmente invierten en
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estas compras, de esta forma se produce una curva de respuesta de compra a

diferentes precios.”®

Gréfica 18. Valor promedio en accesorios.

Valor promedio en accesorios

W Menos de 520.000
M Entre 20.000 vy 40.000
Entre 40.000 vy 60.000

m Mas de 60.000

La politica actual de precios en CHIC VENTURA (Cdcuta) se explicara mas
adelante por linea de producto, sin embargo en Monteria se aplicara la politica en

conformidad a los resultados de la investigacion de mercados.

Los resultados que arrojo la investigacion son los siguientes:

Para la fijacibn de precios de los productos que va a comercializar CHIC

ACCESORIES, se tuvieron en cuenta las siguientes variables:
- Costos de la mercancia

- Resultados obtenidos en la investigacion de mercados.
- Precios de la competencia

Inicialmente para fijar los precios, se van a tener en cuenta los costos de la
mercancia, logrando de esta forma ofrecer a las consumidoras directas productos

a muy buenos precios, de acuerdo a sus necesidades y poder adquisitivo. Al tener

% AAKER, David; Investigacion de Mercados; Editorial Limusa S.A; México; 2005.
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un almacén en la ciudad de Cucuta y abrir uno nuevo en la ciudad de Monteria, se
pueden obtener grandes beneficios en cuanto a la estructura de costos, ya que el
volumen de compra a proveedores aumentaria en el doble, reduciendo asi el costo

de la mercancia y logrando un mayor poder en la negociacién con el proveedor.

Posteriormente, es importante tener en cuenta los resultados que arrojaron las
encuestas, porque partiendo del valor que suelen invertir en accesorios las
consumidoras como aretes, pulseras, collares, entre otros; y accesorios
complementarios como bolsos, relojes, billeteras, accesorios para el cabello, se

puede establecer que rangos de precios se deben manejar en el negocio.

El margen de utilidad minimo es el 100% del costo del producto. Los accesorios
permiten variar el precio, ya que se consiguen a bajo costo si se compra en
grandes volumenes. En todos los productos habra una variacién de precios, ya
que se manejaran tres lineas. En este negocio por la gran variedad de productos

se consiguen accesorios desde $500 hasta $150.000 en el mercado

Todos los precios de los productos del almacén incluirian el 1.V.A, correspondiente

al 16% de valor del producto.

Teniendo en cuenta los costos de los productos y las necesidades de las

consumidoras, se manejaran los siguientes rangos precios:

— Linea Chic. La estrategia de esta linea es bajos precios, altos porcentajes de
rentabilidad y gran volumen de venta, la politica de precios ha sido implementada

partiendo de los precios en el mercado acorde con la competencia.

En CHIC VENTURA (Cucuta), se ha utilizado el siguiente modelo:
Pv= 5C+ 0.16C

Donde:

Pv = Precio de venta
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C = Costo unitario directo
0.16 = Coeficiente que corresponde al IVA

Se formula 5C, porque el modelo esta en funcion al precio del mercado.

-Los rangos de precios de la linea CHIC, son los siguientes:
Aretes: 2.000 — 20.000

Pulseras: 4.000 — 40.000

Collares: 6.000 — 40.000

Anillos: 4.000 - 10.000

Esta linea permite captar el 74% del mercado objetivo, ya que el valor promedio
que gastan en accesorios esta entre menos de $20.000 hasta $40.000, por esta

razén esta linea tendra la mayor participacién dentro del inventario del almacén.

— Linea Triple A. La politica de esta linea presenta menos rentabilidad que la

linea Chic pero ofrece mas flujo de caja por unidad.

En CHIC VENTURA (Cucuta), se ha utilizado el siguiente modelo:
Pv= 2C +0.16C

Donde:

Pv = Precio de venta

C = Costo unitario directo

0.16 = Coeficiente que corresponde al IVA

Se formula 2C, porque el modelo esté en funcion al precio del mercado.
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Los precios de esta linea dependen del peso y del origen de la mercancia ya que
puede ser nacional o importada (La plateria es importada de México e Italia)

-Los rangos de precios de la linea TRIPLE A, son los siguientes:
Aretes: 20.000 — 50.000

Pulseras: 20.000 — 70.000

Collares: 40.000 — 100.000

Anillos: 30.000 - 45.000

— Linea Complementaria. La estrategia de esta linea varia dependiendo del

producto, ya que unos ofrecen mayor rentabilidad que otros.

-Los bolsos, billeteras y relojes presentan menos rentabilidad pero mayor flujo de

caja, en CHIC VENTURA (Cucuta), se ha utilizado el siguiente modelo:

Pv= 2C +0.16C

Donde:

Pv = Precio de venta

C = Costo unitario directo

0.16 = Coeficiente que corresponde al IVA

Se formula 2C, porque el modelo esta en funcion al precio del mercado.

-Los accesorios para el cabello, cinturones y llaveros presentan mas rentabilidad,
precios bajos y gran volumen de venta, en CHIC VENTURA (Cdcuta), se ha

utilizado el siguiente modelo:
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Pv= 5C +0.16C
Donde:
Pv = Precio de venta
C = Costo unitario directo
0.16 = Coeficiente que corresponde al IVA

Se formula 5C, porque el modelo esta en funcion al precio del mercado.

-Los rangos de precios de la linea COMPLEMENTARIA, son los siguientes
Bolsos: 20.000 — 180.000

Billeteras: 20.000 — 60.000

Relojes: 30.000 — 45.000

Accesorios para el cabello: 1.000 — 30.000

Cinturones: 12.000 — 30.000

Llaveros: 10.000-20.000

Los precios a manejar permiten una entrada rapida en el mercado, ya que existe
una gran variedad de productos econémicos que no se manejan actualmente en el
Centro Comercial Alamedas en Monteria, y permite captar todo tipo de

consumidoras.

— Participacion por linea de producto. Cada linea de producto tendra una
participacion diferente en el inventario, esta se deriva de los resultados de la

investigacion de mercados, ya que en ella es visible la preferencia de las
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consumidoras en Monteria, a continuacidon se describe el porcentaje de

participacion por linea:

Tabla 3. Participacion por linea de producto.

LINEA DE PRODUCTO PARTICIPACION
Linea chic 60%
Linea triple a 20%
Linea complementaria 20%

8.5.3 Estrategia de promocidn. “En esta seccion se concentran las decisiones

»40

sobre publicidad y promocién™, a continuacion se describirhd como se llevaré a

cabo cada una de ellas.

— Publicidad: Mercadeo Digital. El medio principal por el cual se promocionara
CHIC sera la pagina web, ya que este medio es uno de los habitualmente
consultados por las personas y permite brindar todo tipo de informacion, la
segunda razén es que pocas empresas de accesorios cuentas con buenas
paginas Web y la ultima es que este medio se dirige a los jovenes de la era digital,
los cuales hacen parte del mercado objetivo. Es importante resaltar que la pagina
web sera solo de uso informativo ya que no se comercializaran los accesorios a
través de esta. Este medio es de vital importancia para satisfacer las necesidades

y expectativas de los e-customers.

CHIC ACCESORIES, se enfocara en la publicidad electrénica a través de su
pagina web, en la cual se ubicaran diferentes links que podra consultar el usuario,

a continuacion se explicara cada uno de ellos:

‘9 AAKER, David; Investigacion de Mercados; Editorial Limusa S.A; México; 2005.
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-Informacion Corporativa, en este link se ubicara todo lo referente a la historia
organizacional, organigrama, la mision, vision y objetivos organizacionales. Esto
con el fin que el usuario conozca a la compafia y se informe sobre su origen y

razon de ser.

-Colecciones, este link tendra dos subdivisiones: Coleccién Cucuta y Colecciéon
Monteria, en las cuales se publicard el catdlogo de productos dependiendo del
inventario que exista en cada almacén. En coleccion Monteria, se encontrara una
serie de imagenes de los accesorios del almacén, la cual se actualizara
continuamente de acuerdo a la mercancia que se encuentre exhibida en CHIC --
ACCESORIES. Los accesorios se encontraran publicados en la web por linea de
productos segun su clasificacion, es decir, habr4 tres publicaciones de
colecciones, las cuales llevaran los precios con el fin que el cliente se informe de

manera completa.

-Informacién del sector, este espacio estara destinado para informar a los usuarios
sobre todo lo que esté ocurriendo en el sector de joyeria y bisuteria, de igual forma
se informara sobre las ferias de accesorios que se estén llevando a cabo en el

pais y cualquier noticia que afecte al sector.

-Puntos de venta, en este espacio se informara a los clientes sobre los dos puntos
de ventas, sus respectivas direcciones, teléfonos y e-mail, ya que el almacén de
Cucuta y Monteria tendran diferentes direcciones electrénicas para recibir correos

de sus clientes y/o proveedores.

-Visita Virtual, los usuarios podran recorrer tanto el almacén de Cacuta como el de
Monteria desde sus casas, ya que virtualmente se realizara un pequefio tour por
cada uno de los puntos de ventas dependiendo de la eleccion del usuario, con el

fin de que conozcan los almacenes.

-Quejas y reclamos, este link permitird llevar un control sobre el servicio y la

calidad de los productos, asi como entablar un canal de comunicacion con los
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clientes, este sera consultado por la gerente de la empresa, para asi ejercer un

mayor control sobre los administradores de cada uno de las sucursales.

-Comentarios, este es el lugar donde los clientes pueden expresarse y en el cual
se solicitaran todos los datos del usuario para asi poder responder sus solicitudes.
Igualmente, es creado este link con el fin de darles una opcién a los clientes que

tengan la necesidad de entablar un canal de comunicacion directo con la empresa.

-Contratacion, en este lugar se recibiran hojas de vidas para personas interesadas
en trabajar en CHIC, para esto existird un formato virtual con una serie de
preguntas que tendran que llenar y anexar la foto en el espacio destinado para
ello, lo cual permitira que este proceso sea mucho mas agil y que la gerencia

reciba informacion valiosa.

-Clientes Chic, este link permitird que los clientes se registren y se cree una base
de datos similar a la de facebook, brindando a CHIC informacién valiosa de sus
clientes y permitiéndoles a ellos interactuar con otras personas desde la pagina

web.

-Correo electrénico corporativo, cada uno de los integrantes de CHIC, es decir,
vendedores, administradores y gerente deben contar con un correo corporativo al
cual tendran acceso en este link. Aqui se comunicara e informara todo lo referente

a la organizacion y que involucre al equipo de CHIC.

Esta pagina web debe reflejar el ambiente del almacén, debe ser una pagina muy
dinamica y colorida para que genere en el usuario la misma experiencia de estar

fisicamente en los almacenes.

Estara decorada con la misma ambientacion de CHIC ACCESORIES, es decir, las
mismas imagenes y mausica que se utilizara en el almacén. Cuando se hace
referencia a la musica quiere decir que desde el primer momento que el usuario
tiene contacto con la web, todo llevara de fondo la musica escogida para

ambientar los almacenes.
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Se desea tener un contacto casi directo con los clientes electrénicos, por lo cual se
destinaran varios espacios para entablar un canal de comunicacion y que ellos se
sientan escuchados e integrados al equipo de venta y directivos de la empresa.
Asi mismo este medio serd actualizado mensualmente de manera que se
cambian las colecciones, musica e imagenes constantemente, para que el cliente
electronico aprecie una de las caracteristicas de la marca como lo es la

renovacion dindmica, explicada anteriormente.

CHIC les comunicara a sus consumidores acerca de promociones, descuentos,
nuevas lineas, noticias de la moda y el mundo de los accesorios a través de este

medio.

— Promocién de Ventas. Se realizardn promociones del detallista, para asi captar
los consumidores de CHIC, a continuacion se describen las actividades de

promocién a realizar:

-Se realizara descuento del 10% para los clientes que paguen en efectivo y que
realicen compras superiores a $20.000, esta politica se aplica en Cucuta y ha
obtenido buenos resultados, ya que culturalmente el consumidor colombiano

acostumbra a pedir rebajas en sus compras.
-Para compras en tarjeta débito y crédito no se realizara ningun tipo de descuento.

-Solo se realizaran promociones del 40% y 50%, en fechas especiales y para
mercancia que ha tenido baja rotacién, por lo cual es necesario salir de esta y asi

renovar toda la mercancia.

-Se regalara en la primera compra una tarjeta que se va llenando con las compras
superiores a $20.000 y en la compra #10, se le obsequiara al cliente un detalle de
parte de CHIC.

-Se realizardn descuentos en bajas temporadas.
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-Publicidad en el punto de venta: se publicard en la vitrina los diferentes
descuentos que se estén llevando a cabo en el almacén. Este punto incluye

atencion al cliente, ambientacion, iluminacion y todo lo referente a la vitrina.

8.5.4 Estrategia de distribucion. “Las decisiones de distribucion comprenden el

"1 cubriendo todo

namero de vendedores y los centros de distribucién al menudeo
el proceso logistico de pedidos a proveedores hasta la entrega de la mercancia al
consumidor final, a continuacién se describe la estrategia de distribucion de CHIC

ACCESORIES:

— Proceso de distribucion. El proceso de distribucion se hard de la siguiente

forma:

PRODUCTOR > MAYORISTA
CONSUMIDOR | < DETALLISTA
FINAL CHIC
ACCESORIES

CHIC ACCESORIES, manejara un formato retail con el fin de tener un contacto
mas directo con los clientes y de la misma forma adquirir un mayor conocimiento

de ellos, de sus necesidades y expectativas.

Este método tiene una gran ventaja y es que al ser detallista, es posible ofrecerles
a los clientes una gran variedad de productos que obtenemos por medio de varios
proveedores. Por lo tanto la forma en que los mayoristas van a distribuir la

mercancia a CHIC ACCESORIES, se realizara de la siguiente forma:

“ AAKER, David; Investigacion de Mercados; Editorial Limusa S.A; México; 2005.
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- La administradora del almacén realizara el pedido, ya sea por teléfono o

personalmente.

- Los proveedores enviaran al almacén la mercancia, a través de empresas
transportadoras de primera linea, empresas que con sus afios de experiencia han

brindado y demostrado seguridad, cumplimiento y responsabilidad.

- Actualmente parte de los pedidos ya se pueden hacer via telefonica por medio
de referencias, ya que algunos productos vienen codificados, sin embargo, la
mayoria de pedidos via telefonica se deben realizar de forma cualitativa, ya que
los proveedores no codifican la mercancia lo cual limita y complica el tramite de
pedidos. Los proveedores con mercancia codificada son aquellos que cuentan con
grandes bodegas y quienes importan directamente la mercancia, adicionalmente

venden todos los productos por docena y no en unidades.

- En ocasiones el proveedor asumira los costos del envio a la ciudad de Monteria,
dependiendo de la cantidad de mercancia, pues el precio del flete varia entre
$20.000 y $30.000 por caja, con el valor del seguro de la mercancia incluido. En
caso de que el envio sea mayor a una caja, el almacén asumira el costo

directamente.

- La mercancia serd enviada directamente al local, ubicado en el Centro

Comercial Alamedas, que actualmente cuenta con las siguientes caracteristicas:
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180 Locales comerciales, Escaleras Eléctricas, Ascensor Panoramico, Zona
Bancaria, Plaza de Comidas y Multiplex, con el proyecto de la constructora
Ospinas Alamedas Segunda Etapa, contara adicionalmente con 60 locales
comerciales, Terraza Café, Terraza de Restaurantes, Gimnasio , Plaza de eventos
y Parque de Diversiones , para asi completar un total de 240 locales y mas de 500

parqueaderos en total.

- Finalmente, cuando llegue la mercancia al almacén, se organizara de tal forma

que toda la variedad de productos sea visible.

— Numero de vendedores. Para CHIC ACCESORIES, se contara con un
vendedor y un administrador esta decision se tomd, con el fin de ofrecer un
excelente servicio al cliente y tomando como referencia la experiencia de CHIC
VENTURA. Sin embargd a partir del tercer afio se contardn con 2 vendedores,
debido a la proyeccién del aumento de las ventas y la incorporacion de nuevas

lineas. (Ver plan financiero)

101



8.6 POSICIONAMIENTO DE MARCA

8.6.1 Estrategias en el punto de venta. La estrategia competitiva de CHIC
ACCESORIES, seré la estrategia de diferenciacion, ya que se ofreceran productos

y servicios con ventajas distintas a las de los competidores.

La estrategia de diferenciacion, se basara en la ambientacion del local, pues esta
permitira vivir a los clientes una experiencia de compra inolvidable. Dicha
ambientacion estara basada en el contexto internacional, es decir, en ciudades,
simbolos y modelos que representen moda, estilo y compras a nivel mundial y que

permitan al cliente cambiar de ambiente por un instante.

El ambiente del almacén, simulard el contexto de las grandes ciudades de la
moda, en donde toda la exhibicibn sera innovadora Yy representard diferentes
simbolos de éstas. Todo con el fin de crear una sensacion diferente en el cliente y

hacerlo vivir una gran experiencia al visitar el almacén.

Se desea que los consumidores relacionen la idea de que CHIC ACCESORIES
trae la moda de las grandes ciudades a ciudades intermedias, por lo cual la
decoracion y exhibicion de los productos deben hacer alusién a paises como lo
son Francia, Estados Unidos, Italia y Argentina, ya que estos son reconocidos por

sus institutos de disefio.
Los puntos a resaltar en esta ambientacion son:

— Fotos y Posters: estos seran alusivos a las principales ciudades de la moda
(New York, Paris, Milan, Buenos Aires) con el fin de darle un toque de
exclusividad tanto al almacén como a los productos. Se pretende hacer sentir a

los clientes emociones que los trasladen a dichas ciudades.
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Los muebles de exhibicion, representaran simbolos de dichos paises que permitan
mostrar de una manera innovadora los accesorios. Igualmente, algunos espacios
de las paredes estaran cubiertos de fotos simbdlicas de lugares, disefiadores y

modelos que sean iconos de moda para el mundo.

El piso del almacén simulara calles peatonales, por lo que este sera en Adoquin,
permitiendo simular la quinta avenida de Nueva York, reconocida por sus
boutiques, innovacion en los disefios, diversidad de productos y flujo de personas
a toda hora que van en plan de comprar lo Gltimo en la tendencia de la moda. Esta
es una de las calles con mas vida en todo el mundo y es el concepto que se busca

transmitir.

— Luces: se tendran luces de colores que resalten las imagenes y luces blancas
que iluminen el almacén, con el fin de darle mucha visibilidad y luminosidad a los

productos.

— Mdasica: el ambiente musical que se va a utilizar, sera representativo de estos

paises, se acompafiara de videos musicales que se reflejaran en pantallas en dos
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puntos del almacén, donde también se proyectardn desfiles de moda de
disefiadores de alta costura como lo son Channel, De La Renta, Dior, Givenchy,

Versace, Dolce y Gabanna y todos los participantes en pasarelas importante.

— Complementos: el local debe tener una gran variedad de espejos de diversas
formas distribuidos estratégicamente que permita a los clientes contemplarse con
los accesorios. lgualmente, se contara con dos muebles disefiados especialmente
para probarse los accesorios, similares a los tocadores, ya que permite que las

mujeres se tomen su tiempo y puedan probarse comodamente sus elecciones.

También sera muy importante que las vendedoras del almacén sean jovenes, bien
presentadas y lo mas importante es que les guste estar actualizadas y vestidas
siguiendo la tendencia de la moda, para que asi formen parte de la ambientacion y

logren captar la atencion de los consumidores.

A diferencia de los almacenes de Monteria CHIC ACCESORIES, ofrecera a sus
clientes un ambiente dinamico, moderno, activo y alegre que represente a la
marca y crea una vivencia diferente. Los almacenes que se encuentran
actualmente en la ciudad de Monteria especialmente en el centro comercial, se

caracterizan por tener un ambiente pasivo, arménico y silencioso

Con respecto al almacén de Cucuta, CHIC ACCESORIES manejara un formato
muy diferente en la ambientacién del local, como se ha explicado anteriormente.
Pues sera el primer almacén en aplicar una idea diferente en la comercializacion
de accesorios. En Chic Ventura (Cucuta) se maneja una ambientacién poco

llamativa y no se tiene valor agregado en el ambiente del local.

8.6.2 Estrategia en la pagina web. Esta estrategia permitira realizar mercadeo
electronico cubriendo una gran parte del mercado que consulta este medio de

comunicacion. La descripcion completa de la pagina web se encuentra en el
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numeral 8.5.3.1. Actualmente pocos empresas de accesorios cuentan con una

pagina web seria que ofrezca informacion comercial y corporativa.

8.6.3 Estrategia de ubicacion. Chic solo se ubicard en Centros Comerciales de
primera linea, es decir de alto perfil lo cual sera una caracteristica de la marca,
con el fin de estar presente en lugares concurridos por consumidores de cierto
estrato y que van dispuestos a comprar en un espacio amplio y de lujo rodeado

por marcas reconocidas, lo cual aporta un valor agregado al negocio.
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9. PLAN TECNICO

9.1 CRITERIOS DE DECISION PARA LA UBICACION DEL LOCAL

Se tuvieron en cuenta los siguientes criterios decision, para la ubicacién del local

en la ciudad de Monteria:

9.1.1 Seleccion del centro comercial. Para la seleccion del local en la ciudad de
Monteria, se tuvo en cuenta que el centro comercial perteneciera a la categoria
“Triple A”, es decir, al mejor centro comercial de la ciudad, el que tuviera el mayor
flujo de gente y el que se encontrara en un punto estratégico de la ciudad. De
acuerdo a esto se encontro, que el C.C. Alamedas hace parte de esta categoria,
pues estd ubicado en un lugar central de la ciudad, por lo que va dirigido a varios

estratos socioecondmicos.

Igualmente, en él se encuentran las mejores marcas de la ciudad, algunas marcas
que hacen parte del mercado nacional y un supermercado ancla (Exito S.A); y por
consiguiente, es el mas visitado y el que mayor flujo de personas tiene ( 360.000

personas mensualmente)*.

Segun un estudio realizado por la Constructora Ospinas en la ciudad de Monteria,
el centro comercial “cuenta con 180 locales, plazoleta de comidas, multiplex CINE
COLOMBIA, ascensor panoramico, almacén ancla (Exito S.A), el cual es visitado

en promedio por 9.000 personas diariamente”.*?

Actualmente el C.C Alamedas junto con la Constructora Ospinas, tiene un
proyecto de remodelacién y ampliacion de éste. La Constructora, pretende llevar a

cabo la construccion de la segunda etapa del Centro Comercial Alamedas, la cual

jz OSPINAS, Constructora, Proyecto “Alamedas centro comercial Monteria, segunda etapa”; 2007.
Ibid.
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constara con “60 locales nuevos con marcas reconocidas tanto nacional como
internacionalmente, un parque de diversiones, un gimnasio, una terraza café, una

plaza de eventos y la terraza de restaurantes.”**

9.2 AREA DEL LOCAL Y UBICACION EN EL CENTRO COMERCIAL
ALAMEDAS

Para la definicion del éarea del local, se tuvo en cuenta la informacion
proporcionada por el sefior Nelson Rodriguez, miembro del Consejo Directivo del
C.C. Alamedas, acerca de los locales disponibles para el arriendo en la primera
etapa del centro comercial, es decir, en la parte que esta construida y en

funcionamiento actualmente.

Segun datos proporcionados por Nelson Rodriguez, se conocié que los locales
disponibles en el centro comercial para arrendar, tienen un area de 45 mt? vy el
precio de éstos varian segun la ubicacion en la que se encuentren; en el primer
piso el valor del arriendo estd en $ 2.100.000 y en el segundo piso $1.700.000.
La diferencia en el valor del arriendo se da, porque el primer piso es el que mayor
flujo de personas maneja, por lo tanto es el mas apetecido por empresarios que
ven una oportunidad en el centro comercial. Sin embargo, se debe tener en
cuenta, que con las remodelaciones que se estan realizando en el centro

comercial, se busca que la gente fluya de igual manera en el segundo piso.

Igualmente, se recurrié a la Constructora Ospina, para conocer los precios de los
locales de la nueva etapa del centro comercial que estan a la venta. Segun la
informacion proporcionada, se conocido que solamente hay locales disponibles
desde 9 mt® hasta 45 mt?, ya que los locales con areas mayores ya fueron
vendidos a diferentes inversionistas. El precio por mt?* es de: $8.100.000,

* Ibid.
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$8.200.000 y $8.700.000; estos valores varian dependiendo de la ubicacién de los
locales.

La decision final de las inversionistas es arrendar el local de 60 mt? en el primer
piso del Centro Comercial, ya que es el que mayor movimiento tiene a toda hora
del dia. La mejor opcidn seria estar cerca a las escaleras eléctricas que conectan
los dos pisos y atraen un flujo de personas importante, ya que todo el mundo
obligatoriamente debe pasar por esta zona para acceder al segundo piso.

9.2.1 Presentacion de la vitrina y distribucion del almacén. El visual
merchandising o vitrinismo son todas las acciones que se trabajan en el punto de
venta, con el objetivo de llamar la atencion de los clientes hacia los productos

exhibidos, y asi motivarlos a que compren.

La vitrina es un espacio muy importante de un establecimiento comercial, ya que
genera relaciones y experiencias con el cliente, convirtiéndose en estrategias de
comunicacién orientadas a crear valor y generar diferenciacion. Es en este
espacio donde se refuerza el concepto de marca a través de la exhibicion y
material POP, combinandolos con conceptos como la moda, innovacion, disefio y
coleccion. Este espacio se convierte en un espejo, es decir, el reflejo de lo que los
clientes esperan encontrar dentro del almacén y lo que el negocio quiere
promocionar y vender, y se presenta todo lo que aspiracionalmente puede ser mas

deseable para el cliente.

En el espacio reducido de la vitrina, se colocan los productos en medio de
conjuntos de elementos, formados por figuras, estructuras y montajes, que
complementan y realzan los articulos que se desean vender. A continuacion se
explican once estrategias que mejoran el impacto visual para una adecuada

presentacion de los productos y el consecuente cierre de ventas.
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— Fachada impecable. El aviso externo debe ser llamativo e iluminado, las
paredes externas y el perfil vitrina deben estar radiantes de limpieza, los cristales
no deben tener gotas de pintura ni adhesivos que no generen ventas o que

distraigan al cliente.

El aviso de CHIC ACCESORIES sera naranja con blanco; sin embargo, para
afiadirle mas luz, al fondo blanco se le pondra luz blanca para que sea mas
llamativo. La vitrina se limpiara todos los dias en la primera hora de abierto el

almacén.

— Contraste en los productos exhibidos. Se debe aprovechar la gama de
productos y realizar exhibiciones con contrastes de tamafios y de disefios.
También es bueno arreglar las vitrinas con contrastes de colores que se

destaquen y con degradados de colores.

Se utilizaran diferentes tonos de naranjas, para que el cliente empiece a asociar
este color con la marca, CHIC ACCESORIES. Se exhibiran todas las lineas de
productos, ya que semanalmente se va rotando de la vitrina. Es necesario exhibir

variedad de productos, pues esto permite que el cliente perciba diversidad.

— Mesas de exhibicion en vitrina. Estas mesas ayudan a mejorar la exhibicion,
ya que generan nuevas alturas en la vitrina y los productos resaltaran. También,
en vez de mesas, se tienen cubos de madera, cajas bien forradas en papeles de

colores, etc.

En la vitrina de CHIC se usaran cubos de madera en algunas ocasiones y en otras
mesas, para asi variar un poco la vitrina. También, se utilizaran ciertos espacios
de la pared de manera que se pueda colgar aretes y collares ordenadamente y el

cliente los pueda apreciar mejor.

— Exhibicion de productos en perfecto estado. Se debe revisar cada uno de los

productos que se van a exhibir, para que no tengan detalles que puedan afear la
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vitrina y su disefio. En este caso, la fantasia debe estar en perfecto estado y
limpia, ya que muchas veces se ensucia, por lo cual se debe estar atento a esto y

limpiarla constantemente.

— Accesorios de vitrina. Estos accesorios seran display, muebles exhibidores,
fondos de colores, tapetes de diferentes disefios para las vitrinas, imagenes y
simbolos que contrasten y reflejen la ambientacion internacional. Cada uno de
estos accesorios debe ubicarse de manera efectiva para resaltar los productos

exhibidos.

— lluminacion. Es necesario revisar que toda la iluminacion de la vitrina esté en
perfecto estado. El local debe quedar reluciente por la iluminacién; esto impactara
al cliente. Se utilizarén proyectores y bombillos de 220WT, que son caracteristicos

por su luz blanca

— Imagen corporativa. Se debe colocar mas de cinco veces el logotipo en el
local. Se puede utilizar el logotipo en los display, los muebles exhibidores, etc. Con
el fin que cada uno de éstos muestre la buena imagen corporativa, asi generara

recordacion de imagen.

9.2.2 Productos exhibidos para diferentes grupos objetivos. En la vitrina se
combinaran productos de alto y bajo precio. Asi el cliente podra saber que hay una

variedad interesante de productos y de precios.

9.2.3 Vitrinas para diferentes épocas del afio. Las vitrinas se planean con un
buen cronograma de actividades. Teniendo en cuenta las fechas comerciales: dia
de las madres, amor amistad y Navidad. También es bueno tener presente
temporadas de promociones que se realizan en los centros comerciales asi como
el aniversario del Centro Comercial y de CHIC ACCESORIES.
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En el dia de las madres, la vitrina se puede adornar con flores y cambiar la vitrina
donde los accesorios exhibidos no sean tan juveniles, si ho que sean mas
apropiados para la edad de las madres y esté totalmente dedicada a ellas, con

mensajes alusivos y descuentos.

En el dia del amor y la amistad, los accesorios exhibidos jugaran con los tonos
rojos y blancos, accesorios en forma de corazoén y adicionalmente mensajes y

descuentos alusivos a la fecha.

En navidad la vitrina estara adornada con colores navidefios, utilizando accesorios
y articulos de los colores mas representativos de ésta fecha, en el piso se podrian
utilizar bolas pequefias de icopor de manera que se asemeje a la nieve, y con el

fin de que el cliente sienta que compartimos este ambiente dentro del almacén.

Las demas épocas importantes se compartiran con los consumidores ya que

también se vivira dentro del almacén el ambiente de cada una de ellas.

9.2.4 Formato de planeacion de vitrinas. Si se planea la vitrina con un buen
formato, se vera mas profesional y ayudara a mejorar la rotacion de los productos,

tanto de los nuevos como de las de lineas o productos anteriores.

9.25 Evaluador de la vitrina. Las investigadoras evaluaran la vitrina
constantemente y la someteran a opiniones de conocidos que estudien disefio de

interiores, ya que ellos son expertos en este tema.

9.3 DIRECTRICES ESTRATEGICAS PARA LA SELECCION DE LOS
PROVEEDORES

Los proveedores deben cumplir con las siguientes caracteristicas para convertirse
en una alternativa de eleccion de CHIC ACCESORIES:
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- Deben ser mayoristas y ofrecer un minimo del 50% de descuento por compras al

por mayor.

- Deben ser proveedores legalmente constituidos que estén en la capacidad de
soportar la compra con la factura de compra, en caso de ser régimen simplificado
deben entregar copia del RUT.

- Deben tener un punto de distribucion en Colombia, para asi acceder facil a la

mercancia.

- Deben estar dispuestos a enviar mostrarios, en caso que se encuentren situados

en una ciudad lejana.

- Es importante que estén dispuestos a negociar, en cuanto a la devolucion de

mercancia en caso que esta tenga baja rotacion.

- Preferiblemente que cuenten con bodegas de mercancia o que manejen grandes
volumenes, ya que esto permite la repeticion de un pedido de cierta referencia y
pedidos de grandes volimenes en ciertas épocas del afio.

- Permitir el pago electrénico de la mercancia, es decir por transferencias,

consignaciones, entre otros.

- Disposicion a enviar la mercancia por carga terrestre.

9.4 PEDIDOS

Los pedidos se realizaran de dos formas: personal o telefénica. La dltima es un
método que se lleva a cabo actualmente en el almacén de Cudcuta. Sin embargo,
los pedidos no se realizan por referencia ya que muy pocos proveedores en este
sector tienen los productos codificados, los Unicos que realizan esta codificacion
son los importadores que manejan cantidades importantes y necesitan de un

sistema que les facilite el manejo del inventario, por esta razon la mayoria de
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pedidos se realizan por descripcién cualitativa, lo cual no es lo mas o6ptimo y
eficiente.

Luego de realizar el pedido, este se demora aproximadamente dos dias en llegar
al destino por via terrestre y por un valor promedio por caja de $20.000 con el

seguro incluido.

Los pedidos de CHIC ACCESORIES, se realizaran al igual que en Cucuta por
medio telefénico. Sin embargo, se pretende encontrar proveedores que manejen el
sistema via correo electronico, pues de esta forma serd mucho mas facil hacer el

pedido de la mercancia necesaria.

9.5 MODELO DE INVENTARIO Y ALMACENAMIENTO.

Segun la teoria de costos de mantenimiento, a medida que el tamafio del pedido
es mayor, los costos de mantenimiento son mayores, pues hay mayor inventario
disponible®. Por lo tanto, en CHIC ACCESORIES, se almacenara poca cantidad
de mercancia, ya que los pedidos se realizaran semanalmente en pequefias
cantidades con el fin de renovar la mercancia constantemente y disminuir los

costos de mantenimiento.

El modelo que se va a seguir para poder hallar la cantidad de mercancia a pedir a
los proveedores, sera Cantidad Economica de Pedido, el cual determina las
cantidades 6ptimas de pedido®. Las variables a tener en cuenta para hallar dicho

valor son las siguientes:

CEP=+vV2VP/C

CEP: cantidad econdmica de pedido

> STANLEY B. BLOCK, GEOFFREY A. HIT, Fundamentos de Gerencia Financiera, 2001; Pag 195
“® |bid. Pag. 196
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V: total de ventas en unidades
P: costo de cada pedido

C: costo de mantenimiento por unidad

Con esta férmula se pretende identificar la cantidad optima de pedido y al mismo

tiempo poder equilibrar los costos de los pedidos y los costos de mantenimiento.

En el local se destinara un espacio pequefio para almacenar los accesorios, en un

lugar donde los consumidores no tengan acceso y no sea visible.

La mercancia que vaya llegando se ira exhibiendo con el fin de mostrar variedad,
por lo cual no se manejara en este negocio grandes cantidades de inventario. La
razén por la cual no se almacenaran muchos accesorios, es porque tienden a
ensuciarse y dafiarse con el aire, por lo cual deben limpiarse continuamente y
empacarse por unidad en bolsas que permitan mantenerlos en Optimas
condiciones por un mayor tiempo, el hacer pedidos en pequefias cantidades
disminuye el riesgo de pérdidas de mercancia por dafios y desgaste de la misma,
ya que con el tiempo la fantasia va perdiendo su brillo.

La mercancia una vez llegue al almacén se codificara bajo el sistema de cédigo de
barras y se ingresara al sistema, con el fin de conocer la existencia real de
articulos en el local. Cada cédigo ira acompafiado de la descripcion del articulo asi
como de su cantidad, costo y valor de venta. Para ejercer un control ante los
posibles robos de mercancia se utilizara un sistema de seguridad conocido como
la Vigilancia de Articulo Electronica (EAS), el cual esta disefiado para ayudar a
minoristas a aumentar sus ventas y proteger sus ganancias, reduciendo los robos

en las tiendas y locales.
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9.6 EQUIPOS Y SISTEMAS

9.6.1 Equipos. Los equipos necesarios para el funcionamiento Optimo del

almacén son los siguientes:

- Un computador con un nivel de productividad bésico y con capacidad de

ampliacion.
- Una impresora ECSON modelo M188D, para facturar
- Una impresora de etiquetas de cddigos de barras ZEBRA TLP2844.

- Etiquetas blandas para proteccién de articulos referencia ZLDRS1. Estas
etiquetas son disefladas para proporcionar el nivel mas alto de proteccidon

antirrobo en tiendas en el tamafio de etiqgueta mas pequefio posible.

- Dos televisores Plasmas 24” pulgadas.

9.6.2 Sistemas. El sistema necesario para un funcionamiento 6ptimo del almacén

es el siguiente:

— Software TNS: “programa para generar la facturacién, controlar el inventario y
mantener una cartera directamente en el mostrador del almacén. Mas

especificamente las funciones son:
v' Control en linea del inventario en uno o mas puntos de venta.

v' Manejo de cuenta corriente, cajon monedero, tarjetas débito / crédito y un

codigo de barras.
v' Control de funciones de cajero a través de claves.

v' Asignacion de base de caja por cajero.
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v' Manejo de bodegas, moneda extranjera, ajustes por inflacion y mdultiples

listas de precios”. '

o Sistema Security Sensormatic ULTRA EXIT 2MI: para el control contra
robos de los articulos.

|

-
B

9.7 PROCESO DE DISTRIBUCION

En el proceso de distribucién se hara una descripcion de la distribucion del local,
con el fin de poder identificar la ubicacién de todos los elementos en el almacén:

- La entrada al almaceén, sera por el frente y estara entre dos vitrinas, con el fin de
gue las consumidoras observen la amplitud del almacén y puedan apreciar todos

los productos que se ofrecen.

- En las vitrinas se exhibirAn modelos de todos los productos, para que las
clientas puedan apreciar la diversidad de mercancia comercializada. Igualmente,

éstas seran muy llamativas y tendran imagenes alusivas y representativas a las

47 http://www.tns-software.com/TNSPortal/modules/news/index.php
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ciudades que se simularan en todo el almacén: Paris, Milan, New York y Buenos
Aires.

- El punto de exhibicion 1 es clave, ya que permite a la gente que pasa por el

frente del almaceén apreciar la mercancia y el ambiente del almacén.

- Los muebles exhibidores estaran distribuidos por todo el almacén, con el fin de
que los clientes puedan tener muchas opciones de escoger y recorran
completamente el local. Cada punto de exhibicién tendra imagenes simbdlicas

representativas de los paises nombrados anteriormente.

- La columna que se encuentra en el centro del almacén, tendrd espejos en 3
caras (lateral derecha, lateral izquierda y trasera) y la cuarta cara (delantera) la
cual da hacia la entrada, estara adornada por diferentes relojes indicando la hora
de diferentes paises, como lo son lItalia, Francia, Estados Unidos y Argentina,

paises representantes de moda a nivel mundial.

- Las paredes laterales del almacén son vitales para la exhibicién de accesorios,

en ellas se tendra una combinacién de imagenes, accesorios y espejos.

- La caja registradora estara al fondo del local, con el fin que las consumidoras
recorran todo el local para cancelar su compra y de esta forma aprecien toda la

mercancia exhibida.

- Los puf se ubicaran al final al igual que los tocadores, con el fin que no limiten el
espacio y permita que las consumidoras puedan movilizarse comodamente por el

local.

- Las luces que se van a utilizar en el almacén, como ya se habia mencionado,
van a ser blancas para darle mayor luminosidad al local. Teniendo en cuenta el
area del local se tendran tanto en el lado izquierdo como derecho del almaceén,
entre los muebles centrales y los de las paredes, de a 4 a 6 luces. Cerca de las
imagenes distribuidas en todo el almacén, se pondran luces de colores que

permitan resaltarlas.
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- Los televisores plasmas, se ubicaran en el fondo del almacén, sobre los puf,
uno a cada lado del punto de pago, de esta forma las clientas tendran visibilidad
desde el momento en el que entran al local, hasta el momento en el que salen,

pues mientras cancelan su compra, podran observar los videos de las pasarelas.

- En la parte superior de las cuatro esquinas del local, estaran ubicados 4
parlantes, uno en cada esquina, con el fin de que la musica se escuche en todo

el almacén y haya armonia en el sonido.
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10. PLAN ADMINISTRATIVO

10.1 MISION

Comercializar accesorios de alta calidad y disefio alineados con la Ultima
tendencia de la moda de las grandes ciudades del mundo, dirigidos a mujeres
entre los 15 y 44 afos de edad, que disfrutan combinar su vestuario con
accesorios que complementan su estilo y logran superar sus expectativas;
comercializados en un ambiente que genera una experiencia de compra divertida

y alegre.
a. La alegria estara representada por:

- La calidad del servicio.
- La arquitectura y ambientacion de sus puntos de venta.

- Los valores y cultura organizacional.

b. La diversion estara representada por:

- La innovacién constante en la decoracion.
- La experiencia vivencial de cada una de sus consumidoras, motivandolas a

volver.

- La actitud de su gente.

10.2 VISION

10.2.1 Vision Nacional. Expandir en 10 afios el modelo juvenil, moderno y
dinamico de CHIC ACCESORIES a ciudades intermedias de Colombia en Centros
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Comerciales de primera linea, despertando afecto y sentido de pertenencia en sus

consumidoras.

10.2.2 Vision Internacional. Expandir en 15 afios el formato de CHIC
ACCESORIES a paises Latinoamericanos como Ecuador, Venezuela y Chile en
Centros Comerciales de Primera linea, adaptandolo a los gustos y preferencias
culturales de las mujeres de cada pais, con el fin de captar el afecto y sentido de

pertenencia de las consumidoras

10.3 VALORES CORPORATIVOS
Los valores de nuestra empresa son:

- Innovacién en los disefios y la ambientacion

- Modernidad al ofrecer la ultima tendencia de la moda en accesorios.
- Creatividad en la exhibicion de los productos.

- Dinamismo en la variedad de accesorios, colores y texturas.

- Alegria de nuestra gente y cultura organizacional.

- Originalidad en todo nuestro entorno.

10.4 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

10.4.1 Objetivo General. Comercializar accesorios femeninos en centros
comerciales de Primera Linea, bajo un concepto de modernidad y dinamismo
expresado en su ambientacion, sin perder su caracteristica formal y profesional,
logrando posicionamiento de marca a nivel nacional y reconocimiento a través de

su mercadeo digital.
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10.4.2 Objetivos Especificos

Contribuir a la formalizacion de la cadena productiva de accesorios mediante

un proceso serio, ético y profesional.

Posicionar la comercializaciobn de accesorios en un ambiente exclusivo,
ofreciendo una experiencia vivencial y un alto valor agregado en Centros

Comerciales de primera linea.

Lograr la alineacion constante del uso de los accesorios con la tendencia de la

moda.

Implementar el mercadeo digital a través de la pagina web, como un medio

publicitario y un espacio de comunicacién con las consumidoras.

Posicionar la marca CHIC ACCESORIES a nivel nacional, resaltando su

innovacion, calidad, diversidad, ambientacién y dinamismo.

10.5 DIRECTRICES ESTRATEGICAS

— Sintonia con el mundo de la moda. Participar en eventos y ruedas de negocio
de accesorios femeninos, que faciliten la actualizacion de las nuevas tendencias

de la moda, adquiriendo contactos claves para el desarrollo del negocio.

Asistir a desfiles de modas para obtener actualizacion sobre las ultimas

tendencias.

a. Ampliacion de lineas de producto. En concordancia con las tendencias de la

moda, incursionar en nuevas lineas de producto en el mediano y largo plazo.

b. Orientacion hacia el disefio de accesorios. Con el fin de participar en el disefio

de los accesorios y adaptandolos a las necesidades de las consumidoras finales.
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c. Estrategias de Diferenciacion. Definir estrategias diferenciadoras a través de la
ambientacion en el punto de venta de CHIC ACCESORIES.

d. Tiendas Virtuales. Ampliar los canales de comercializacion a largo plazo a

través del e-commerce, con el fin de lograr una mayor cobertura del mercado.

e. Estrategias de expansion. Expandir el modelo de negocio de CHIC
ACCESORIES en centros comerciales de primera linea en ciudades intermedias
con: capacidad econdémica, perfil socio-demogréafico y habitos de consumo
similares a los encontrados en Cucuta y Monteria.

10.6 ORGANIGRAMA DE CHIC ACCESORIES

JUNTA DIRECTIVA

GERENTE ASESOR
CONTABLE

PUNTO DE VENTA CUCUTA PUNTC DE VENTA MONTERIA

ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR

VENDEDORES VENDEDORES
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10.7 POLITICAS ORGANIZACIONALES

e El personal que habra en la empresa sera:

- Junta Directiva

- Gerente (Cacuta y Monteria)

- Dos Administradores ( uno en cada punto de venta)
- Tres vendedores (dos en Cucuta y uno en Monteria)

- Asesor Contable

o La Junta Directiva se ocupara del direccionamiento y planes de expansion

de la compaiiia.

o El gerente serd el responsable de la gestion administrativa, de compras,
financiera, de recursos humanos y comerciales de la compafiia, y reportara a la

Junta Directiva.

o El gerente debera proponer los planes econdémicos y financieros a la Junta
Directiva.
o Los administradores seran responsables de la gestion administrativa y

comercial del punto de venta correspondiente. Dependen del gerente y dependen

de él jerarquicamente.

o El Asesor Contable sera responsable del manejo de la contabilidad y de las

finanzas de ambos puntos de venta.
o El personal de ventas s6lo serdn mujeres jévenes entre los 18 y 24 afios,

gue tengan habilidades comerciales y sociales, con el fin de prestar un excelente

asesoramiento y servicio en el proceso de venta.

123



o Las asesoras comerciales deben sentirse atraidas por la moda, ser

creativas, originales en su vestuario, y tengan y proyecten muy buena imagen.

o El cumplimento de las cuotas de ventas deben ser del 100% y se optara por

una remuneracion fija y una variable, de acuerdo al cumplimiento de la cuota
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11. PLAN JURIDICO

En el ordenamiento juridico colombiano el contrato de sociedad se entiende como
la posibilidad que tienes dos 0 mas personas se obligan a realizar determinados
aportes, bien sea en especie, dinero, trabajo u otros bienes depreciables en
dinero; con el fin de realizar alguna actividad de caracter lucrativo. Por lo tanto, el
primero de los requisitos que debe cumplir toda sociedad, al igual que la
generalidad de los contratos, es la capacidad de los contratantes, consentimiento

exento de vicios y que el objeto del contrato sea licito.

CHIC ACCESORIES, se va a constituir como una sociedad limitada (CHIC
ACCESORIES Ltda.) en la que el capital social, estaré dividido en cuotas sociales
de igual valor representadas por titulos y en la que la responsabilidad de los

socios se circunscribe exclusivamente al capital aportado por cada uno.
A continuacion se describe la participacion de cada una de las socias:

a. Melisa Vives tendra una participacion del 50%

b. Adriana Vergel tendra una participacion del 50%

El capital de la sociedad serd de cuarenta millones de pesos ($40.000.000), los

cuales se realizaran de forma efectiva de la siguiente forma:

Socios Aportes
Melisa Vives $20.000.000
Adriana Vergel $20.000.000

Bajo los mandatos del Codigo de Comercio, los siguientes son los pasos que debe

desarrollar una sociedad:

a. Reunidén de los socios: Las personas deberan reunirse con el fin de establecer

la clase de sociedad a constituir objeto social.
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b. Inscripcion en el Registro Mercantil de la Camara de Comercio del domicilio
principal: Copia de la escritura social sera inscrita en el registro mercantil de la

Camara de Comercio de la ciudad de Monteria, departamento de Cordoba.

c. Escritura publica: Sera necesaria elevar a escritura publica la mencionada
escritura social, en aquellos casos en los cuales se establezcan aportes de
inmuebles o derechos reales relativos a dicha clase de bienes o0 se constituyan

gravamenes o limitaciones sobre los mismos.

d. Iniciacion de actividades, con efectos frente a terceros.

11.1 REGISTRO MERCANTIL

Es el registro es una institucion que tiene como finalidad dar publicidad a ciertos
actos de los comerciantes que deben ser conocidos por la comunidad, con el

objeto de hacerles producir efectos frente a terceros.

Tiene como objeto llevar la matricula de los comerciantes y de los
establecimientos de comercio, asi como las inscripcion de los actos y libros y
documentos. Este registro estd a cargo de las cAmaras de comercio, y la Super
Intendencia de Industria y Comercio determina los libros necesarios para cumplir

esta finalidad.

Los actos y documentos sujetos por ley a la formalidad del registro s6lo producen
efectos respecto de terceros a partir de la fecha de su inscripcion, es decir a partir
de dicha fecha son oponibles frente a terceros. (Articulo 29 numeral 4 Codigo de

Comercio)
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11.1.1 Aspectos que comprende el Registro Mercantil:*®

— La matricula de los comerciantes, sociedades civiles establecimientos de
comercio. Esta hace publica la calidad de comerciante, en la medida que visualiza
al comerciante frente a potenciales clientes que consulten el registro. Contiene
informacion basica sobre los datos personales o empresariales y sobre la situacion

econOmica de las empresas legalmente constituidas.

La matricula hace publica la calidad de comerciante, protege el nhombre de la
empresa y da legitimidad al negocio. La realizara el representante legal de CHIC

ACCESOIES dentro del mes siguiente a la fecha de la escritura publica.

Esta matricula sera renovada anualmente entre el 1 de enero y el 31 de marzo.

— La Renovacion, para obtener los beneficios que de la matricula se derivan y no
incurrir en sanciones legales, ésta debe renovarse todos los afios dentro de los
tres primeros meses y sin importar la fecha en que se haya efectuado.

Tienen como finalidad mantener actualizada su informacién comercial para su

propio interés y el que de quienes negocian con su empresa.

— La inscripcion de los actos, libros y documentos respecto de los cuales la ley ha
exigido esta formalidad. Tiene por objeto darle publicidad a los actos que la ley
determina y que solo surte efectos frente a terceras personas, desde el momento
de la inscripcion. De este modo la ley garantiza que los terceros conozcan

aquellos actos realizados por los comerciantes, en los cuales tengan algun interés.

Es por esto que las empresas deben reportar a la Camara de Comercio de
Monteria aquellos actos que segun la ley deben ser de conocimiento publico como

son:

8 Tomado de: http://www.ccmonteria.org.co
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- La constitucion, reformas y liquidaciones de las personas juridicas.
- Los nombramientos de administradores y revisores fiscales.
- La apertura de establecimientos de comercio, las sucursales y las agencias.

- Los contratos de prenda sin tenencia, compraventa con reserva de dominio,

preposicién y agencia comercial.
- Las transferencias y limitaciones sobre establecimientos de comercio.

- Las situaciones de control y grupos empresariales.

Los embargos y desembargos que afectan bienes sujetos a registro.

Las sucursales de sociedades extranjeras.

Los avisos de promocion, de convocatoria a reunion, determinacion de votos, de
celebracion del acuerdo, de convocatoria a reunion para reformar el acuerdo, de
convocatoria a reunién para terminar o no la negociacién, de convocatoria a
reunién por fracaso de la negociacion y de terminaciéon en los casos de los

acuerdos de reestructuraciéon

- Los poderes que confieren o revoquen la administracion parcial o general de los

negocios.

- Los libros de contabilidad, los de accionistas y los de actas.

— La certificacion de los actos inscritos. La Camara de Comercio de Monteria
emite certificados en donde da constancia de la existencia y representacion legal
de todos los negocios o entidades inscritas en los Registros Publicos.

Igualmente suministra a quien lo solicite, certificados de las personas naturales y

juridicas inscritas en los registros publicos de otras caAmaras de la region del pais.
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11.2 OBLIGACIONES TRIBUTARIAS

En necesario inscribirse en el RUT (Registro Unico Tributario). Este formato lo
utiliza la DIAN con el fin de expedir el nUmero de identificacion tributaria NIT,
clasificar el régimen al cual se pertenece y establecer si se es 0 no agente de

fuente.

11.2.1 Registro Unico Tributario. Es el mecanismo Unico para identificar, ubicar

y clasificar a los sujetos de obligaciones administradas y controladas por la DIAN.

El RUT le permite a la DIAN contar con informacion veraz, actualizada, clasificada
y confiable de todos los sujetos obligados, para desarrollar una gestion efectiva en
materia de recaudo, control y servicio que a su vez facilite el cumplimiento de las
obligaciones tributarias, aduaneras y cambiarias asi como la simplificacién de

tramites y reduccion de costos.

CHIC ACCESORIES esta obligado a inscribirse en el RUT, ya que es responsable
del impuesto sobre las ventas pertenecientes al régimen comun. EI RUT debe
inscribirse de forma previa al inicio de la actividad econémica, asi como al

cumplimiento de las obligaciones administradas por la DIAN.

11.2.2 Numero de Identificacion Tributaria. EI Numero de Identificacion
Tributaria (NIT) es un cédigo privado, secreto e intransferible que solamente debe
conocer el contribuyente. Es autorizado por la Direccion General de Ingresos
(DGI) para identificar a los contribuyentes en sus transacciones tributarias que

requieran confidencialidad

El NIT es el Numero de Identificacion Tributaria que asigna la DIAN por una sola
vez cuando el obligado se inscribe en el RUT. La conformacion del NIT es de

competencia de la DIAN.

Adicionalmente se debe cumplir con lo siguiente:
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Impuesto de Industria y Comercio: es el impuesto que se genera por el
ejercicio o realizacién directa o indirecta de cualquier actividad industrial, comercial

0 de servicios.

Registrarse como responsable del impuesto del IVA: impuesto de naturaleza
indirecta que recae sobre el consumo y que debe ser cobrado y liquidado por los
productores.

Inscribirse como agente retenedor: retencion en la fuente es un mecanismo de
recaudo anticipado de impuesto sobre la renta, por medio del cual se va pagando
a la DIAN.

Presentar las declaraciones del impuesto de renta, IVA, y retencion en la
fuente.

Pagar los impuestos a cargo
Responder los requerimientos de informacion que realice la DIAN

Llevar libros de contabilidad

11.3 REGIMEN COMUN

CHIC ACCESORIES pertenece al régimen comun el cual obliga a:

Tener RUT y Registro Nacional de Vendedores
Facturar: resolucion de autorizacion de facturacion
Recaudar el IVA

Pagar IVA

Presentar la declaraciéon de renta
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Llevar un registro auxiliar de ventas y compras, y una cuenta mayor cuyo

nombre es impuesto a las ventas por pagar

11.4 OBLIGACIONES LABORALES

CHIC ACCESORIES LTDA tendra obligaciones laborales que cumplir. Dichas

obligaciones se presentan a continuacion:

Elaborar y suscribir contratos de trabajo

Cumplir con las prestaciones sociales a cargo de los empleadores
Prima de servicios

Calzado y vestido de labor

Auxilio de cesantias

Intereses sobre cesantias

Vacaciones

Auxilio de transporte

Aportes parafiscales

Afiliacion y aportes a la seguridad social

Obligacion de deducir y retener ingresos de asalariados

Obligacién de expedir certificados de ingresos y retenciones

11.5 ESCRITURA PUBLICA

— Articulo 1°. En la ciudad de Monteria departamento de Cordoba, Republica de

Colombia al primer (1*") dia del mes de Noviembre del dos mil ocho la sefiorita

Melisa Vives Brisetti (genero femenino estado civil soltera) y Adriana Lucia Vergel
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Lozano (genero femenino estado civil soltera), mayores de edad con domicilio en
la ciudad de Bogotd identificadas con la cédulas de ciudadania numeros
1.018.408.839 y 1.018.412.080 obrando en nombre propio, manifestaron que
constituirdn una sociedad de responsabilidad limitada la cual se regird por las

normas establecidas en el Codigo de Comercio y por los siguientes estatutos:
— Articulo 2°. La sociedad se denominara CHIC ACCESORIES LTDA.

— Articulo 3°. El domicilio ser4 en la ciudad de Monteria departamento de
Cérdoba, direccion calle 44 # 10-91 de la Republica de Colombia.

— Articulo 4°. La compafia tiene por objeto social la comercializaciéon de
accesorios, para mujeres entre los 15 y 44 afios de edad. Se haran toda clase de
operaciones comerciales se celebrara contratos con personas naturales. Se
efectuaran operaciones de descuentos y cambios, de los articulos adquiridos en

el establecimiento.

— Articulo 5°. EIl capital de la sociedad sera de cuarenta millones de pesos

($40.000.000), los cuales se realizaran de forma efectiva de la siguiente forma:

Socios Aportes
Melisa Vives Brisetti $20.00.000
Adriana Vergel Lozano $20.00.000

Ademas los socios brindaran trabajo como aporte social en lo que se necesite.

— Articulo 6°. La responsabilidad de los socios queda limitada al valor de sus

aportes.

— Articulo 7°. La sociedad llevara un libro de registro de socios, registrado en la

Camara de Comercio, en el que se anotaran el nombre, nacionalidad, domicilio,
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documento de identificacion y nimero de cuotas de cada uno posea, asi como los
embargos, gravamenes y cesiones que se hubieren efectuado, alun por via de

remate.

— Articulo 8°. Los socios tendran derecho a ceder sus cuotas, lo que implicara
una reforma estatutaria y por consiguiente se hara por escritura publica, previa
aprobacion de la junta de socios (y autorizacion de la superintendencia de
Sociedades, si la sociedad va a estar o esta sometida a su vigilancia). La escritura
sera otorgada por el representante legal de la compafia, el cedente y el

cesionario.

Articulo 9°. El socio que pretenda ceder sus cuotas las ofrecera a los demas
socios por conducto del representante legal de la compaifiia, quien les dara
traslado inmediatamente y por escrito con el fin de que dentro de los quince (15)
dias habiles siguientes al traslado manifiesten si tienen intereses en adquirirlas.
Transcurrido este lapso los socios que acepten la oferta tendran derecho a
tomarlas a prorrata de las cuotas que posean. En caso de que alguno o algunos
no las tomen, su derecho acrecerd a los demas, también a prorrata. El precio, el

plazo y las demas condiciones de la cesion se expresaran en la oferta.

— Articulo 10°. Si los socios interesados en adquirir las cuotas discreparen en
respecto del precio o del plazo, se desganaran peritos, conforme al procedimiento
gue indique la ley para que fijen uno u otro. El justiprecio y el plazo determinados
seran obligatorios para las partes. Sin embargo, éstas podran convenir en que las
condiciones de la oferta sean definitivas si fueren mas favorables a los presuntos

cesionarios que las fijadas por los peritos.

— Articulo 11°. Si ningun socio manifiesta interés en adquirir las cuotas dentro del
plazo sefialado en el Articulo 9°, ni se obtiene voto de la mayoria del cincuenta y
un porciento (51%), de las cuotas en que se divide el capital social para el ingreso
de un extrafio, la sociedad presentara por conducto de su representante legal,
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dentro de los sesenta (60) dias siguientes a la peticion del cedente, uno 0 mas
personas que las adquieran, aplicando para el caso las normas que antes se han
expresado. Si dentro de los veinte (20) dias habiles siguientes no se perfecciona la
cesion, los socios optaran por decretar la disolucion de la sociedad, o la exclusion
del socio interesado en ceder las cuotas, las que se liquidaran en la forma

indicada en los articulos anteriores.

— Articulo 12°. La direccion y administracion de la sociedad estaran a cargo de los
siguientes organos: a) La junta general de socios, y b) El gerente. La sociedad
también podra tener un revisor fiscal, cuando asi lo dispusiere cualquier numero
de socios excluidos de la administracion que representen al menos el veinte por

ciento (20%) del capital.

— Articulo 13°. La junta general de socios la integran los socios reunidos con el
quérum y en las demas condiciones establecidas en estos estatutos. Sus
reuniones seran ordinarias y extraordinarias. La junta de los socios se reunira
ordinariamente dos veces al afio el primer dia del mes de junio y el primer dia del
mes de noviembre a las 9:00 de la mafiana en las oficinas del domicilio de la

compaiiia.

— Articulo 14°. Las reuniones ordinarias tendran por objeto examinar la situacion
de la sociedad, designar los administradores y demas funcionarios de su eleccién,
determinar las directrices econémicas de la compairiia, considerar las cuentas y
balances del ultimo ejercicio, resolver sobre la distribucion de utilidades y acordar
todas las providencias necesarias para asegurar el cumplimiento del objeto social.
Las reuniones extraordinarias se efectuaran cuando las necesidades imprevistas o
urgentes de la compainiia asi lo exijan, por convocatoria del gerente, (y el revisor
fiscal, si lo hubiere) o a solicitud de un nimero de socios representantes de la
cuarta parte por lo menos del capital social. La convocatoria para las reuniones
extraordinarias se hara en la misma forma que para las ordinarias, pero con una

anticipacion de cinco (5) dias comunes a menos que en ellas hayan de aprobarse
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cuentas y balances generales de fin de ejercicio, pues entonces la convocatoria se

hara con la misma anticipacion prevista para las ordinarias.

— Articulo 15°. Las reuniones de la junta de socios se efectuaran en el domicilio
social. Sin embargo, podra reunirse validamente en cualquier dia y en cualquier
lugar sin previa convocacién, cuando se hallaré representada la totalidad de las

cuotas que integran el capital social.

— Articulo 16°. Con el aviso de convocatoria para las reuniones extraordinarias se
especificaran los asuntos sobre los que se deliberara y decidirda, sin que puedan
tratarse temas distintos a, a menos que asi lo disponga el cincuenta por ciento
(50%), de las cuotas representadas, una vez agotado el orden del dia. En todo
caso podréa remover a los administradores y demas funcionarios cuya designacion

les corresponda.

— Articulo 17°. Si se convoca la junta general de socios y la reunién no se efectla
por falta de quérum, se citard a una nueva reunion que sesionara y decidira
validamente con un namero plural de socios cualesquiera que sea la cantidad de
cuotas que esté representada. La nueva reunion debera efectuarse no antes de
los diez (10) dias habiles ni después de los treinta (30) dias, también habiles,
contados desde la fecha fijada para la primera reunion. Cuando la junta se retina
en sesion ordinaria el primer dia hébil del mes de abril también podra deliberar y
decidir validamente en los términos anteriores. En todo caso las reformas
estatutarias se adoptaran con la mayoria requerida por la ley o por estos estatutos,

cuando asi la misma ley los dispusiere.

— Articulo 18°. Habra un quérum para deliberar tanto en las sesiones ordinarias
como extraordinarias con un numero plural de socios que representen el treinta
por ciento (30%) de las cuotas en que se encuentra dividido el capital social, salvo
gue la ley o los estatutos establezcan otra cosa. Con la misma salvedad las

reformas estatutarias se adoptaran con un voto favorable de un nimero plural de
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socios que representen el cincuenta y un por ciento (51%) de las cuotas
correspondientes al capital social. Para estos efectos cada cuota dard derecho a
un voto, sin restriccion alguna. En las votaciones para integrar una misma junta o

cuerpo colegiado, se dara aplicacion al cuociente electoral.

— Articulo 19°. Todo socio podra hacerse representar en las reuniones de la junta
general de socios mediante poder otorgado por escrito, en el que se indique el
nombre del apoderado, la persona en quien éste puede sustituirlo y la fecha de la
reunion para la cual se confiere, asi como los demés requisitos sefialados en los
estatutos. El poder otorgado podra comprender dos o mas reuniones de la junta

general de socios.

— Articulo 20°. Las decisiones de la junta general de socios se haran constar en
actas aprobadas por la misma o por las personas que designen en la reunién para
tal efecto, y firmadas por el presidente y el secretario de la misma, en las cuales
debera indicarse su numero, el lugar, la fecha y hora de la reunién; el nimero de
cuotas en que se divide el capital, la forma y antelacion de la convocatoria; la lista
de los asistentes, con indicacién del numero de cuotas propias 0 ajenas que
representen; los asuntos tratados; las decisiones adoptadas y el nUmero de votos
emitidos a favor, en contra o en blanco; las constancias escritas presentadas por
los asistentes durante la reunidn; las designaciones efectuadas, y la fecha y hora

de su clausura.

— Articulo 21°. Son funciones de la junta general de socios:

a) Estudiar y aprobar las reformas de estatutos;

b) Examinar, aprobar o improbar los balances de fin de ejercicio y las cuentas que
deben rendir los administradores;

c) Disponer de las utilidades sociales conforme a lo previsto en estos estatutos y
en la ley:

d) Elegir y remover libremente al gerente y a su suplente, asi como fijar la

remuneracion del primero.
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e) Elegir, remover libremente y fijar la remuneracién que corresponda a los demas
funcionarios de su eleccion;

f) Considerar los informes que debe presentar el gerente en las reuniones
ordinarias y cuando la misma junta se lo solicite;

g) Constituir las reservas que deba hacer la sociedad e indicar su inversion
provisional,

h) Resolver sobre todo lo relativo a la cesion de cuotas, asi como la admisién de
nuevos Socios;

i) Decidir sobre registro y exclusion de socios;

J) Ordenar las acciones que correspondan contra los administradores de los bienes
sociales, el representante legal, el revisor fiscal (si lo hubiere), o contra cualquier
otra persona que hubiere incumplido sus obligaciones u ocasionado dafios o
perjuicios a la sociedad;

k) Autorizar la solicitud de celebracion de concordato preventivo potestativo;

[) Constituir apoderados extrajudiciales, precisandoles sus facultades; y

Il) Las demas que le asignen las leyes y estos estatutos.

— Articulo 22°. El Gerente encargado seré la socia Adriana Lucia Vergel Lozano

— Articulo 23°. El gerente es el representante legal de la sociedad, con facultades,
por lo tanto, para ejecutar todos los actos y contratos acordes con la naturaleza de
Su encargo y que se relacionen directamente con el giro de ordinario de los

negocios sociales. En especial el gerente tendra las siguientes funciones:

a. Usar de la firma o razén social;

b. Designar al secretario de la compafiia, que lo sera también de la junta general

de socios;

c. Designar los empleados que requiera el normal funcionamiento de la compariia
y sefialarles su remuneracién, excepto cuando se trate de aquellos que por ley o

por estos estatutos deban ser designados por la junta general de socios;
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d. Presentar un informe de su gestion a la junta general de socios en sus
reuniones ordinarias y el balance general del fin del ejercicio con un proyecto de

distribucion de utilidades;
e. Convocar a la junta general de socios a reuniones ordinarias y extraordinarias;

f. Nombrar los arbitros que correspondan a la sociedad en virtud de
compromisos, cuando asi lo autorice la junta general de socios, y de clausula

compromisoria que en estos estatutos se pacta; y

g. Constituir los apoderados judiciales necesarios para la defensa de los intereses

sociales.

Articulo 24°. Cada afio a 31 de diciembre se cortaran las cuentas, y se formara el
balance de la junta de socios. Mensualmente se realizard un inventario asi como
un balance de prueba de la sociedad, balance general de fin del ejercicio, junto
con el respectivo estado de pérdidas y ganancias.

Articulo 25°. La sociedad formara una reserva legal con el diez por ciento (10%)
de las utilidades liquidas de cada ejercicio, hasta completar el cincuenta por ciento
(50%) del Capital Social. En caso de que este ultimo porcentaje diminuyere por
cualquier causa, la sociedad debera seguir apropiando el mismo diez por ciento
(10%) de las utilidades liquidas de los ejercicios siguientes hasta cuando la

reserva legal alcance nuevamente el limite fijado.

Articulo 26°. La junta general de socios podra constituir reservas ocasionales,
siempre que tengan una destinacion especifica y estén debidamente justificadas.
Antes de formar cualquier reserva, se haran las apropiaciones necesarias para
atender el pago de impuestos. Hechas las deducciones por este concepto y las
reservas que acuerde la junta general e socios, incluida la reserva legal, el
remanente de las utilidades liquidas se repartira entre los socios en proporcion a

las cuotas que poseen.
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Articulo 27°. En caso de pérdidas, estas se enjugaran con las reservas que se
hayan constituido para este fin y en su defecto, con la reserva legal. Las reservas
cuya finalidad fuere la de absorber determinadas pérdidas no se podran emplear
para cubrir otras distintas, salvo que asi lo decida la junta general de socios. Si la
reserva legal fuere insuficiente para enjugar el déficit de capital, se aplicaran a
este fin los beneficios sociales de los ejercicios siguientes.

Articulo 28°. La duracion de la sociedad serda de 10 afios, contando desde la

fecha. La sociedad se disolvera por las siguientes causales:

La expedicion del plazo sefalado para su duracion
La pérdida de un 50% del capital aportado.

Por acuerdo unanime de los socios

Cuando el numero de socios se exceda mas de 25

Por demas causales sefialadas por la ley

— Articulo 29°. En los casos previstos en el Cédigo de Comercio, podra evitarse la
disolucién de la sociedad adoptando las modificaciones que sean del caso, segun
la causal ocurrida, con observacion de las reglas establecidas para las reformas
de estatutos, a condicién de que el acuerdo se formalice dentro de los seis (6)

meses siguientes a la ocurrencia de la causal.

— Articulo 30°. Disuelta la sociedad, se procedera de inmediato a su liquidacion,
en la forma indicada en la ley. En consecuencia, no podra iniciar nuevas
operaciones en desarrollo de su objeto y conservara su capacidad juridica
Gnicamente para actos necesarios a la inmediata liquidacion. LA razén social de la
sociedad una vez disuelta, se adicionara con la expresién "en liquidacién". Su
omision hara incurrir a los encargados de adelantar el proceso liquida torio en las

responsabilidades establecidas en la ley.
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— Articulo 31°. La liquidacion del patrimonio social se hara por un liquidador o por
varios liquidadores nombrados por la junta general de socios. Por cada liquidador
se nombrara un suplente. El nombramiento se inscribird en el registro publico de
comercio. Si la junta no nombra liquidador o liquidadores, la liquidacion la hara la
persona que figure inscrita como representante legal de la sociedad en el registro
de comercio y sera suplente quien figure como tal en el mismo registro. No
obstante lo anterior, podra hacerse la liquidacion por los mismos socios, si asi lo
acuerdan ellos unanimemente. Quien administre bienes de la sociedad y sea
designado liquidador no podra ejercer el cargo sin que previamente se aprueben
las cuentas de su gestion por la junta general de socios. Por tanto, si transcurridos
treinta (30) dias habiles desde la fecha en que se designo el liquidador, no se
hubiesen aprobado las mencionadas cuentas, se procedera a nombrar un nuevo

liquidador.

— Articulo 32°. Los liquidadores deberan informar a los acreedores sociales del
estado de liquidacion en que se encuentra la sociedad, una vez disuelta, mediante
aviso que se publicara en un peridédico que circule regularmente en el lugar del
domicilio social y establecimientos de comercio de la sociedad. Ademas, tendran

los deberes y funciones adicionales que determine la ley.

— Articulo 33°. Durante el periodo de liquidacion la junta general de socios se
reunira en las fechas indicadas en los estatutos para las sesiones ordinarias y, asi
mismo, cuando sea convocada por los liquidadores (y por el revisor fiscal si lo

hubiere).

— Articulo 34°. Mientras no se haya cancelado el pasivo externo de la sociedad,
no podrd distribuirse suma alguna a los socios, pero podra distribuirse entre ellos
la parte de los activos que exceda el doble del pasivo inventariado y no cancelado

al momento de hacerse la distribucion.
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— Articulo 35° El pago de las obligaciones sociales se haré observando las
disposiciones legales sobre la prelacion de créditos. Cuando haya obligaciones
condicionales se hara una reserva adecuada en poder de los liquidadores para
atender dichas obligaciones si llegaren a hacerse exigibles, la que se distribuira

entre los socios en caso contrario.

— Articulo 36°. Pagado el pasivo externo de la sociedad se distribuira el
remanente de los activos sociales entre los socios a prorrata de sus aportes. La
distribucion se haré constar en acta en que se exprese el nombre de los socios, el
valor de sus correspondientes cuotas y la suma de dinero o los bienes que reciba
cada uno a titulo de liquidacién. La junta general de socios podra aprobar la
adjudicaciéon de bienes en especie con el voto de un numero plural de socios que
represente el cuarenta por ciento (40%) de las cuotas en que se divide el capital
social. El acta se protocoliza en una notaria del domicilio principal.

— Articulo 37° Hecha la liquidacién de los que a cada uno de los socios
corresponda, los liquidadores convocaran a la junta general de socios, para que
apruebe las cuentas y el acta a que se refiere el articulo anterior. Estas decisiones
podran adoptarse con el voto favorable de la mayoria de los socios que concurran,
cualquiera que sea el valor de las cuotas que representen en la sociedad. Si
hecha debidamente la convocatoria no concurre ningun socio, los liquidadores
convocaran en la misma forma a una segunda reunion, para dentro de los diez
(10) dias habiles siguientes; si a dicha reuniébn tampoco concurre ninguno, se
tendran por aprobadas las cuentas de los liquidadores, las cuales no podran ser

posteriormente impugnadas.

— Articulo 38°. Aprobada la cuenta final de la liquidacion, se entregara a los socios
lo que les corresponda, y si hay ausentes o son numerosos, los liquidadores los
citaran por medio de avisos que se publicaran por lo menos tres (3) veces, con
intervalo de ocho (8) a diez (10) dias habiles, en un periédico que circule en el

lugar del domicilio social. Hecha la citacion anterior y transcurridos diez (10) dias
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hébiles desde la ultima publicacion, los liquidadores entregardn a la junta
departamental de beneficencia del lugar de domicilio social y, a falta de esta en
dicho lugar, a la que funcione en el lugar mas cercano, los bienes que
correspondan a los socios que no se hayan presentado a recibirlos, quienes solo
podran reclamar su entrega dentro del afio siguiente, transcurrido el cual los
bienes pasaran a ser propiedad de la entidad de beneficencia, para lo cual el

liquidador entregara los documentos de traspaso a que haya lugar.

— Articulo 39°. Toda diferencia o controversia relativa a este contrato y a su
ejecucion y liquidacién, se resolvera por un tribunal de arbitramento designado por
la cAmara de comercio de Monteria., mediante sorteo entre los arbitros que se
encuentran inscritos en las listas que lleva dicha camara. El tribunal asi constituido
se sujetara a lo dispuesto por el Decreto 2279 de 1989 y a las demas
disposiciones legales que lo modifiquen o adicionen, de acuerdo con las siguientes
reglas: a) El tribunal estaré integrado por tres arbitros; b) La organizacion interna
del tribunal se sujetard a las reglas previstas para el efecto por el centro de
arbitraje de la cadmara de comercio de Bogota D.C.; c) El tribunal decidira en
derecho, y d) El tribunal funcionara en la ciudad de Monteria., en el centro de

arbitraje de la cAmara de comercio de esta ciudad.
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12. PLAN FINANCIERO

12.1 PLAN DE INVERSION INICIAL

Para iniciar el funcionamiento de CHIC ACCESORIES, se requiere un capital de

$80 millones. A continuacion se describe el presupuesto de la inversion inicial

requerida:

Tabla 4. Plan de inversion inicial

INVENTARIO 20.000.000
ADECUACION DEL LOCAL

Muebles 20.000.000
Decoracion 20.000.000
INV PUBLICIDAD

Empaques 180.000
Tarjetas de presentacion 160.000
Aviso 1.462.000
Disefio pagina Web 1.500.000
Etiquetas 180.000
COMPUTADOR 2.000.000
IMPRESORA DE FACTURAS 800.000
CODIGO DE BARRA

Infrarrojo 1.500.000
impresora de etiquetas del codigo 800.000
SISTEMA DE SEGURIDAD

Maquina 7.562.000
Barras de seguridad 456.000
SOFTWARE DE FACTURACION 1.000.000
GASTOS LEGALES Y CONSTITUCION 500.000
ASESOR DE DISENO 1.500.000,00
COCTEL DE LANZAMIENTO 400.000
| TOTAL 80.000.000 |
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12.1.1 Participacion en la inversion inicial por parte de los socios. Las

inversionistas realizaran un aporte del 50% del la inversion inicial de la siguiente

manera:
Socios Aportes
Melisa Vives $20.000.000
Adriana Vergel $20.000.000

12.1.2 Préstamo Bancario. El 50% restante ($40 millones) necesario para la
inversién inicial, se obtendra a través de un préstamo bancario a una tasa del
29.75% EA, es decir 1.87 % mes vencido, con pagos mensuales en un plazo de
dos afos. La cual es la tasa de menor costo en el momento en el mercado para
este tipo de negocio. A continuacién se expone la tabla de amortizacion del

préstamo bancario:

Tabla 5. Amortizacion.

Tabla de amortizacién
VALOR TASA DE .

MEes - e CUOTA | ABONO A CAPITAL | ABONO A INTERES SALDO

1] 40.000.000 1,87% | 2.083.828 1.335.828 748.000 38.664.172
2| 38.664.172 1,87% | 2.083.828 1.360.808 723.020 37.303.364
3| 37.303.364 1,87% | 2.083.828 1.386.255 697.573 35.917.109
41 35.917.109 1,87% | 2.083.828 1.412.178 671.650 34.504.932
5| 34.504.932 1,87% | 2.083.828 1.438.586 645.242 33.066.346
6| 33.066.346 1,87% | 2.083.828 1.465.487 618.341 31.600.859
7| 31.600.859 1,87% | 2.083.828 1.492.892 590.936 30.107.967
8| 30.107.967 1,87% | 2.083.828 1.520.809 563.019 28.587.158
9| 28.587.158 1,87% | 2.083.828 1.549.248 534.580 27.037.910
10| 27.037.910 1,87% | 2.083.828 1.578.219 505.609 25.459.691
11| 25.459.691 1,87% | 2.083.828 1.607.732 476.096 23.851.960
12| 23.851.960 1,87% | 2.083.828 1.637.796 446.032 22.214.164
13| 22.214.164 1,87% | 2.083.828 1.668.423 415.405 20.545.741
14| 20.545.741 1,87% | 2.083.828 1.699.622 384.205 18.846.118
15| 18.846.118 1,87% | 2.083.828 1.731.405 352.422 17.114.713
16| 17.114.713 1,87% | 2.083.828 1.763.783 320.045 15.350.930
17| 15.350.930 1,87% | 2.083.828 1.796.765 287.062 13.554.165
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VALOR TASA DE .

MEs e e CUOTA | ABONO A CAPITAL | ABONO A INTERES SALDO

18| 13.554.165 1,87% | 2.083.828 1.830.365 253.463 11.723.800
19| 11.723.800 1,87% | 2.083.828 1.864.593 219.235 9.859.207
20| 9.859.207 1,87% | 2.083.828 1.899.461 184.367 7.959.746
21| 7.959.746 1,87% | 2.083.828 1.934.981 148.847 6.024.766
22| 6.024.766 1,87% | 2.083.828 1.971.165 112.663 4.053.601
23| 4.053.601 1,87% | 2.083.828 2.008.025 75.802 2.045.576
24| 2.045.576 1,87% | 2.083.828 2.045.576 38.252 -0

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa.2008

El gasto financiero total en intereses es de $10.0118.68, el cual se cancelara en el
primer afio $7.220.097 y en el segundo afio $2.791.770.

12.2 ESTRATEGIAS FINANCIERAS

Las estrategias planteadas para poder tener un crecimiento y mantener el negocio
de CHIC ACCESORIES en 5 afios, son las siguientes:

12.2.1 Primer Afo. Las ventas del primer afio estdn basadas en la demanda
estimada en el mercado de Monteria (ver numeral 8.4). Adicionalmente, se tomo
como referencia las ventas de CHIC VENTURA (Cdcuta) y su comportamiento en
cada mes, teniendo en cuenta las diferentes temporadas que se presentan en el

afo, pues existe similitud socio demografica entre Cucuta y Monteria.

- CHIC VENTURA (Cudcuta) ha mantenido un comportamiento creciente en las
ventas desde su apertura, sin embargo se observa que Enero y Febrero son
meses de bajas ventas y por el contrario Mayo, Junio, Julio, Agosto, Septiembre y
Diciembre son meses que corresponden a altas temporadas de compras.

Comportamiento que se tomara como referencia para la ciudad de Monteria.

La demanda estimada para el primer afio en CHIC ACCESORIES es de un
promedio mensual de $17.000.000. (Ver numeral 7.4)
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La Proyeccion de las ventas esta especificada por lineas de producto de la
siguiente manera: el 60% de las ventas corresponde a la linea Chic, un 20% a la
linea Triple A y el 20% restante a la linea Complementaria; este comportamiento

se ve reflejado en el Estados de resultados en el costo de las ventas.

12.2.2 Segundo Afo. En el primer y segundo afio, CHIC ACCESORIES estara
enfocado en sus tres lineas de accesorios, aumentando las ventas
constantemente aplicando la estrategia de producto, la ambientacién del punto de
venta, la constante alineaciéon de los accesorios con la moda, el mercadeo
electronico, entre otros. Los primeros dos afios estara dedicado a conquistar

mercado e ir aumentando la demanda constantemente.

Para el segundo afio se espera tener un crecimiento del 30%, proveniente de las

siguientes cifras:
El IPC (7 %)

El porcentaje del crecimiento de las ventas minoristas en Monteria que

corresponde a 1.37 %, segun el DANE.

Los datos histéricos de las ventas en CHIC VENTURA (Cdcuta), que se

muestra a continuacion:
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Tabla 6. Datos histéricos de ventas.

PROMEDIO CRECIMIENTO
VENTAS (MILLONES
MESES MOVIL(MILLONES | TOTAL DE ENERO A
DE PESOS)
DE PESOS) AGOSTO
Diciembre 36’ 56%
Enero 13’
Febrero 14’ 21
Marzo 23’
Abril 23’ 20’
Mayo 28’
Junio 28’ 26’
Julio 30’
Agosto 40’ 33

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa.2008

Lo anterior indica que en nueve meses CHIC VENTURA (Cucuta) ha tenido un
crecimiento del 56%, sin embargo el 60% de sus ventas son accesorios y el 40%
restante corresponde a la linea de ropa. Esto indica que CHIC ACCESORIES
podria crecer un 33.6% tomando como referencia el comportamiento que se ha
presentado en el punto de venta de Cucuta teniendo en cuenta solo la linea de

accesorios. Sin embargo, proyectando un crecimiento conservador para el

segundo afio en Monteria se determino un crecimiento en ventas del 30%.

El modelo de crecimiento a seguir en el segundo afio es el siguiente:

V2 =1.30*V1

Donde:

V2: ventas del segundo afio.

V1: ventas del primer afo.
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12.2.3 Tercer Afo. La estrategia para el tercer afio estard basada en la
ampliacion de lineas de producto, por lo cual se plantea que para este tiempo se
comience la comercializacion de ropa, lo cual permitira aumentar
significativamente las ventas, ya que es una linea caracterizada por una alta
rentabilidad y altos flujos de caja. Segun la experiencia de CHIC VENTURA
(Cdcuta), es una linea de producto que posee una alta participacion en las ventas;
Esta nueva linea se planea que entre a participar en un 40% de las ventas, lo cual

va a permitir obtener un alto crecimiento en las ventas del tercer afio.

Las ventas creceran un 70%, ya que esta nueva linea de producto tendran una
alta participacion. Esto se sustenta con la alta participacion actual de esta linea en
el punto de venta en Cucuta y los buenos resultados que se han obtenido. Es una
linea que permite obtener una utilidad mayor del 200%.

Igualmente, para este momento se estima que es necesario contratar un nuevo
vendedor y un aumento en el salario del gerente de CHIC, ya que este debe
dedicarse tiempo completo a la gestiéon de CHIC ventura y CHIC accesories, razén

por la cual se aumentan los gastos administrativos en el tercer afio en un 48%.
El modelo de crecimiento a seguir en este periodo es:

V3=17*V2

Donde:

V3: ventas del tercer afno.

V2: ventas del segundo afio.
12.2.4 Cuarto Afo. La estrategia del cuarto afio de funcionamiento, sera la
orientacién hacia el disefio de accesorios, lo cual aumentara el valor agregado de

los productos y permitira que los clientes perciban la diferencia e innovaciéon en

estas lineas. Sin embargo, esto significara un aumento en el precio de venta y un
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mayor costo de los mismos, aumentado de un 20% a un 35% este rubro, a partir
de este afo.

Esta estrategia se lograra contactando proveedores que sean artesanos y que
disefien accesorios segun las especificaciones del pedido. Vale la pena aclarar
gue no se creara un taller de fabricacién de accesorios, por lo cual se contactaran
proveedores que fabriquen manualmente cada uno de los accesorios de esta

nueva linea y se les pagara por pieza realizada.

Dado lo anterior se estima que las ventas creceran un 50%, ya que esta linea
ofrece una alta rentabilidad y flujo de caja, es decir, que las ventas tendran un

crecimiento significativo.

El modelo de crecimiento a seguir en este periodo es:
V4=1.5*V3

Donde:

V4: ventas del cuarto afo

V3: ventas del tercer afio

12.2.5 Quinto Afio. La estrategia del quinto afio sera la tienda virtual, ya que se
ampliaran los canales de comercializacion a través de la opcion de compras en la
pagina Web. Esto permitira realizar ventas a nivel nacional y lograr una mayor
cobertura del mercado, lo cual significard un crecimiento en las ventas de CHIC
ACCESORIES, bajo el supuesto que los usuarios colombianos tendran mas

confianza en realizar transacciones virtuales para este periodo.

De acuerdo a lo planteado se estima que las ventas creceran en este afio un 25%,
ya que se atendera el mercado a traves del e-commerce, permitiendo captar mas

mercado y aumentar las ventas.

El modelo de crecimiento a seguir en este periodo es:
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V5=1.25*V4

Donde:

V5: ventas del quinto afio
V4: ventas del cuarto afo

El comportamiento propuesto de las ventas en la estrategia financiera se

demuestra en la siguiente grafica:

Grafico 19. Comportamiento de las ventas 1-5 afio

VENTAS

1 2 3 4 5

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa. 2008

12.3 PROYECCION DEL ESTADO DE RESULTADOS

Este negocio esta caracterizado por ser de gran liquidez, ya que no se manejan
cuentas por cobrar y los pagos se reciben en efectivo, por politicas de la compaiiia
no se manejaran créditos. Las cuentas por pagar no existen, ya que a los
proveedores se les cancela en efectivo de forma inmediata el pedido, lo cual

permite contar con flujo de efectivo constantemente.
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En el estado de resultado se proyecta el primer afio mensualmente en el numeral
11.3.1 y los cinco primeros afios del negocio aparecen proyectados anualmente
en el numeral 11.3.2. EI comportamiento y aumento de las ventas se encuentra
debidamente justificado por afio en el numeral anterior, es decir el 11.2. Los
gastos poseen un crecimiento del 7% anual correspondiente al IPC, a excepcion
del tercer afio donde se presenta un aumento del 48% en gastos administrativos
debido a la contratacion de un nuevo vendedor y un aumento en el salario del
gerente, dicha razén se encuentra descrita en el numeral 11.2.3. Los gastos
financieros corresponden al pago de intereses del préstamo bancario, por lo cual
las cifras se encuentran descritas por mes y afio en el numeral 11.1.2. El gasto en
arriendo tiene un crecimiento del 10%, ya que es la tasa promedio en el mercado a
la cual aumentan el pago por razén de arrendamiento. En cuanto a la depreciacion

de los activos fijos se aplicé el método de linea recta a cinco afios.

Es importante resaltar que dentro de los gastos administrativos, el salario del
gerente corresponde al 50%, ya que este sera compartido entre CHIC
ACCESORIES (Monteria) Y CHIC VENTURA (Cucuta), el gerente trabajara solo

medio tiempo los dos primeros afos.

Los gastos correspondientes a prestaciones sociales se hallaron de la siguiente

manera:
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Tabla 7. Factor prestacional 2008.

FACTOR PRESTACIONAL 2008 Vendedor
SALARIO $461.500
Auxilio de transporte |11,92% $ 55.000
Salud 8,50% $39.228
Pension 12,00% $ 55.380
Prima 8,33% $ 38.443
Cesantias+Intereses 9,33% $43.058
Vacaciones (incluido) | 0,00% $0
ARP 0,52% $2.409
SENA/ICBF/COFREM | 9,00% $41.535
SALARIO TOTAL 59,60% $ 736.552

FACTOR PRESTACIONAL 2008 Administrador
SALARIO $ 650.000
Auxilio de transporte | 8,46% $ 55.000
Salud 8,50% $ 55.250
Pension 12,00% $ 78.000
Prima 8,33% $54.145
Cesantias +Intereses | 9,33% $ 60.645
Vacaciones (incluido) | 0,00% $0
ARP 0,52% $ 3.393
SENA/ICBF/COFREM| 9,00% $ 58.500

SALARIO TOTAL 56,14% $1.014.933
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FACTOR PRESTACIONAL 2008 Gerente
SALARIO $ 750.000
Auxilio de transporte 7,33% $ 55.000
Salud 8,50% $ 63.750
Pension 12,00% $ 90.000
Prima 8,33% $62.475
Cesantias + Intereses | 9,33% $69.975
Vacaciones (incluido) | 0,00% $0
ARP 0,52% $3.915
SENA/ICBF/COFREM | 9,00% $ 67.500

TOTAL 55,02% $1.162.615

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa. 2008

Las utilidades netas se hallaron con la respectiva deduccién del IVA y los

impuestos correspondientes al 35% de la utilidad operativa.

A continuacion se presenta la proyeccion discriminada durante el primer afio, asi

como de los cinco primeros afios de funcionamiento de CHIC ACCESORIES:
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12.3.1 Proyeccion del primer afio.

ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT.- OCTUBRE NOV. DIC. TOTAL ANO1
ventas con 17.000.00
16% de IVA 0| 17.000.000 | 19.000.000 | 17.000.000 | 19.000.000 | 25.000.000 | 27.000.000 | 20.000.000 | 19.000.000 | 17.000.000 | 17.000.000 | 34.000.000 $ 248.000.000
Ventas (sin IVA | 14.655.17
16%) 2| 14.655.172 | 16.379.310 | 14.655.172 | 16.379.310 | 21.551.724 | 23.275.862 | 17.241.379 | 16.379.310 | 14.655.172 | 14.655.172 | 29.310.345 $ 213.793.103
linea Chic 2.040.000 | 2.040.000 | 2.280.000 | 2.040.000 | 2.280.000| 3.000.000| 3.240.000| 2.400.000| 2.280.000 | 2.040.000| 2.040.000| 4.080.000 $ 29.760.000
linea triple A 1.700.000 | 1.700.000 | 1.900.000 | 1.700.000 | 1.900.000 | 2.500.000 | 2.700.000| 2.000.000| 1.900.000| 1.700.000| 1.700.000 | 3.400.000 $ 24.800.000
linea
complementaria 340.000 340.000 380.000 340.000 380.000 500.000 540.000 400.000 380.000 340.000 340.000 680.000 $ 4.960.000
linea
complementaria 850.000 850.000 950.000 850.000 950.000 | 1.250.000 | 1.350.000 | 1.000.000 950.000 850.000 850.000 | 1.700.000 $ 12.400.000
Costo de
ventas
(mercancia) 4.930.000 | 4.930.000 | 5.510.000 | 4.930.000 | 5.510.000 | 7.250.000| 7.830.000| 5.800.000| 5.510.000| 4.930.000| 4.930.000| 9.860.000 $ 71.920.000
UTILIDAD
BRUTA 9.725172 | 9.725.172 | 10.869.310 | 9.725.172 | 10.869.310 | 14.301.724 | 15.445.862 | 11.441.379 | 10.869.310 | 9.725.172| 9.725.172 | 19.450.345 $ 141.873.103
Arriendo 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 | 2.100.000 $ 25.200.000
Gasto
Administrativo
s
Administracion 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 350.000 $4.200.000
Luz 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 $ 6.000.000
comunicaciones 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 $ 1.200.000
Gerente
salario base 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 750.000 $ 9.000.000
prestaciones
sociales 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 412.615 $ 4.951.380
salario total 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615| 1.162.615 $ 13.951.380
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ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT.- OCTUBRE NOV. DIC. TOTAL ANO1
Administrador
Salario base 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 650.000 $ 7.800.000
Prestaciones
sociales 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 364.933 $ 4.379.196
Comisiones
(1% ventas) 170.000 170.000 190.000 170.000 190.000 250.000 270.000 200.000 190.000 170.000 170.000 340.000 $ 2.480.000
Salario Total 1.184.933 | 1.184.933 | 1.204.933| 1.184.933 | 1.204.933 | 1.264.933 | 1.284.933 | 1214933 | 1204933 | 1.184.933| 1.184.933 | 1.354.933 $ 14.659.196
Vendedor (una
persona)
Salario
Basico 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 461.000 $ 5.532.000
Prestaciones
sociales 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 275.052 $ 3.300.624
Salario
Total 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 736.052 $ 8.832.624
Asesor
Contable 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 $ 3.600.000
Total gastos
administrativos | 4.333.600 | 4.333.600 | 4.353.600 | 4.333.600 | 4.353.600 | 4.413.600 | 4.433.600 | 4.363.600 | 4.353.600 | 4.333.600| 4.333.600| 4.503.600 $ 52.443.200
Total Gastos
de ventas 510.000 510.000 570.000 510.000 570.000 750.000 810.000 600.000 570.000 510.000 510.000 | 1.020.000 $ 7.440.000
Gastos
operativos
Bolsas y
Etiquetas 374.000 374.000 418.000 374.000 418.000 550.000 594.000 440.000 418.000 374.000 374.000 748.000 $ 5.456.000
Publicidad(pag.
web) 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 $ 2.400.000
Fletes y
transporte 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 80.000 $ 960.000
Depreciacion 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 551.967 $ 6.623.600
Total de
Gastos
Operativos 1.205.967 | 1.205.967 | 1.249.967 | 1.205.967 | 1.249.967 | 1.381.967 | 1.425.967 | 1.271.967 | 1.249.967 | 1.205.967 | 1.205.967 | 1.579.967 $ 15.439.600
Total Gatos
Financieros 748.000 723.020 697.573 671.650 645.242 618.341 590.936 563.019 534.580 505.609 476.096 446.032 $ 7.220.097
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ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT.- | OCTUBRE NOV. DIC. TOTAL ANO1
GASTOS
TOTALES 8.897.567 | 8.872.587 | 8.971.140 | 8.821.217 | 8.918.809 | 9.263.907 | 9.360.503 | 8.898.586 | 8.808.147 | 8.655.176 | 8.625.663 | 9.649.598 | $ 107.742.897
UTILIDAD
ANTES DE
IMPUESTOS 827.606 852.586 | 1.898.171 903.956 | 1.950.501 | 5.037.817| 6.085.359 | 2.542.794| 2.061.164 | 1.069.997 | 1.099.510 | 9.800.747 $ 34.130.206
IMPORRENTA
35% UAI 289.662 298.405 664.360 316.385 682.676 | 1.763.236 | 2.129.876 889.978 721.407 374.499 384.828 | 3.430.261 $ 11.945.572
UTILIDAD
NETA 537.944 554.181 | 1.233.811 587.571 | 1.267.826 | 3.274.581 | 3.955.484 | 1.652.816 | 1.339.756 695.498 714.681 | 6.370.485 $22.184.634
11.3.2 Proyeccion de los cinco primero afios
% % % %
Concepto Aio 1 crecimiento Afio 2 crecimiento Aiio 3 crecimiento Aiio 4 crecimiento Afio 5
$ $
Ventas sin IVA 213.793.103 30% 277.931.034 70% $ 472.482.759 50% $708.724.138 25% $ 885.905.172
Costos
Linea Chic $29.760.000 $33.351.724 $ 56.697.931 $148.832.069 $ 186.040.086
Linea Triple A $ 24.800.000 $27.793.103 $47.248.276 $70.872.414 $ 88.590.517
Linea complementaria $4.960.000 $5.558.621 $9.449.655 $ 24.805.345 $ 31.006.681
Linea complementaria $ 12.400.000 $ 13.896.552 $ 23.624.138 $ 35.436.207 $ 44.295.259
Ropa $ 75.597.241 $ 113.395.862 $141.744.828
Costos de ventas totales $71.920.000 $ 80.600.000 $212.617.241 $ 393.341.897 $491.677.371
$ $
UTILIDAD BRUTA 141.873.103 197.331.034 $ 259.865.517 $ 315.382.241 $ 394.227.802
Arriendo $ 25.200.000 10% $ 27.720.000 10% $ 30.492.000 10% $ 33.541.200 10% $ 36.895.320
Total Gastos Administrativos | $ 52.443.200 7% $56.114.224 48% $ 83.049.052 % $ 88.862.485 7% $ 95.082.859
Total Gastos de Ventas $7.440.000 7% $7.960.800 % $8.518.056 % $9.114.320 7% $9.752.322
Total de Gastos Operativos | $ 15.439.600 7% $16.520.372 7% $17.676.798 7% $18.914.174 7% $20.238.166
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%

%

%

%

Concepto Ano 1 crecimiento Aho 2 crecimiento Ao 3 crecimiento Ao 4 crecimiento Ano 5
Total Gastos Financieros $ 7.220.097 $2.791.770
$ $
GASTOS TOTALES 107.742.897 111.107.166 $139.735.906 $ 150.432.179 $ 161.968.667
UTILIDAD ANTES DE

IMPUESTOS $ 34.130.206 $ 86.223.868 $120.129.612 $ 164.950.062 $232.259.134
IMPORRENTA 35% UAI $11.945.572 $30.178.354 $ 42.045.364 $57.732.522 $ 81.290.697
UTILIDAD NETA $22.184.634 $ 56.045.515 $ 78.084.248 $107.217.541 $ 150.968.437
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12.4 PROYECCION DEL BALANCE GENERAL

El balance general se encuentra proyectado para los cinco primero afios del funcionamiento de CHIC

ACCESORIES, donde los activos fijos son constantes y se van afectando por la depreciacion ya que se aplico el

método de linea recta a cinco anos.

En el balance se observa un crecimiento de los activos del 240% durante los 5 afios de la proyeccion del proyecto.

Solo existe pasivo durante los dos primeros afios de funcionamiento, ya que el préstamo se tomo a un plazo de dos

afos. El patrimonio estd compuesto del capital aportado por las inversionistas ($40.000.000), el cual se mantiene

constante durante los cinco afios y la utilidad neta la cual se deriva de la proyeccion del estado de resultados en el

numeral 11.3.2.

Tabla 8. Proyeccion del balance general.

ACTIVOS ENERO 12009 | y1EMBRE 31 2009 | DICIEMBRE 31 2010 | DICIEMBRE 31 2011 | DICIEMBRE 31 2012 | DICIEMBRE 31 2013
Efectivo 26.882.000 37.904.398 56.174.715 54.837.048 70593 941 90.968.437
Inventario 20.000.000 20.000.000 20.000.000 50.000.000 70.000.000 100.000.000
Activos fijos

Depreciacion 6.623.600 113.247.200 219.870.800 226,494 400 -33.118.000
Muebles 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000
Computador 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2.000.000 2,000,000 2.000.000
Impresora 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000 800.000
sistema cddigo

de barras 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000 2.300.000
sistema de

sequridad 8.018.000 8.018.000 8.018.000 8.018.000 8.018.000 8.018.000
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ENERO 1 2009

ACTIVOS DICIEMBRE 31 2009 | DICIEMBRE 31 2010 | DICIEMBRE 31 2011 | DICIEMBRE 31 2012 | DICIEMBRE 31 2013
TOTAL

ACTIVOS FIJOS 33.118.000 26.494 400 19.870.800 13.247.200 6.623.600

TOTAL

ACTIVOS 80.000.000 84.398.798 96.045.515 118.084.248 147.217.541 190.968.437
PASIVO

Obligaciones

bancarias 40.000.000 22.214 164 0 0 0
TOTAL PASIVO 40.000.000 22.214.163,63

PATRIMONIO

Capital Social 40.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000 40.000.000
Utilidad Neta 22.184.634 56.045.515 78.084.248 107.217.541 150.968.437
TOTAL

PATRIMONIO 40.000.000 62.184.634 96.045.515 118.084.248 147.217.541 190.968.437
PASIVO +

PATRIMONIO 80.000.000 84.398.798 96.045.515 118.084.248 147.217.541 190.968.437

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa. 2008
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12.5 PROYECCION DEL FLUJO DE CAJA

Tabla 9. Proyeccidn flujo de caja.

Concepto Ao 1 Ao 2 Afo 3 Aio 4 Ao 5
Utlidad Operacional $41350303| 5 89.015638| $120.129612| § 164.950.062| $232.259.134
Depreciacion $6623600]  $6623600| $6623600| $6623600 56623600
Flujo Evitad §47073903|  $95630238| §126.753.212| § 171.573.662| $238.882.734
variacion capital de
gﬁ;gﬁggl\ﬂ&mo §-18.000.000 | $-18.000.000 | $-35.000.000 | $-65.000.000 | $-80.000.000
meses)

Variacion activo fijo 0 0 0 0 0
impuesto §11.045572| §30.178.354| -$42045364| -§57.732502| - 81.290.697
FLUJO DE CAJA

LIBRE $18.028.331|  $47.460.885| $49.707.848| $48.841.141| §77.592.037

Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa. Basado en Cuanto vale mi empresa,
Luis Fernando Rico, Editorial Alfaomega, 2006.

El VNA de la inversion es de $150.749.810, con una tasa de oportunidad del

15%.

La rentabilidad de los dineros invertidos en el negocio (TIR) es del 41%.

La TIR supera la tasa de inversion esperada de las inversionistas que es del

15%.

La inversion inicial ($80.000.000) se recupera en dos afios y medio.

El flujo de caja que el negocio genera, permitira el futuro proceso de expansion
de CHIC ACCESORIES a otras ciudades intermedias.

En el cuarto afo se observa un cambio en el flujo de caja debido al cambio de

estrategia que exige un aumento en el capital de trabajo.
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En el caso en que ocurra una recesion en la economia, se realizo una
proyeccion financiera en un escenario pesimista para los primeros cinco afios
con un crecimiento menor en un 10% en cada afo, afectando de esta forma
las ventas, es decir el crecimiento que se proyecto fue el siguiente:

Afo 2: 25% Afo 4: 40%

Ano 3: 60% Ano 5: 15%

Al realizar la proyeccion y el flujo de caja, la TIR de CHIC ACCESORIES en un

escenario financiero pesimista es del 20%. (ANEXO)

12.5.1 Diagrama del flujo de caja libre del inversionista.

Gréfico 20. Flujo de caja.

FLUJODE CAJA
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Fuente: VERGEL, Adriana; VIVES, Melisa.2008
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12.6 INDICADORES FINANCIEROS

Tabla 10. Indicadores Financieros

INDICADOR Afiol Afio2 Afo3 Ano4 Afio5
Liguidez 261%
Endeudamiento 26% 0% 0% 0% 0%
Solvencia 74% 100% 100% 100% 100%
Rendimientos de la inversion 26% 58% 66% 73% 79%
Margen de utilidades operacionales 16% 31% 25% 23% 26%
Margen neto de utilidades 10% 20% 17% 15% 17%
ROE (utilidad neta/capital propio) 55% 140% 195% 268% 377%
12.7 VALOR ECONOMICO AGREGADO EVA
Tabla 11. EVA
ANO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
BAIT (1-T) 41.350.303 | 89.015.638 | 120.129.612 | 164.950.062 | 232.259.134
Inversién inicial $40.000 40.000.000 | 40.000.000 | 40.000.000 | 40.000.000 | 40.000.000
variacion en activos fijos - 0,00 0,00 0,00 0,00
mas variacion en capital de
trabajo 18.000.000 | 18.000.000 | 35.000.000 | 65.000.000 | 80.000.000
capital inversion final 58.000.000 | 58.000.000 | 75.000.000 | 105.000.000 | 120.000.000
CMPC: costo promedio de capital 1,87 1,87 1,87 1,87 1,87
BAIT *( 1-T) 41.350.303 | 89.015.638 | 120.129.612 | 164.950.062 | 232.259.134
CMPC X INVERSION 74.800 108.460.000 | 108.460.000 | 140.250.000 | 196.350.000
Valor econémico agregado EVA 41.275.503 | -19.444.362 | 11.669.612 | 24.700.062 | 35.909.134
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CONCLUSIONES

e La investigacion realizada para el desarrollo de este proyecto permitid
comprobar, que el mercado de la ciudad de Monteria es muy semejante al de

Cdcuta por las siguientes razones:

- Capacidad econémica
- Perfil socio-demografico

- Habitos de consumo

e Gracias a la investigacion documental y al trabajo de campo llevado a cabo en
la investigacion de mercados, se logré6 comprobar la existencia de una demanda
creciente de accesorios femeninos por parte de las mujeres pertenecientes al
mercado objetivo en la ciudad de Monteria, aspecto que contribuye en gran

medida a la factibilidad del proyecto.

e Monteria es una plaza atractiva para comenzar el proceso de expansion de
CHIC ACCESORIES, pues es una ciudad intermedia en crecimiento que se va
consolidando dia a dia como un mercado éptimo para nuevas plazas de mercados
(Centros Comerciales “Triple A”). En el transcurso del trabajo se demostré que el
Centro Comercial Alamedas, es el mejor lugar para la apertura de CHIC
ACCESORIES, pues en él no existen muchos almacenes de accesorios
femeninos, situacion que nos da la oportunidad de tener un gran posicionamiento

en el mercado monteriano.
e Se comprobo la viabilidad del modelo de negocio de CHIC ACCESORIES en la

ciudad de Monteria, ya que el mercado lo demostr6 con la aceptacion de los

productos y teniendo en cuenta las ventas crecientes en Culcuta.
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e A largo plazo se podra expandir el modelo de negocio de CHIC ACCESORIES
en centros comerciales de primera linea en otras ciudades intermedias con:
capacidad economica, perfil socio-demografico y habitos de consumo similares a

los encontrados en Cacuta y Monteria.

e Los principales aportes del proyecto son:

- Formalizacién del sector
- Diferenciacion en la ambientacion del punto de venta
- Vanguardia del mercado

- Implementacién del mercadeo digital y la tienda virtual (en el quinto afio)

e El sector de joyeria y bisuteria se encuentra mal organizado, y se caracteriza
en gran medida por la informalidad y la falta de tecnologia en sus procesos de

distribucion. Esto se puede afirmar por las siguientes razones:

- Muy pocos proveedores tienen codificados los productos.

- No se realizan los pedidos por medio electrénico, Unicamente por teléfono o
personalmente.

- No poseen una infraestructura amplia que permita comodidad en el momento
de realizar la compra.

- Los sectores en que se encuentran ubicados son inseguros (San Victorino y El
Hueco).

- No ofrecen un valor agregado a los consumidores que los diferencien de otros
proveedores.

- No cuentan con ventilacién y zonas de circulacion suficientes para atender el

volumen de compradores, y tampoco poseen planes de emergencia.
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CHIC ACCESORIES ayudard a subsanar la informalidad del sector, pues
comercializara los accesorios en un ambiente exclusivo, ofreciendo una
experiencia vivencial y un alto valor agregado en Centros Comerciales de primera

linea.

e La estrategia competitiva de CHIC ACCESORIES es su estrategia de
diferenciacion, la cual permitira crear reconocimiento de marca en las
consumidoras, ya que ellas viviran una nueva experiencia cada vez que visiten
CHIC ACCESORIES y siempre encontraran productos innovadores de alta
calidad que satisfagan sus necesidades y ayuden a mantener el negocio en el

mercado.

e Es importante conocer muy bien el mercado, asi como el comportamiento de
compra y gusto de los clientes para adaptar la oferta continuamente y lograr la
fidelidad de las consumidoras, por lo tanto CHIC ACCESORIES estara a la

vanguardia de las necesidades del mercado.

e El mercado de accesorios en la ciudad de Monteria, esta caracterizado por ser
un mercado con pocos competidores, razén por la cual el mercadeo electronico no
tiene mucha cabida, pues la mayoria de los negocios que comercializan
accesorios femeninos, no tienen una pagina web disponible para las personas

interesadas.

Esta oportunidad sera aprovechada por CHIC ACCESORIES, pues el Mercadeo
Digital permitira cubrir gran parte del mercado, logrando asi abarcar su mercado
objetivo, y es de vital importancia para satisfacer las necesidades y expectativas

de los e-customers.

e Para el proyecto se necesitard de una inversion de $ 80.000.000, donde el

50% ($40.000.000) seran aporte de los socios y el otro 50% sera con un crédito,
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el cual se pagaréa entre el primer ($7.220.097) y segundo afio ($2.791.770), pues
el gasto financiero total en intereses es de $10.0118.68. Por su parte, la inversion

inicial sera recuperada en dos afios y medio.

e Es un negocio de alta rentabilidad donde la ventaja competitiva se refleja en

los ingresos crecientes, los cuales se sustentan con las siguientes estrategias:

- En el primer afio, las ventas estaran basadas en la demanda estimada del
mercado de Monteria 'y en el comportamiento de las ventas de Cucuta.

- En el segundo afio, el negocio seguira enfocado en sus tres lineas de
accesorios, aumentando las ventas constantemente aplicando la estrategia de
producto, la ambientacién del punto de venta, la constante alineacion de los
accesorios con la moda, el mercadeo electronico, entre otros. Se espera un

crecimiento del 30%.

Los primeros dos afios estard dedicado a conquistar mercado e ir aumentando la

demanda constantemente.

- En el tercer afio, estara basado en la ampliacion de lineas de producto, por lo
cual se plantea que para este tiempo se comience la comercializacion de ropa, lo
cual permitird aumentar significativamente las ventas en un 70%. Esta nueva linea

se planea que entre a participar en un 40% de las ventas.

- La estrategia para el cuarto aflo, serd la orientacion hacia el disefio de
accesorios, lo cual aumentarda el valor agregado de los productos y permitira que
los clientes perciban la diferencia e innovacion en estas lineas. Esta estrategia se
logrard contactando proveedores que sean artesanos y que disefien accesorios
segun las especificaciones del pedido. Las espera que las ventas crezcan a un

50%.
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- En el quinto y dltimo afio, se tendra la tienda virtual, pues se ampliaran los
canales de comercializacion a través de la opcidon de compras en la pagina Web.
Lo que permitira realizar ventas a nivel nacional y lograr una mayor cobertura del

mercado. Se estima que las ventas creceran en este afio un 25%.

e En las estrategias de egresos se tiene pronosticado aumentar los gastos en un
7% anual, teniendo en cuanta el IPC. Sin embargo, en el tercer afio se
aumentaran en un 48%, debido a la contratacion de un nuevo vendedor y un
aumento en el salario del gerente, para poder tener mayor capacidad de atencion
de las consumidoras, teniendo en cuenta que en este afio entra la nueva linea de
ropa en el negocio.

El gasto en arriendo tiene un crecimiento del 10%, ya que es la tasa promedio en

el mercado a la cual aumentan el pago por razén de arrendamiento.

e Las utilidades en cada afio tienen un alto crecimiento, lo que permite afirmar
que la evolucién del negocio permite adquirir a fin de cada afio una suma

importante de dinero.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
S 20184634 (S 560455158  78.084248|S 107217541 (S 150.968437]  VNA

e El negocio tiene una alta liquidez por tres razones: 1. El rapido despacho de

los proveedores, 2. El pago en efectivo a los proveedores, y 3. El modelo de

ventas, pues éstas se realizan de contado.

e El proyecto es viable desde la perspectiva financiera, ya que los recursos se
obtienen en el momento en el que se necesitan, permiten recuperar la inversion y

amortizar el crédito. Finalmente, el negocio es atractivo par las inversionistas,
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porque su Tasa de Oportunidad (15%) se supera en un 26%, dando como

resultado una rentabilidad de los dineros invertidos en el negocio (TIR) del 41%.
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ANEXQOS
ANEXO 1 (ENCUESTA PILOTO JOVENES DE 15 A 24 ANOS)
Nombre:

Edad: Encuesta No.

Ciudad: Teléfono:

. ¢Cual es el valor promedio mensual que
usted suele gastar en accesorios (aretes,
pulseras, collares)?

a. Menosde $20.000

b. Entre 20.000 y 40.000
c. Entre 40.000 y 60.000
d. Maés de 60.000

. ¢En qué lugares suele comprar accesorios
(aretes, pulseras, collares)?

a. Centros Comerciales

b. Ferias

c. En la calle (vendedores ambulantes,
hippies)

d. Oftro ¢Cudl?

. ¢Usualmente, en qué materiales compra
aretes? (Marque de 1 a5, siendo 1 bajoy
5 alto)

Metal
Semilla
Piedras
Cuero
Pléastico

o0 o

. ¢Usualmente, en qué materiales compra
pulseras? (Marque de 1 a5, siendo 1 bajo
y 5 alto)

a. Metal
b. Semilla
c. Piedras

185

d. Cuero
e. Plastico

5. ¢Usualmente, en qué materiales compra

collares? (Marque de 1 a5, siendo 1 bajo
y 5 alto)

Metal
Semilla
Piedras
Cuero
Pléastico

®o0 o

. ¢Qué tipo de figuras en los aretes son de

su preferencia?

a. Corazones

b. Bolitas
c. Cuadritos
d. Otra ¢Cual?

. ¢Qué tipo de figuras en las pulseras son

de su preferencia?

e. Corazones

f. Bolitas

g. Cuadritos

h. Otra (Cual?

. ¢Qué tipo de figuras en los collares son

de su preferencia?



i. Corazones
j. Bolitas
k. Cuadritos
l. Otra ;cual?
9. Cuando compra accesorios los elige,
porque:

Estan de moda

Son de su gusto

Se siente comoda

Son asequibles a su presupuesto

oo

10. Su proceso de compra es:
a. Planeado y sabe lo que quiere
b. Espontaneo o por impulso
11. Prefiere la bisuteria:

a. Clasica
b. Llamativa y moderna

12. ;Cada cuanto renueva sus accesorios?
a. Semanalmente
b. Cada 2 semana
¢. Mensualmente
d. Trimestralmente

13. Son factores determinante de su compra:

a. El disefio del producto
b. Seguir la tendencia de la moda

c. Calidad y apariencia del mismo
d. Marca
e. Precio

14. ;Qué colores le gustaria en
accesorios?

Blanco
Negro
Azul
Rojo
Gris
Maroén
Morado
Rosa
Verde

—mSe@ e oo o

Amarillo
Naranja

okt

Sus



ANEXO 2

RESULTADOS MAS IMPORTANTES ENCUESTA PILOTO JOVENES (15 A 24 ANOS)

PROCESO DE COMPRA

GRAFICA#1

Proceso de compra

® Planeadoy sabe lo que
quiere

H Espontaneo o por
impulso

En esta grafica se puede observar, que el proceso de compra de la mayoria de las
mujeres jovenes (84%) es espontaneo y por impulso, y que un porcentaje muy pequefio
(16%) del rango de mujeres encuestadas planean y saben que tipos de accesorios son los

que van a adquirir en el momento de la compra.

PREFERENCIA DE ACCESORIOS

GRAFICA #2

Prefierencia de accesorios

W Clasicos

M Llamativosy modernos




Con estos resultados se puede resaltar, que el grueso de las mujeres entre los 15 y 24
afios prefieren los accesorios llamativos y modernos (68%) que los accesorios clasicos
(32%), lo que quiere decir, que los accesorios que comercialice “CHIC ACCESORIES”
tienen que ser coloridos y modernos para poder satisfacer las expectativas y los

requerimientos de las clientas.

FACTORES DETERMINANTES DE COMPRA

GRAFICA #3

Factores determinantes de compra

a9, 4% m El disefio del producto

W Seguirla tendencia de la
moda

Calidad y apariencia del
mismo

| Marca

M Precio

Contrario a lo que se esperaria a nivel hipotético predomina en los factores determinantes
de la compra el disefio del producto sobre la tendencia de la moda, y que la calidad, la
marca y el precio, son caracteristicas que tienen menos importancia y relevancia a la hora

de las consumidoras jovenes realizar la compra.



LUGAR DE COMPRA PREFERIDO

GRAFICA # 4

Lugar de compra preferido

0%

B Centro Comerciales
M Ferias
Enlacalle

M otro

Con esta gréafica se puede observar, que las consumidoras jovenes de accesorios suelen
adquirirlos en la mayoria de los casos en los centros comerciales (55%), y que el otro 45%
del grafico corresponde a la compra de accesorios en las ferias y a los puntos ambulantes de
la calle. Por esta razon, se puede decir, que el punto de venta de “CHIC ACCESORIES”

en la ciudad de monteria, debe estar estratégicamente localizado en un centro comercial.



ANEXO 3 (ENCUESTA PILOTO MAYORES DE 25 A 44 ANOS)

Nombre: Edad: Encuesta No.

Ciudad: Estrato:

Teléfono:

1. Compra usted accesorios femeninos a. Piedras
(aretes, pulseras, collares, etc.) b. Metal
c. Plata
SI__ NO__ d. Fantasia
Si su respuesta fue no, por favor no 5. Su proceso de compra es:
continte con la encuesta. Si su respuesta
fue si, continue. a. Planeado y sabe lo que quiere

b. Espontaneo o por impulso

2. ¢Cudl es el valor promedio mensual que

usted suele gastar en accesorios (aretes, 6. Cuando compra accesorios los elige,
pulseras, collares)? porque:
a. Menos de $20.000 a. Estan de moda
b. Entre 20.000 y 40.000 b. Son de su gusto
c. Entre 40.000y 60.000 c. Se siente comoda
d. Mas de 60.000 d. Son asequibles a su presupuesto
3. ¢En qué lugares suele comprar accesorios 7. Prefiere accesorios:
(aretes, pulseras, collares)?
a. Clasicos
a. Centros Comerciales b. Llamativos y modernos
Ferias
c. En la calle (vendedores ambulantes,
hippies) 8. ¢Cada cuanto renueva sus accesorios?
d. Otro ¢Cual?

a. Semanalmente
b. Cada 2 semana
¢. Mensualmente
d. Trimestralmente

4. ;Cual es su material de preferencia en
cuanto a accesorios?



g. Morado
9. Son factores determinante de su compra: h. Rosa
i. Verde
a. El disefio del producto j. Amarillo
b. Seguir la tendencia de la moda k. Dorado

c. Calidad y apariencia del mismo
11. Qué otros accesorios compra

d. Marca normalmente: marque mas de una opcion
e. Precio si lo desea
10. (Qué colores le gustaria en sus a. Cinturones
accesorios? b. Bolsos
(Marque mas de una opcién si lo desea) c. Relojes
d. Billeteras
a. Blanco e. Cosmetiqueras
b. Negro f.  Accesorios para el cabello
c. Azul
d. Rojo
e. Plateado
f. Marén



ANEXO 4

RESULTADOS MAS IMPORTANTES ENCUESTA PILOTO MAYORES ( 25 A 44 ANOS)

PROCESO DE COMPRA

GRAFICA#5

Proceso de la compra

M Planeadoy sabe lo que
quiere

B Espontaneo o por impulso

En esta grafica se puede observar, que contrario a lo que se esperaria de las mujeres
mayores en cuanto al proceso de compra, en estos momentos su compra es mucho mas
espontanea e impulsiva (65%), pues escogen los accesorios que les llamen la atencion en

cualquier momento; no planean tanto sus compras como en afos anteriores(35%).

PREFERENCIA DE ACCESORIOS

GRAFICA#6

Preferencia de accesorios

MW Clasicos

M Llamativosy modernos




En cuanto a la preferencia de los accesorios, se puede decir que hoy en dia las mujeres
mayores son un poco mas modernas, buscan cosas nuevas y diferentes, como lo demuestra
la gréfica, ya que el 41% de ella prefieren los accesorios un poco mas llamativos. Sin
embargo, se puede apreciar que un porcentaje muy significativo de mujeres (59%), siguen

prefiriendo los accesorios clésicos.

FACTORES DETERMINANTES DE COMPRA

GRAFICA#7

Factores determinantes de la compra

m E| disefio del producto

B Seguirla tendencia de la

2% moda

Calidad y apariencia del
mismo

B Marca

M Precio

Con respecto a los factores que son determinantes en la compra, se puede afirmar que para
las mujeres mayores a la hora de comprar les importa en mayor grado, la calidad y la
apariencia del accesorio (40%) y el disefio del producto (33%). El precio es un factor que
solo es importante para el 18% de este rango de mujeres, y tanto la tendencia de la moda
como la marca, son factores que no tienen mucha importancia a la hora de comprar

accesorios.



LUGAR DE COMPRA PREFERIDO

GRAFICA #8

Lugar de compra preferido

m Centro Comerciales
M Ferias
Enla calle

M otro

Al igual que las mujeres entre los 15 y 24 afios, la mayoria de mujeres mayores realizan
sus compras de accesorios en los centros comerciales (59%), mientras que el 22% de este
rango los consiguen en las ferias y las calles. También se puede observar, que el 19% de la
poblacion femenina adulta, adquiere los accesorios por otros medios, ya sean por catalogos

0 por sus amistades, segun confirman en la encuesta realizada.

Con los resultados que se obtuvieron a través de las encuestas realizadas a los dos grupos
de mujeres, se puede concluir que CHIC ACCESORIES, debe ofrecer a sus clientas tanto
jovenes como adultas, diversidad de accesorios, tanto clasicos como modernos, pues hay
gusto por ambas tendencias. Igualmente, se deben ofrecer a las consumidoras accesorios
con muy buen disefio y buena calidad, pues son los determinantes mas importantes a la hora
de comprar complementos para el vestuario. Sin embargo, es importante tener en cuenta
que a las mujeres jovenes si les interesa mucho y se dejan llevar por la tendencia de la
moda, por lo que el almaceén debe brindarles productos que sigan esta tendencia y que sean

de su agrado e interés.

Finalmente, es necesario resaltar que la mayoria de las mujeres, realizan sus compras en
los centros comerciales y que su proceso de compra es espontaneo, lo que indica, que el
almacén CHIC ACCESORIES de la ciudad de Cucuta, debe continuar en el C.C. Ventura.

Por su parte el punto de venta en la ciudad de monteria debe estar estratégicamente

localizado en un centro comercial.
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ANEXO 5
1. Compra usted accesorios femeninos (aretes, pulseras, collares, etc.)

Sl NO__
Si su respuesta fue no, por favor no continte con la encuesta. Si su respuesta fue si, continue.

2. éCudl es el valor promedio mensual que usted suele gastar en accesorios (aretes, pulseras,
collares)?

Menos de $ 20.000
Entre $ 20.000y S 40.000
Entre $ 40.000y $ 60.000
Mas de S 60.000

> @ ™o

3. ¢Cual es su material de preferencia en cuanto accesorios?

e. Piedras

f. Fantasia

g. Plata

h. Otro ¢Cual?

4. ¢iCada cuanto renueva sus accesorios?

Semanalmente
Cada 2 semanas
Mensualmente
Trimestralmente

>S@ ™o

5. Son factores determinantes de su compra:

a. El disefio del producto

b. Seguir la tendencia de la moda
c. Calidad y apariencia del mismo
d. Marca

e. Precio

6. ¢éEn qué lugares suele comprar accesorios (aretes, pulseras, collares)?

e. Centros Comerciales
éCual?

f. Ferias
éCuadl?

g. Enalmacenes del centro
11



éCuadles?

h. Otro ¢Cual?

7. éCada cuanto visita el C. C. alamedas?

Diario

Cada tres dias

Una vez a la semana
Cada 2 semanas
Una vez al mes

®oo oo

8. éQué otros accesorios compra normalmente: (marque mas de una opcidn si lo desea)

g. Cinturones
h. Bolsos
i. Relojes
j- Billeteras
k. Accesorios para el cabello
9. ¢De qué material le gustan los bolsos?

Cuero
Cuerina
Lona
Sintético

o 0 oo

10. ¢Cudnto invierte en bolsos?
a. Menos de $20.000
b. $20.000-5$50.000
c. $50.000-S 100.000
d. $100.000-S 200.000

iMuchas gracias por su colaboracidon!
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