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Introduccion

Segun Euromonitor International (2016) en su estudio de Sportwear en Colombia
evidencia que el consumidor colombiano, esta en la busqueda de un estilo de vida
mas saludable por ende busca la realizacion de un deporte como practica
recurrente. Esta coyuntura abre una ventana a productos que satisfagan las

necesidades de los clientes al momento de hacer deporte.

En el presente trabajo se busca desarrollar el disefio y factibilidad del modelo
de negocio de una tienda de ropa deportiva personalizada, que ofrezca
combinaciones de tecnologias textiles para el mejoramiento del rendimiento

deportivo y comodidad de las personas al momento de realizar su deporte favorito.

El valor agregado de este modelo de negocio se plantea en la personalizacion
y co creacion de las prendas deportivas para cada uno de los cliente, llevando a

que estas sean totalmente unicas y se basen en la horma de cada uno de ellos.

Las marcas deportivas que se venden en Colombia estan confeccionadas
sobre tallajes con estandares internacionales que nos son homogéneos entre
marcas o paises, estandares que no se ajustan a la necesidades del consumidor
local llevando a que sea el quien se adapta al producto y no el producto a la
necesidad que tiene, esto hace evidente una oportunidad para ofrecerle al cliente
un producto a la medida ya que cuando estos salen al mercado no encuentran el
producto que necesitan y se ajusta a las necesidades de la practica deportiva que

realicen.
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En el documento se plantea, el disefio y factibilidad del modelo de negocio de
una tienda de ropa deportiva personalizada, que ajuste las prendas a las

necesidades de los usuarios, segun el deporte a practicar.

En el presente documento se evidenciara, el analisis externo e interno
necesario para el desarrollo del modelo de negocio, que al ser un emprendimiento
se evalua bajo la metodologia CANVAS junto con la metodologia de Negocios del
Entorno de Osterwalder (2012) y este se consolidara con la ejecucién de unas

encuestas para la pre validacién de cada uno de los cajones del canvas.
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Objetivos Generales

Desarrollar el analisis y factibilidad de un modelo de negocio de prendas

deportivas personalizadas para los consumidores Colombianos.

Objetivos Especificos

e Plantear un modelo de negocio que contemple la personalizacion de
prendas deportivas.

o Establecer los criterios sobre los cuales se aplicaria la personalizacion de
las prendas.

e Evaluar los aspectos relevantes a nivel financiero, mercadeo y comercial

del modelo de negocio que para la busqueda de inversion semilla.



13

Marco Teorico

Modelo de las 3Ps en Marketing de Servicio

El modelo de comercializacion tradicional de las 4Ps busca adaptar la
comercializacion de productos, sin embargo se propone segun Booms y Bitner en
cuanto a la gestion del servicio incluir las nuevas tres Ps del servicio: las personas,

la evidencia fisica y el proceso. (Booms & Bitner, 1981)

- Las personas

Las personas son los elementos mas importantes de cualquier servicio o
experiencia, lo que se busca es conducir a una accién del cliente satisfaciendo las
necesidades individuales de persona que consume el bien. Inicialmente se debe
buscar formar al personal de tal manera que se genere una alta calidad en el

servicio, y en el proceso de venta personalizado,

- Evidencia Fisica

La intangibilidad del servicio trae dificultades en la definicion de los atributos
medibles, sin embargo se debe pretender generar una confianza con la marca,

que lleve en ultimas a una experiencia de comodidad frente a la compra.

- Proceso

Dentro de la propuesta de valor, el servicio tendra un peso importante en la

creacion de la experiencia de cliente, se buscara generar una interaccion entre el
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cliente y la marca por medio del fortalecimiento de los canales claros de
comunicacion, para que el mismo se sienta parte del proceso de comercializacion

del bien a consumir.

Necesidades Humanas

Una de las teorias mas reconocidas para explicar la jerarquia de necesidades
de las personas fue propuesta por el psicélogo Abraham Maslow (1954), la
piramide que lleva su apellido como nombre, muestra las diferentes escalas de
motivacion de las personas. En su libro Motivation and Personality se resume

dicha explicacion.

En dicha piramide se pueden observar 5 tipos de clasificaciones en donde en la
base de la piramide se encuentran las necesidades basicas las cuales el denota
como fisiologicas, seguidas por las de seguridad, sociales, estima y por ultimo las

de autorrealizacion.
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Figura 1 - Piramide de Maslow

Moralidad)
creatividad,

Autorrealizacion

Auto reconocimiento,
Confianza, respeto, éxito

/ Amistad, afecto, intimidad sexual \

Seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral,
familiar, de salud, de propiedad privada

Reconocimiento

Seguridad

Fisiologia

Fuente: Modificado de (Maslow, 1954)

El vestuario se encuentra en la base de la piramide, esta necesidad asciende
dentro de la misma cuando una fuerza de crecimiento hace que se genere un
movimiento hacia arriba. Es decir, cuando el individuo compra ropa sin fijarse en
marca o detalles de la misma solo esta satisfaciendo la necesidad de vestirse, lo
que hace que dicha necesidad se mueva es un elemento como la marca, la cual
hace que dicha necesidad pueda estar en un nivel social o de estima. En el ambito
social la marca tiene un rol de inclusion, las personas quieren tener o afiliarse a
una marca porque es lo que les permite identificarse como parte de un grupo. Por
otra parte en el nivel de estima se encuentra que lo importante para el individuo es

suplir la necesidad de atencion, reconocimiento, reputacion, estatus, fama y gloria.
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Nuevo Marketing

Los 10 principios del nuevo marketing segun Kotler y Amstrong (2012)

1. Reconocer que el poder, ahora lo tiene el consumidor.

El consumidor tiene acceso a la informacion por lo que el awareness de
su consumo es alto, la venta se cierra siempre y cuando se base en
“conexion y colaboracion". Se deben ofrecer soluciones, experiencias y
construir una relacion a largo plazo.

2. Desarrollar la oferta apuntando directa y unicamente a su mercado.

Se debe hablar claramente para que el producto sea entendido por el
target al que se quiere atacar.

3. Disefar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor.

Todo tipo de activacion de marketing debe estar dirigida a comunicar la
propuesta de valor del producto, no sus caracteristicas y funciones. Para
conocer qué cosas consideran “propuestas de valor’ los consumidores,
Kotler y Amstrong (2012), sugieren:

¢ |dentificar las expectativas del consumidor y potenciales.

e Definir por cuales valores se va a competir.

e Analizar la habilidad de la compaiia para dar esos valores al

consumidor.

e El mensaje a comunicar y vender, es acerca del valor que se

entrega, no de las caracteristicas del producto.
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e Asegurar que se entrega al mercado el valor prometido y el
mejoramiento continuo del mismo.
Focalizarse en como se distribuye y entrega.

Definir la red de distribucidn y entrega como punto relevante de
generacion de valor para el usuario.

Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de mas valor.

El nuevo marketing se debe centrar en colaborar con el cliente para que
juntos, creen nuevas y unicas formas de generar valor. Establecer un
didlogo permanente con losclientesy con las comunidades de
consumidores del producto y/o servicio.

Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido.

No es sélo recurrir a las nuevas vias que ofrece Internet, sino también a
otras formas pre-existentes pero menos utilizadas, tales como los
patrocinios, experiencias, la aparicion y diferentes actividades BTL y ATL.
Desarrollar métricas y analizar el ROl (Retorno de la inversion).

Se deben tener indicadores financieros que permitan dar seguimiento y
sefalar la relacion que se produce entre inversiones en marketing y ventas
para ver su impacto en los ingresos y rentabilidad de la empresa.
Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia.

No basta tener un CRM, este y las diferentes aplicaciones tecnologicas
deben ser usadas en la direccion de las campanas, gestion de proyectos
de productos y servicios. Importante es que su implementacién debe
implicar al equipo para que esta sea entendida.

Focalizarse en crear activos a largo plazo.
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Debe enfocarse la empresa en estar orientada a la lealtad de los clientes
lo cual se ve reflejado en su inversion en activos de marketing, dando poder
a sus empleados utilizando tecnologia, procura reducir el precio de los
productos para premiar al cliente, indaga como puede dar mas valor a
su cliente, selecciona a los clientes que consigue.

10. Mirar al marketing como un todo

El marketing afecta a todos los procesos de una empresa y a partir de

este criterio es que se debe considerar y aplicar. Las decisiones tomadas

en marketing afectan todos los stakeholders internos y externos.

Kellers Brand equity model

Bajo esta teoria de branding, se busca construir una relacion con el cliente a
largo plazo, el éxito depende basicamente del valor que la marca ofrece a los
consumidores, se argumenta que el cliente es el medio supremo para derrotar a

los competidores. (Keller, 2013)

El concepto detras de este modelo define que con el fin de construir una marca
fuerte, se debe entender y dar forma a cdmo piensan y sienten los consumidores
frente al producto, se debe construir entonces cierto tipo de experiencias en torno
a la marca, para de esta manera generar en los clientes pensamientos positivos,

sentimientos, creencias, opiniones y percepciones acerca del producto.
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Cuando se tiene un fuerte valor de marca, se entendera que los clientes van a
comprar mas de usted, ellos recomendaran a otras personas, volviéndose mas
leales, y de esta manera es menos probable que se vayan a otros competidores.

(Keller, 2013)

El modelo plantea los cuatro pasos que se deben seguir para construir una

marca fuerte: (Keller, 2013)

1. Disenar la oferta e imagen de una marca, logrando que ocupe un lugar
distintivo en la mente del cliente, guardando fidelidad total con los atributos
del producto, y los beneficios que el producto ofrece.

2. Posicionar de una manera importante todos los elementos e identidades
que integran la marca en la mente de los clientes uniendo estratégicamente
lo tangible e intangible.

3. Reconocer de manera asertiva, las respuestas de los clientes frente a la
marca.

4. Lograr que las respuestas frente a la marca se conviertan en recuerdos
positivos a largo plazo para asi mantener la presencia en el mercado y al

mismo tiempo desarrollar de forma sdlida, fidelidad de marca.

Se buscara crear una marca fuerte utilizando el modelo anteriormente
explicado, el éxito de la idea de emprendimiento estara definido por el
posicionamiento y el valor de marca que se logre hacer del producto ante el

cliente.
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Universos de Vestuario

Los universos del vestuario segun Inexmoda (2014), son el conjunto de
prendas de vestir y accesorios con caracteristicas similares que se deben
presentar agrupadas bajo conceptos. Estas propuestas estan determinadas por
las ocasiones de uso y son interpretadas de acuerdo a la sensibilidad de la moda

de cada perfil de consumidor y su estilo de vida.

Se definen los universos del vestuario desde su contexto histérico,
caracteristicas, fibras, bases, siluetas y colores que los determinaron en su inicio,
pero para este caso solo se profundizara en el universo del Sportswear que es el

universo que involucra la idea propuesta.

1. Formal: Dictatorial, autocratico, diferenciado, jerarquico.

2. Casual: Democratico, versatil, funcional, flexible, interactivo,
socio/confortable.

3. Jeanswear: Uni sexo, democratico, versatil, funcional.

4. Sportswear: Tecnologia, Confortable, Multi-funcional, comodo, unisex,
durable, resistente.

5. Activewear: CoOmodo, confortable, funcional.

Nace en los afos 80 con la obsesion por el cuerpo, la estética, el frenesi, la
salud la busqueda por la vitalidad y las actividades en las discotecas y gimnasios:
(Olivia Newton Jhon, Fiebre del sabado en la noche, la musica disco y los

aerobicos).
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Fibras: Algodon, fibras sintéticas y tejidos inteligentes (elastomeros).

Bases textiles: Tejido de punto circular, siempre con efectos de strech Y tejido

plano.
Silueta: Ajustar el cuerpo, en la mayoria de las ocasiones como una segunda piel.

Color: Los tonos que sugieren la fuerza y la energia son los mas importantes.
Colores auto trabajados con fuertes contrastes de color, que hoy estan

influenciados por las propuestas y conceptos de moda.
Ocasiones de uso: Deportes por conviccion y tiempo libre.

Prendas claves: Pantalones tipo bombacho o sudadera, shorts deportivos, tops,

camisetas t’shirts y busos con capucha.

6. Leisurewear: Relax, descanso, confort, flexibilidad funcionalidad.
7. Beachwear: Aire libre, playa, deportes, recreacion.

8. Underwear: Intimidad, sensualidad, seduccioén, feminidad, masculinidad.

Definicion Evoluciéon de la tendencia Fitness

El concepto de calidad de vida irrumpe con fuerza en la década de los 70
dentro de un contexto socio econdmico favorable, nace como un intento de
diversos investigadores econdémicos de ampliar el marco de analisis de un
concepto como el de bienestar que venia siendo circunscrito Unicamente a un

ambito econdémico. (Costa & Correas, 2010)
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Se define entonces calidad de vida como el grado en que se satisfacen las
necesidades humanas, y por ende se relaciona esta definicion con la de estilo de
vida que se denomina como el conjunto de habitos o conductas propias de la vida
de una persona, por tanto un estilo de vida saludable es aquel que genera salud
en el individuo. El desarrollo de estos buenos habitos genera en ultimas bienestar
a la sociedad que educa e inculca a sus habitantes para que equilibren su vida en

los ambitos social y personal.

Definicion Concepto de Personalizacién

La creacion de valor comunmente va de la mano con el desarrollo de productos
0 servicios, esto es algo que le permite a los consumidores o clientes generar una
mejor expectativa sobre el producto y ademas promueve dinamismo en el

mercado.

Segun Kajewski, Ritsman y Malhotra (2008) es importante tener en cuenta las
siguientes 4 estrategias fundamentales para el desarrollo de producto: variedad,
disefio, innovacién y servicio. Sin duda alguna estas son 4 estrategias por las
cuales los compradores finales estan dispuestos a generar un mayor grado de
desembolso, seria ideal para las companias poder tener un mix perfecto entre
estas cuatro estrategias, pero de acuerdo al core del negocio puede definirse uno

como pilar estratégico.
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Definicion Tecnologia textil

Los textiles inteligentes segun Forbes (2014), son tejidos que se han
desarrollado con nuevas tecnologias que aportan valor agregado para el
consumidor, las telas inteligentes pueden generar beneficios que los tejidos
convencionales no pueden, incluyendo comunicar, transformar y conducir la

energia asi como también tienden a expandirse.
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Metodologia

Metodologia Canvas

Los nueve modulos del modelo de negocio forman la base de una util herramienta
que fomenta la comprension, el debate, la creatividad y el analisis de la idea

propuesta.

En el desarrollo del proyecto final se trabajaran cada uno de los nuevos
capitulos, con el fin de gestionar la propuesta e identificar las areas a
potencializar, las fortalezas, debilidades e incertidumbres y al mismo tiempo llegar

a una solucién para hacer factible la idea.

El canvas es una propuesta de gestion estratégica para el desarrollo de
modelos de negocio. Es una estructura con elementos que describen la propuesta
de valor de una empresa, la infraestructura, los clientes y las finanzas, ayudando a
las empresas a alinear sus actividades mediante la ilustracion de posibilidades

frente a las problematicas identificadas. (Osterwalder, 2012).

El modelo de negocio de Canvas fue propuesto inicialmente por Alexander
Osterwalder teniendo en cuenta su trabajo anterior Business Model Ontology. Este
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor.

(Osterwalder, 2012)

El modelo de negocio se divide en nueve mddulos basicos que cubren las

cuatro areas principales: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdémica, a
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continuacion se mencionaran las 9 estructuras bajo las cuales de construye el

Canvas: (Osterwalder, 2012)

1. Segmentos de mercado: de masas, nicho de mercado, diversificado,
multilateral.

2. Propuestas de valor: novedad, mejora del rendimiento, personalizacion,
disefio, marca, precio, reduccion de costos, disminucion de riesgos,
accesibilidad, utilidad.

3. Canales: directos, indirectos, propios y de socios comerciales.

4. Relaciones con clientes: asistencia personal (exclusiva o no), autoservicio,
servicios automaticos, comunidades, creacién colectiva.

5. Fuentes de ingresos: ventas de activos, cuota por uso, cuota de
suscripcion, préstamo/alquiler/leasing, concesion de licencias, gastos de
corretaje, publicidad.

6. Recursos clave: fisicos, intelectuales, humanos y econdmicos.

7. Actividades clave: produccion, resolucién de problemas, plataforma.

8. Asociaciones clave: optimizacion y economia de escala, reduccion de
riesgos e incertidumbre, compra de determinados recursos y actividades.

9. Estructura de costos: costos fijos, costos variables, economias de escala.

Los nueve moédulos del modelo de negocio forman la base de una util
herramienta que fomenta la comprension, el debate, la creatividad y el analisis de

la idea propuesta.
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En el desarrollo del proyecto final se desarrollaran cada uno de los nuevos
capitulos, con el fin de gestionar la propuesta e identificar las areas a
potencializar, las fortalezas, debilidades e incertidumbres y al mismo tiempo llegar

a una solucién para hacer factible la idea.

Modelo de Negocios del Entorno

Segun Osterwalder, nunca se deben crear propuestas de valor o modelos de
negocio vacias, sin tener en cuenta el contexto, es imperativo disefar, probar,

construir y gestionar la informacion en un contexto. (Osterwalder, 2014)

Se debe tener una vision mas amplia para entender y mapear el entorno en el
cual se propone el modelo de negocio. Se deben tener en cuenta entonces las

siguientes areas de influencia (Osterwalder, 2014)

Fuerzas de mercado: dentro de este rubro se debe analizar el

comportamiento de la categoria.

« Tendencias claves: busca analizar cuales son las tendencias tecnoldgicas,
regulatorias, socio culturales y socioecondmicas que influyen en la
categoria.

« Fuerzas de la industria: busca realizar un analisis de la competencia,
proveedores y todos aquellos actores externos de la cadena de valor.

« Fuerzas macroeconémicas: pretende realizar un analisis macro

economico del mercado local y global que influyen en la propuesta de valor.
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Metodologia Encuestas

Para apoyar el desarrollo del canvas se establecio la aplicacion de un estudio
cuantitativo con 91 encuestas basadas en un muestreo no probabilistico por
conveniencia en el cual seleccionan las unidades mas convenientes para el
desarrollo de la misma, segun el segmento definido para el proyecto. Esta
metodologia se utiliza ya que nos ofrece informacion preliminar, para el desarrollo
de este documento entendiendo las limitaciones de tiempo y por ser un estudio

inicialmente académico.
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Resultados.

Resultados Canvas

Segmentos de Mercado.

En este bloque se definira el segmento de mercado objetivo hacia el cual se

dirigiran los esfuerzos de comercializacion del proyecto.

El segmento de mercado objetivo se considera de nicho dado que se busca
una combinacion de beneficios entregados por el producto para la segmentacién

del mismo

El segmento definido para el proyecto son hombres y mujeres mayores de 21
afos, de NSE 5y 6 en la ciudad de Bogota, localidad Chapinero, que practiquen

algun tipo de actividad fisica o usen sportswear.

Tabla 1. Cuantificacion Mercado Objetivo Segmento Definido

Practica Deporte Practica Deporte Potencial Tiene Ropa Penetracion

NSE Personas Edad

Localidad Estrato Mercado Deportiva Esp. 6%
NSE 5 12.879 | 65% 66,82% 68,0% 3.791 62% 141
NSE 6 46.760 | 65% 66,82% 72,9% 14.757 62% 549
Total 59.639 | 65% 67% 70% 18.548 62% 690

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para la estimacion del numero de clientes potenciales se tomaron el numero de
personas de estrato 5 y 6 pertenecientes a la localidad de Chapinero, ya que se
estima que la tienda quede ubicada en esta localidad, dentro de estas

seleccionamos las personas que pertenecen al rango de edad definido, y tomamos



29

los datos de la encuesta multiproposito del DANE (2014) en los que se evaluo el
porcentaje de personas que practican deporte, por localidad y por estrato, para
definir el potencial de mercado real, de personas pertenecientes a la localidad y a
el estrato que realicen deporte. Segun esta informacion, tomamos el porcentaje de
personas que mencionaron tener ropa deportiva en la encuesta realizada por este
proyecto y le aplicamos una penetracion de mercado del 6%, lo que define un

mercado de 690 clientes.

Propuesta de Valor.

En este bloque se define la propuesta de valor que tendra el proyecto para

trasmitir a sus potenciales clientes.

Creemos que la ropa mejora la calidad de vida de las personas, creemos que
verse bien e sentirse mejor. La forma en que mejoramos la calidad de vida de las
personas es haciendo prendas hechas a la medida de cada cuerpo y supliendo las
expectativas/necesidades de cada persona. Sencillamente hacemos prendas

unicas por que las personas son unicas.

Queremos ofrecer a nuestros clientes exclusividad y comodidad a través ropa
deportiva personalizada, segun las necesidades del consumidor y las exigencias
del deportista. Se considera una propuesta que genera exclusividad por la

personalizacion de las prendas.
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Para la determinar la propuesta de marca que respalde la propuesta de valor,
se desarrollo el siguiente diagrama de identidad de la marca, en el cual se plasma
la esencia de la marca, los beneficios, emocionales y racionales, y por ultimo los

atributos del producto y el valor agregado.
Figura 2. Diagrama Identidad de Marca

EXTENDIDA
* Vanguardiaen disefo.
* Servicio personalizado.

VA

* Mejor desempefio deportivo.

* Ropaunica.

* Escojo lo que mas me conviene para practicar el deporte.

* Elvendedor debe estar capacitado en tomade medidasy
beneficios de hacer deportes.

CENTRAL
EMOCIONAL
. Felicidad
Verme Bien.
Exlusividad.
Me veo bien, me siento mejor
Saludable.

RACIONAL
. Sentirme Comodo.
Acompafnamiento en |a personalizacion.
Acceso atecnologia en textiles.
Tapar mis defectos.
Me dan masganas de hacer deporte.

ESENCIA
Personalizacién

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Segun este diagrama de identidad se establecié que el nombre de marca que
mas de adecuaba a los beneficios y caracteristicas del producto es Camaledn, ya
que esta hace referencia al animal que es capaz de adaptarse al entorno segun
sus necesidades, para el cual se desarroll6 la siguiente propuesta de isotipo, para
aplicar como marcacion de las prendas y la propuesta de logotipo, estos dos, se
desarrollaron con colores propios del animal y los mismos son coherentes con los

colores en los que se desarrollan las prendas deportivas.



Figura 3. Isotipo Camaleén

Fuente: Elaboracién Propia (2016)

Figura 4. Logotipo Camaleén

O M o |

Fuente: Elaboracién Propia (2016)
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Figura 5. Propuestas Implementaciéon de Marca

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Canales.

Este bloque identifica los canales a través de los cuales se accede a los

clientes para comunicarles y ofrecerles la propuesta de valor de la compafiia.

Para la definir los canales segun sus fases, se delimito de la siguiente manera:

La propuesta de valor se apalancara en el voz a voz, redes sociales y
adwords.

Los clientes podran evaluar la propuesta de valor teniendo la misma
experiencia en cada uno de los canales, los clientes podran ver como le
quedan las prendas a la medida evitando que la experiencia virtual sea tan
0 mas agradable en digital como en vivo y en directo.

Los canales escogidos son los aquellos que los clientes tradicionalmente
utilizan para comprar este tipo de prendas, son canales tanto de
abastecimiento como de informacion.

La eleccidn de canales se hizo con el fin de poder ofrecer a los clientes
entrega a domicilio o en su defecto podran recogerlos en la tienda.

El servicio postventa en cualquiera de los canales sera el de informar las
novedades en tecnologia que se lancen en la tienda, ademas de un servicio

a domicilio para recogida y entrega por temas de calidad.

Para este proyecto de emprendimiento y teniendo en cuenta lo anterior se

definieron los siguientes canales:
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Directos: Se entiende como canales directos, todos aquellos en los que se
despacha desde la fabrica directamente al cliente sin ningun intermediario.

Dentro de este proyecto se definio como canal directo a utilizar el siguiente:

o Pagina Web: para los clientes que ya hayan visitado el local en

ocasiones anteriores, y se cuente con el registro de las medidas en
la base de datos, se ofrecera el servicio de co-creacion y venta a
través de este canal. Este canal no estara disponible para comprar
productos si el cliente es nuevo, ya que dentro del modelo de
negocio es importante realizar una toma de medidas de manera
profesional, asegurando la correcta horma de las prendas, y viviendo
la asesoria inicial de co-creacion en el local.

Aplicacién: Debido a la penetracion de smartphones en Colombia
que segun La Republica (2015), para el cierre del afio 2015 seria de
16,3 millones de unidades, y debido a la gran interaccion que tienen
las personas con los mismos se tendra una aplicacion donde la
gente podra tener un vestier virtual para medirse la ropa mediante el
uso de fotos, esto con el fin de facilitarle a la gente la compra de

productos mediante e-commerce.

Indirectos: Se entiende como canales indirectos todos aquellos con los

que el cliente tiene contacto y no hay despacho de mercancia directamente
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desde la fabrica. Dentro de este proyecto se defini6 como canales

indirectos los siguientes:

o Local Propio en Centro Comercial: a través de este local se busca
vender los productos del proyecto, asegurado y trasmitiendo la
experiencia del consumidor con la marca, dada la posibilidad de co-
creacion de las prendas y la toma de medidas de una manera
profesional para lograr una buena horma y un mejor rendimiento de

las prendas.

o Pagina Web: para que los potenciales clientes conozcan la marca,
las posibilidades de co-creacion y el alcance de la tecnologia que
tienen las prendas con telas inteligentes que desarrollara el proyecto,
en la pagina web se trasmitira la propuesta de valor a los potenciales

clientes.

o Redes Sociales: este canal se enfocara en la creacion de contenido
que sea relevante para el desarrollo de una comunidad afin con los
valores y diferenciadores del proyecto, en estas se apalancara la
promocién de la propuesta de valor de las tiendas y de la ropa

deportiva personalizada con telas inteligentes.
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o e-advertising: publicidad en medios digitales afines con el segmento
de mercado objetivo y profundizacién de este segmento segun sus
criterios de busqueda y navegacion, alianzas estratégicas de

referencia con las empresas de asociaciones clave.

o Influenciadores: el proyecto contara con influenciadores en las
redes sociales, los cuales trasmitiran y comunicaran a sus
seguidores los beneficios de la marca, apoyando el desarrollo de la

comunidad.

o Linea de Atencién Telefénica: a través de un numero telefénico,
los clientes podran acceder a un acompafamiento en cualquier

momento del proceso de compra y uso de la prenda.

Costumer Relationships

Dentro de este bloque de desarrollo se establecen las formas en las que el
proyecto se relacionara con los clientes en diferentes ambitos y en diferentes

momentos del proceso de compra y uso de las prendas.
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Atencidon Personalizada: La relacion de atencion personalizada se basa
en como el asesor sera un experto en temas de telas y necesidades de los
deportistas. El asesor sera el primer contacto de experiencia con la marca
y quien guiara el proceso de co-creacion de las prendas y por ende él
responsable de que se cumplan los estandares de personalizacién con el
talle adecuado para el cuerpo de cada uno. EI momento en el que se toman

las medidas del cliente cobra una gran relevancia dentro del proceso.

Expertise: Mediante este factor lo que se quiere potencializar, es la
estrategia de co-creacion ya que mediante esta se lograra la mayor
afiliacion con la marca, es el momento en que el cliente entra a participar en
la creacién de valor. En este momento el cliente interactua con el experto
para definir el uso, la horma y el disefio que mas se le ajuste a las

necesidades.

Comunidad: El proyecto hara uso de las las redes sociales para crear una
comunidad que le permitira estar cerca a los clientes y tener un canal de
comunicacion directo con ellos. Las redes sociales permitiran la creacion de
contenido relevante para este grupo con el fin de generar filiacion con los

valores y diferenciadores de la marca.

Relacionamiento: Este factor lo lograremos mediante un newsletter en el

cual se estara en constante contacto con los clientes de la marca, alli
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podran conocer informacion de los productos y de las tendencias
internacionales en disefio de prendas deportivas, tecnologia de las telas e

informacion complementaria al saber hacer de la marca y del proyecto.

e Asistencia Exclusiva: Para poder darle un beneficio adicional a las
personas que compren prendas personalizadas del proyecto, se contara
con alianzas con nutricionistas y deportdlogos por medio de los cuales se
brindaran y sustentaran consejos de salud y de buenas practicas deportivas

para que los clientes los puedan poner en practica.

Key Resources

Este bloque define cuales son los recursos con los que se debe contar para

que el negocio funcione.

Fisicos

Este proyecto no cuenta inicialmente con recursos clave fisicos, ya que el
desarrollo del analisis del proyecto no requiere la existencia de un un recurso

fisico propio.
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Humanos

e Disenador

La propuesta de valor busca ofrecerle al cliente, exclusividad, comodidad y
personalizacidn, por tal motivo se contara con un disefiador especializado quien
sera el encargado de plasmar la necesidad del consumidor en la prenda, por
medio de la seleccion adecuada de la tela inteligente, asi como también del mejor
disefio y color, garantizando de esta manera satisfacer las necesidades de la

persona ofreciéndole la mejor experiencia posible.
e Asesor vendedor

La posibilidad de la personalizacion de la prenda abre un espacio de vital
importancia, en el que el cliente debe proveer toda la informacién posible para la
consolidacion y construccién de un modelo de vestuario deportivo, el asesor
vendedor sera quien contara con la experiencia adecuada para tomar las medidas
necesarias para que el disefiador pueda generar una propuesta ajustada para el

talle del cliente.
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e Disenador web

Dentro de los canales definidos, la pagina web se posiciona como un medio
para la venta y promocién del servicio de personalizacién de ropa deportiva, el
disefiador sera el encargado de plasmar virtualmente la propuesta de valor,

asegurando trasmitir la experiencia al consumidor
e Community manager

Los canales y las comunidades virtuales se definen como un importante canal
tanto de venta y promocion del servicio, el community manager sera el encargado
de manejar estos medios haciendo énfasis en las redes sociales, mediante la

creacion de contenido y la publicacién de la propuesta de valor.

Financieros

e Flujo de Caja/Capital de Trabajo.

Como recurso clave financiero, se considera la consecucion de inversion
semilla para el desarrollo y puesta en marcha del proyecto, segun las necesidades

financieras planteadas en la factibilidad financiera.

Intelectuales

e Experto en telas y Personal Shopper



41

La propuesta de valor se fortalece, cuando la asesoria que se presta, es de un
experto que tiene un alto conocimiento de los temas de moda, de materiales, de
tendencias y también de que le sirve a cada persona de acuerda las necesidades,
es por esto que es necesario tener a alguien que aporte con dicho conocimiento
para poder brindar un producto de acuerdo a las necesidades de los clientes y que

esto sea un factor diferenciador del negocio unico en su segmento.

Key Activities

En este bloque se daran a conocer las actividades clave que deben realizarse
mediante el uso de recursos para producir la oferta de valor y gestionar las

relaciones con los stakeholders internos y externos.

Factores de decision

Para poder definir y dar seguimiento a los factores de decision, se volveran a
realizar estudios cuantitativos los cuales permitiran detectar y ajustar el perfil de
compra de sportswear y re definir el espectro de relevancia de lo que espera el
consumidor de una prenda personalizada. Esto permitira que en el momento de
enmarcar la propuesta de valor estén incluidos los atributos relevantes que

permitan crear valor para el usuario.
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Produccion
En la primera etapa del proyecto se subcontratara la manufactura de las
prendas a través de un servicio de maquila en el que el proyecto definira las

necesidades de confeccion de cada una de las prendas.

Tecnologia textil

Compra de materia prima de excelente calidad y con el mejor desarrollo de
producto que cumpla con los criterios definidos para ofrecer los beneficios
funcionales definidos para cada prenda, ya que es importante que se tenga en
cuenta que no todas las telas permiten los mismos disefios y beneficios

funcionales y esa experticia permite una completa asesoria al usuario final.

Informacion del cliente

Construccidn de una plataforma/red que nos permitira manejar una base de
datos robusta para poder prestar una mejor asesoria y conocimiento del cliente
para enfocar el servicio de personalizacién, como asi mismo para poder solucionar
los problemas de una manera mas eficiente entendiendo a profundidad las

necesidades y uso de cada una de las prendas por parte de los clientes.
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Key Partners

Dentro de este bloque se analizan las asociaciones claves que requiere el
proyecto para desarrollar sus actividades y llevar la propuesta de valor a su

segmento de clientes.

Se han definido para el proyecto tres key partners, los cuales permiten definir
factores importantes para el desarrollo del mismo. En primera instancia la
definicion de estos permiten la reduccién del riesgo ya que siendo una fase inicial

del proyecto es necesario que este sea minimo.

Mediante estos key partners también buscamos hallar eficiencias como
economias de escala (corte), evitar en un primer momento la compra de
maquinaria para la confeccién de las prendas y asi mismo asegurarnos de la

propuesta de valor que cada material y disefio puede proveerle al usuario final.

Proveedor de telas

Para que el proyecto pueda cumplir con su promesa de valor, es importante
asegurar que las telas que se vayan a utilizar cuenten con la mejor y mas
avanzada tecnologia textil para poder confeccionar prendas con beneficios

funcionales segun cada una de las tecnologias.

Es importante recibir y contar con la asesoria que ofrece el proveedor respecto

a las mejores practicas en el corte y confeccién de las telas para que estas
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puedan cumplir a cabalidad los objetivos ofrecidos por las mismas y estar a la

vanguardia de las nuevas tecnologias.

Maquila

Entendiendo las necesidades especificas para contar con un producto final que
cumpla los requerimientos funcionales definidos, se necesita una mano de obra
especializada para las diferentes tareas que conlleva la fabricacion de prendas

deportivas funcionales a través de telas inteligentes.

El buen corte de los patrones y confeccion de los mismos asegurara que se
cumpla con la propuesta de valor y con los beneficios funcionales para cada una

de las prendas.

Tester

Para poder asegurar la calidad y el cumplimiento de las especificaciones
técnicas y funcionales de prendas, se quiere que el proyecto cuente con una
persona dedicada a evaluar el buen performance de las telas y la calidad de la

confeccion.



45

Estructura de Costos

La estrategia de costos esta basada en el beneficio ya que los atributos mas
importantes que promueve la marca son el servicio, atencién personalizada,
calidad y personalizacion. Al ofrecer un servicio que supere las expectativas del
consumidor no se puede basar la estrategia en costos bajos. Al tener una promesa
de valor basada en estos atributos el valor percibido debe ser mayor al precio que

se esta pagando, esta estructura se desarrolla dentro del modelo financiero.

Estructura de Ingresos

La estructura de ingresos se basara en la venta de activos (prendas), en donde
dependiendo de la tecnologia requerida, del material, de los apliques y de la
complejidad en la confeccidon se podran tener unos ingresos inferiores o

superiores.

Los ingresos provienen no solo por la venta de prendas de vestir de Active
Lear sino por la experiencia que se brinda para el desarrollo de la prenda y por el
estatus que puede dar tener prendas exclusivas para las caracteristicas del cada

persona, esta estructura se desarrolla dentro del modelo financiero.
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Resultados Modelos de Negocios del Entorno

Fuerzas del Mercado

Para el analisis de las fuerzas de mercado se tomé el informe de Ropa

deportiva para Colombia de Euromonitor International. (2016)

Dentro del analisis del comportamiento de la categoria se evidencia que en
términos generales los colombianos en los ultimos afios han demostrado un mayor
interés en las formas de vida mas sanas, que no solo implican mejorar los habitos
alimenticios, sino la realizacion de algun tipo de ejercicio o practica de diferentes
disciplinas al aire libre. Estos cambios en la forma de vida, se observan mas
comunmente entre los jovenes, que son los mayores consumidores de ropa

deportiva. (Euromonitor International, 2016)

En Colombia segun datos de Euromonitor Internacional (2016), el crecimiento
compuesto de la categoria para los ultimos afios ha estado alrededor de el 6,3% y
por esto Colombia se esta convirtiendo en asi un pais atractivo para la llegada de
nuevos jugadores de talla internacional como Under Armor que en segundo

semestre de 2015, inauguré su primera tienda en Bogota.

La ropa y calzado que son disefiados para tener un mejora en el rendimiento
deportivo, segun de Euromonitor Internacional (2016), genero crecimientos para el
afio 2015 de 8,6% y 10% respectivamente. Deportes como el trote continuan

ganando adeptos en el pais y esto esta teniendo un impacto positivo en ventas de
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ropa especializada para estos deportes, pues la gente esta mas enterada, en la
importancia de practicar deportes con los zapatos adecuados para prevenir
lesiones, asi como la indumentaria con la tecnologia innovadora que permite que
el cuerpo se sienta mas fresco, no solo para los maratones, sino también en la

practica diaria. (Euromonitor International, 2016)

En Colombia el numero de carreras corrientes continua aumentando y alli
puede estar al alrededor 100 acontecimientos al afio en todo el pais, como por
ejemplo lo son la Media Maraton de Bogota, Unicef 10K, tu Pierna, McDonald's
Mujer 5K, Expediciéon Bodytech, Maraton de las Flores, Runlonger 15 Nike,
Maraton del Café y 5K Indoor, realizado en Centro Comercial Santafé en Bogota.
El renombre de carreras para una causa particular también esta llegando hasta los
colegios y universidad, en las cuales se invita a los estudiantes y los padres que

participen para levantar los fondos para estas. (Euromonitor International, 2016)
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En Colombia, segun la informacion de la prensa, hay alrededor 1.500
gimnasios, siendo el cuarto pais latinoamericano mas grande en términos de
establecimientos y afiliados, y estos establecimientos continuan fijando
crecimiento rapido. Hay gimnasios, centros del yoga y estudios tradicionales de
Pilates y centros de CrossFit que son los estan emergiendo mas recientemente.

(Euromonitor International, 2016)

El canal de distribucion principal para la ropa deportiva son las tiendas
especializadas y los minoristas, que en 2015 generaron el 48,9% de ventas
totales, seguidos por las tiendas de deportes con el 19,8%. Los grandes
almacenes y los hipermercados son también importantes, y aunque ofrecen la
ropa deportiva que mejora el funcionamiento, tienen un ofrecen un portafolio mas

amplio de la ropa deportiva casual. (Euromonitor International, 2016)

El vender al por menor en internet continua creciendo rapidamente en
Colombia, y se estima que en 2015 la ropa deportiva que se vendio a través de
este canal explico el 3,2% de ventas totales y estas crecieron en promedio un
53%, pues la confianza de consumidor en transacciones en linea ha aumentado y
la gente puede encontrar mejores precios que en los almacenes fisicos,
particularmente en la ropa deportiva y calzado que mejora el rendimiento.

(Euromonitor International, 2016)
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Tendencias claves

Evoluciéon de la tendencia Fitness

El concepto de calidad de vida irrumpe con fuerza en la década de los 70
dentro de un contexto socio econdmico favorable, nace como un intento de
diversos investigadores econdmicos de ampliar el marco de analisis de un
concepto como el de bienestar que venia siendo circunscrito Unicamente a un

ambito econdémico. (Costa & Correas, 2010)

Se define entonces calidad de vida como el grado en que se satisfacen las
necesidades humanas, y por ende se relaciona esta definicion con la de estilo de
vida que se denomina como el conjunto de habitos o conductas propias de la vida
de una persona, por tanto un estilo de vida saludable es aquel que genera salud
en el individuo. El desarrollo de estos buenos habitos genera en ultimas bienestar
a la sociedad que educa e inculca a sus habitantes a que tengan equilibren su vida

en los ambitos social y personal.

Vale mencionar que en esta misma década, se venia evidenciando un
fendbmeno de sedentarismo particularmente en la sociedad norteamericana, hecho
que impulso el estudio mas a profundidad de la relacidn entre actividad fisica y

salud y estos con la calidad de vida y percepcién de bienestar.

Esta nueva tendencia de lucha contra el sedentarismo permea a las

instituciones relacionadas a la salud, el deporte y la alimentacion, y se genera un
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movimiento el pro de la necesidad de realizar actividad fisica ademas del
aprovechamiento efectivo del tiempo libre. Ahora bien, en este contexto nace el
movimiento de Physical Fitness, que busca difundir los beneficios de este nuevo
estilo de vivir, el termino fitness esta directamente relacionado a la salud y es
enmarcado especificamente a una apariencia saludable, al mantenimiento de un

peso normal y a una buena postura. (Costa & Correas, 2010)

Adicionalmente en la actualidad se hace evidente una de las tendencias mas
grandes y fuertes de la industria de la moda, la denominada “Athleisure” que hace
referencia a aquellos atuendos atléticos que las personas pueden vestir en
ocasiones no deportivas, (Friedman, 2015) como ejemplo el boom de los
pantalones de yoga para lucir después del trabajo, es decir que la ropa deportiva

casual se ha convertido en conjunto aceptado en un ambito social amplio.

El auge del athleisure ha sido demeritado por ciertos analistas que consideran
que esta tendencia es sélo una moda pasajera. Sin embargo los numeros hasta el
momento parecen indicar lo contrario, los consumidores estadounidenses
gastaron 323 mil millones de ddélares en ropa, calzado y accesorios en el 2014,
presentando un aumento del 1 por ciento respecto de 2013. Ese 1 por ciento, sin
embargo, representa cerca de 2 mil millones en ventas y fue impulsado en gran
medida por el gasto de los consumidores en ropa deportiva, calzado rendimiento

deportivo y maletas. (Petro, 2015)

Vale mencionar que el auge de esta tendencia esta relacionado a un aumento
en la toma de consciencia sobre la salud y el bienestar presente desde la década

de los 70s (Costa & Correas, 2010) los consumidores miran el atletismo y al
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deporte no s6lo como un pasatiempo, sino también como un estilo de vida,
adicionalmente se hace evidente el deseo de comprar ropa para estar comodo,
incluso cuando se supone que debe ser funcional, como ropa formal en

situaciones profesionales. (Petro, 2015)

El apogeo del athleisure ha adquirido una definicion y vida propia, ya se
observa que no es una tendencia, ahora es un estilo de vida que es cémodo para
los consumidores de todas las edades, por tanto se estima no vaya a desaparecer.
(Petro, 2015) Es una expresion de la identidad contemporanea difundida al resto
del mundo a través de la ropa, ademas de un estilo de vida saludable, y

comodidad es moda y la moda mueve el mundo. (Friedman, 2015)

Concepto de Personalizacion

La creacion de valor comunmente va de la mano con el desarrollo de productos
0 servicios, esto es algo que le permite a los consumidores o clientes generar una
mejor expectativa sobre el producto y ademas promueve dinamismo en el

mercado.

Segun Kajewski, Ritsman y Malhotra (2008) es importante tener en cuenta las
siguientes 4 estrategias fundamentales para el desarrollo de producto: variedad de
productos, disefio, innovacién y servicio. Sin duda alguna estas son 4 estrategias
por las cuales los compradores finales estan dispuestos a generar un mayor grado

de desembolso, seria ideal para las companiias poder tener un mix perfecto entre
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estas cuatro estrategias, pero de acuerdo al core del negocio puede definirse uno

como pilar estratégico.

La variedad de productos basicamente le satisface al consumidor la necesidad
de escoger, cuando el consumidor tiene que debatirse entre algunas opciones,
este no compra la que le toca sino la que este cree que se ajusta a sus

necesidades.

El diseno abre la puerta a que el producto o servicio se convierta en una
solucién que se adapta a las expectativas del consumidor, asi mismo es la que le
permite pensar en la opcion de personalizacion o adaptacién del producto. La
esencia misma del disefio esta en el poder moldear los beneficios acorde con
necesidades particulares y concretas del cliente final. Esto sin excepcion alguna

implica incluir en el proceso al comprador o usuario.

La innovacion es aquello que maximiza los atributos de un producto o servicio y
que permite que el cliente amplie su disposicion a pagar por estos. La innovacion
basicamente podria definirse como el acceso a hacer algo de una manera

diferente y por la cual el cliente esta dispuesto a pagar mas.

El servicio pre, durante y post genera la lealtad de los clientes, genera
potenciales y aumenta las oportunidades en el mercado. Es publicidad genuina
que puede hacer que se “viralice” la propuesta de valor de una compaiiia, este es
un deber de la companiia como tal. No se debe reducir solo a la atencion al cliente
sino como el momento de verdad que genera una experiencia que debe ser

positiva para todos los stakeholders internos y externos.
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Por el objetivo de este escrito profundizaremos en la estrategia del disefo,

especificamente en el tema de la personalizacion y de la masificacion del mismo.

Empresas como Coca-Cola, Starbucks y Converse, han implementado
estrategias de personalizacion que han motivado a potenciales consumidores a
acercarse a cada una de las marcas. Coca-Cola desarrollo una estrategia de
personalizacién en la que se marcan las botellas con los nombres mas populares
de los diferentes mercados, esta estrategia hizo que el producto no solo fuera mas
recordado sino que las personas quisieran tener su nombre en la botella mas
famosa del mundo, asi la persona no tomara Coca Cola, segun Olachea (2014)
queria ver su nombre en vez de una de las marcas mas valiosas. El caso de
personalizacion de Starbucks segun Malacara (2014), refuerza su servicio al
cliente, mediante la personalizacion del vaso tradicional del producto, marcandolo
con el nombre de la persona que hace el pedido y dejandoles un mensaje
especial, las personas al ser llamadas por su nombre en la entrega de su pedido

generaron mas afinidad con la marca y sienten que es una marca que los conoce.

Vale mencionar otros casos de éxito como el de Converse, segun Walter
Gines, Sergio Miyasato, Brenda Quesada, Rafael Reafio, Melisa Yugar y Mayli
Zapata esta marca no vende unicamente tenis, este producto tiene un valor
agregado asociado al estilo, originalidad y la imagen personal que muestra la
esencia del cliente, ademas de que crea una mejor percepcion del mismo frente a

los demas. (Gines, y otros, 2009)

Esta marca se posiciona en el mercado como un zapato deportivo unico,

flexible, diferente, y original, con sus diferentes disefios y posibilidad de
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personalizacion logra que los consumidores se identifiquen a través del modelo de
zapato que mas se adapta a su forma de ser. Segun Converse el objetivo de la
marca es convertirse en la expresion de la personalidad de sus consumidores, por
tanto ofrece la posibilidad de personalizar la totalidad de los zapatos, el color de la
tela exterior, cuerpo interior, rayas del talon, lengueta, forro, goma de la suela,
rayas en la suela, ojales, la costura, los cordones y hasta existe la posibilidad de

imprimir algun texto personalizado en el cuerpo del zapato. (Converse , 2016)

Tecnologia textil

Los textiles inteligentes segun Forbes (2014), son tejidos que se han
desarrollado con nuevas tecnologias que aportan valor agregado para el
consumidor, las telas inteligentes pueden generar beneficios que los tejidos
convencionales no pueden, incluyendo comunicar, transformar y conducir la

energia asi como también tienen expandirse.

Los conocidos como “Smart textiles” se pueden dividir en dos categorias:

Estética y funcional que mejora el desempeiio deportivo.

Segun Forbes (2014), en el caso de las fibras de caracter estético existe un
amplio abanico de opciones, desde telas que se iluminan, hasta telas que pueden
cambiar de color, algunos de estos tejidos absorben energia del ambiente
mediante el aprovechamiento de las vibraciones, el sonido o el calor, entre otras.

En segundo lugar dentro de aquellas telas funcionales que mejoran el desempefio
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deportivo se pueden encontrar algunas que ayudan a regular la temperatura
corporal, reducir la resistencia al viento y la vibracibn muscular, otras
desarrolladas exclusivamente para la ropa de proteccion contra los riesgos
ambientales, la radiacion, vale mencionar ademas que la industria de la salud y la
belleza también esta cobrando una gran ventaja de estas innovaciones, que van
desde los textiles meédicos liberadores de drogas, a la tela con la crema hidratante,

perfume y propiedades anti-envejecimiento.

Es importante resaltar que en el mercado colombiano se pueden encontrar
textiles con diferentes beneficios que permiten asegurar un excelente performance
(Lafayette, 2013), dentro del alcance del estudio se tendran en cuenta estas

categorias disponibles en el mercado local para la manufactura de las prendas.

Aqua: Acabado que permite a los colores mantenerse firmes y vivos por mas
tiempo en presencia de cloro sales marinas, convirtiéndose en una fibra ideal para

deportes acuaticos.

Dry Plus: Permite que la transpiracion sea absorbida y transportada al exterior
del textil rapidamente, evaporandola y manteniendo al deportista seco, comodo y
ligero en todo momento, esta tela se convierte en la ideal para deportes de alta

exigencia fisica y transpiracion.

Color: Desarrollo especializado que permite que las prendas duren mas tiempo
sin perder su coloracién con los lavados y la exposicion al sol, ideal para prendas

que se usan constantemente y tienen una alta exposicion al sol.
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Odor protect: Controla la proliferacion de las bacterias, impidiendo los malos

olores en las prendas, ideal para deportes de alta exigencia fisica y transpiracion.

Stretch: su contenido de fibras elasticas con elongacidon y recuperacion en
ambos sentidos permiten mayor confort, ajuste y libertad de movimiento, materia

prima deal para deportes que necesitan elongacion y recuperacion en las prendas.

Eco: Compuesto por polyester reciclado, elaborado a partir de desperdicios
post-consumo como botellas de plastico, ideal para la elaboracién de prendas con

conciencia ecoldgica.

Sun: Esta fibra actua como protector solar, es la ideal para deportes que se

practican en exposicion al sol.

Sweat: Esta tela muestra colores desarrollados con alta tecnologia que evitan
la decoloracion textil con el contacto al sudor, ideal para deportes de alta exigencia

fisica y transpiracion.

Dry: Fibra textil que cuenta con un acabado que permite a la prenda captar y
secar rapidamente la transpiracion, manteniéndola comoda y fresca para el

usuario, Ideal para deportes de alta exigencia fisica y transpiracion.

Repel: Tela con acabado que protege al tejido, evitando la absorcién de
liquidos y facilitando la remocion de las particulas de suciedad, ideal para los

deportes en presencia de llovizna.

Seal: Fibra textil que cuenta con una pelicula que recubre el tejido, que impide
el paso del agua y liquidos manteniendo seco al usuario, ideal para los deportes

en presencia de llovizna.
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Ripstop: Tela que presenta una construccion especial en forma de cuadros
que da al textil caracteristicas de alta resistencia en ambos sentidos,

convirtiéndolo en un insumo ideal anti desgarro.

Thermo: Es un tejido que actua como aislante térmico, manteniendo estable la

temperatura del cuerpo.

Thermo Pro: Tejido que evita el paso del agua del exterior hacia el interior del
textil, permitiendo a la vez rapida evacuacion de la transpiracion hacia el exterior
de la prenda, manteniendo al deportista fresco y comodo, permitiéndole el mejor
rendimiento, ideal para ejercicios al aire libre y aquellos que tengan contacto con

la naturaleza en temperaturas bajas.

Fuerzas de la industria

Competencia

Segun Euromonitor (2016) el panorama competitivo de la industria de ropa

deportiva se resume en los siguientes analisis:

Adidas Colombia Ltda fue el jugador lider en ropa deportiva en el afio 2015
alcanzando una cuota de mercado del 30% y manteniendo la tendencia positiva

durante el resto del afio gracias a sus marcas Adidas y Reebok.

Esta marca se ha beneficiado de su posicionamiento en el futbol, ya que no

s6lo patrocina al equipo nacional, sino otros equipos locales, como Millonarios y
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América de Cali, asi como el Real Madrid, donde el idolo colombiano James

Rodriguez juega.

Esta empresa ha centrado su estrategia en gran medida en los zapatos y la

ropa de carrera, productos que han impulsado su crecimiento de las ventas.

Vale mencionar que en 2015 Adidas lanzé la linea tubular y los zapatos de
Pharrell Supershell Superstar, inspirados por el cantante Pharrell Williams,

productos que contribuyeron a el buen comportamiento en ventas de la marca.

Reebok, por su parte, también registra tasas de crecimiento de mercado
positivas, durante el 2015 la marca se ha enfocado en ofrecer zapatos y prendas

de vestir para CrossFit, una disciplina que esta ganando aficionados en Colombia.

Parte importante del éxito de Adidas es la solida red de distribucion que tienen
a través de sus propias tiendas, distribuidores, grandes almacenes e

hipermercados.

D-porte SAS ocupa el segundo lugar con una cuota de valor del 12% en 2015 y

logra mantener un crecimiento relevante.

Su principal marca es Nike, que esta fuertemente enfocada en el patrocinio y
la promocidén de las carreras atléticas que se ejecutan, ademas de los patrocinios,
la compaiiia ofrece los guayos de futbol y kits de equipos locales como el Atlético

Nacional, uno de los equipos mas importantes del pais.

Dentro del segmento de ropa deportiva, la presencia de las marcas locales no

es significativa, debido a que las marcas extranjeras, como Adidas, Nike, Puma,



59

Merrell, Reebok y Converse, tienen mayor presencia, cobertura y diversificacion,

llevandolos a obtener una participacion en ventas mayor.

Las marcas de ropa deportiva para el aire libre o para condiciones a la
intemperie, son principalmente extranjeras, siendo las mas destacadas Northface
y Thundra, sin embargo vale mencionar que la marca local 14 Ochomiles puede
llegar a competir en este nicho ya que las marcas extranjeras cobran altos precios
por lo tanto son asequibles exclusivamente para los consumidores, principalmente

en estratos socioeconémicos altos.

Por otro lado, la compafiia local Arturo Calle SAS, que generalmente se habia
centrado en moda masculina, lanzé una linea de ropa deportiva con una
tecnologia innovadora que permite un secado rapido y también repele el agua, lo
que genera una mejor ventilacion y comodidad para los hombres en la practica de

deportes de alto impacto.

Debido a que el uso de la bicicleta esta ganando popularidad en Colombia
como un medio de transporte hasta el lugar de trabajo, Levis ha puesto en marcha
una nueva linea de ropa que incluye camisas, camisetas, jeans, pantalones y
chaquetas, sobre todo para los hombres, hechos a partir de materiales que
permiten la regulacion de la transpiracion y la temperatura corporal, y permiten
movimientos mas libres que la ropa convencional. Esta es una solucidn
conveniente para aquellos que usan una bicicleta para ir a trabajar, pero que por lo
general se enfrentan a problemas de tener que cambiarse de ropa después de

montar la bicicleta.



60

Las marcas privadas en su mayoria estan representadas por la marca

Weekend de la Distribuidora de Textiles y Confecciones SA, perteneciente al

Grupo Exito.

El foco principal de este distribuidor es la ropa con tendencia deportiva.

Recientemente Bronzini, también del Grupo Exito, lanzé una extensién de linea de

Bronzini Active + Santiago Giraldo, que es un jugador de tenis colombiano muy

reconocido. La linea comprende camisetas, polos, pantalones cortos, chaquetas y

gorras para hombres y nifios y hace uso de materiales con tecnologia de ultima

generacion, que permiten a los usuarios permanecer secos y cOmodos.

(Euromonitor International, 2016)

Tabla 2. Participacion de Mercado Categoria Ropa Deportiva.

Marca
Adidas (adidas Group)
Nike (Nike Inc)

Weekend (Casino Guichard-Perrachon SA)

Reebok (adidas Group)
adidas Kids (adidas Group)
North Star (Bata Ltd)

Merrell (Wolverine World Wide Inc)
Converse

Speedo (Pentland Group Plc)
Puma

Weinbrenner (Bata Ltd)
Puma

Others

Total

Razoén Social
Adidas Colombia Ltda
D-porte SAS

Distribuidora de Textiles y Confecciones SA

adidas Colombia Ltda
adidas Colombia Ltda

Cia Manufacturera Manisol
Lifestyle Brands of Colombia SAS
Nike Inc

Creaciones Nadar SA
Kering SA

Cia Manufacturera Manisol
PPR SA

Others

Total

2012 2013 2014 2015

15.6
10.8
6.5
3.2
22
1.2
0.4
1.2
0.5
0.3
0.4
57.6

20.6
1.3
6.3
3.6
3.0
1.2
0.7
0.9
0.6
0.3
0.3

51.2

22.5
11.8
6.1
3.5
3.3
1.1
0.9
0.7
0.6
0.4
0.3

48.8

23.3
121
6.3
3.6
3.5
1.1
1.0
0.6
0.6
0.3
0.3

47.3

100.0 100.0 100.0 100.0
Modificado de: (Euromonitor International, 2016)
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Proveedores

En Colombia hay empresas que han incursionado de lleno en la industria de
hilos y telas con tecnologia, como Plastexti o Enka, mientras otras como
Lafayette, mas reconocidas por la produccion o confeccién de telas para prendas

de uso comun, se fueron metiendo en el mercado inteligente.

Lafayette, es una empresa tradicionalmente dedicada a proveer telas para la
moda y la decoracion. La empresa ha trabajado en tecnologias para indumentaria
deportiva, de cinco afos para aca, su apuesta en Geomatrix, una desarrolladora
de geotextiles, se ha venido fortaleciendo, hasta el punto de tener una planta
independiente. Alli se producen articulos para la ingenieria, como hidromallas que
se despliegan en estructuras de proteccion de orillas para contener la accion

desgastante de las corrientes de agua.

Enka de Colombia S.A., fue fundada en 1964 para la produccion de polimeros
y fibras sintéticas de poliamida (Nylon) y poliéster, destinados a la industria textil y

como material de refuerzo para la fabricacion de llantas.

Actualmente, Enka de Colombia S.A. se ha convertido en el mayor fabricante
de fibras sintéticas del Grupo Andino, ampliando su oferta de productos,

atendiendo también a la industria quimica y del plastico

Plastextil es una empresa con mas de 50 anos de experiencia, fabrican tejidos

técnicos recubiertos y laminados de alta calidad, con aplicaciones en los sectores
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de la construccidn, energia, transporte, hospitalario, hogar, confecciones entre
otros. Lideran el mercado del sector de telas vinilicas ideales para los acabados

tipo cuero.

Fuerzas macroecondmicas

Para el desarrollo del analisis de las fuerzas macroecondmicas se tomo el

informe de Colombia: Perfil de Pais de Euromonitor International (2016)

Estructura econdmica e industrial

La agricultura es el pilar de la economia colombiana con la produccién de cafe,
azucar, banano, algodon y carne. La agricultura emplea al 17,0% de la poblacion

activa. Medio millén de familias dependen del café para su subsistencia.

El sector industrial constituye el 11,9% del PIB y emplea a 12,9% de la
poblacion activa. La mayoria de las operaciones industriales se concentran
alrededor de las ciudades de Medellin, Bogota, Cali y Barranquilla. El sector esta
dominado por grandes conglomerados privados. Las principales industrias
incluyen la textil (utilizando algodén y lanas locales), prendas de vestir y calzado,

procesamiento de alimentos, tabaco, hierro y acero (en parte utilizando carbén
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local y mineral de hierro), productos de metal, montaje de automoviles, productos

quimicos, petréleo y productos petroquimicos.

El sector de servicios representa el 58,1% del PIB, en el sistema bancario se
espera una consolidacion de la banca a través de fusiones y adquisiciones. En el
sector minorista, el aumento de la demanda interna, junto con un mayor poder
adquisitivo debe estimular el crecimiento. El Gobierno de Colombia planea invertir
US $ 67 millones para desarrollar la infraestructura para el turismo (parques
tematicos, muelles, embarcaderos y centros de convenciones). El gobierno
también estd modernizando terminales aéreas. La industria del turismo es
pequefa pero crece rapidamente. Se espera que el valor real de los ingresos por

turismo aumente un 5,6% en 2015y en un 5,8% en 2016.

El petréleo es la principal producto de exportacion de Colombia (seguido por el
carbdn y café), representando aproximadamente el 25% de los ingresos del
gobierno. Colombia es el quinto mayor exportador mundial de carbon. El pais
cuenta con una vasta reserva de minerales como el carbon y el petréleo, y
depdsitos de oro, plata, cobre, niquel, mineral de hierro, platino, bauxita, yeso,
piedra caliza, fosfatos, azufre y uranio poco explotado. Es importante mencionar
que adicionalmente se han creado politicas favorables a los inversionistas que han
generado un aumento de nueve veces de la IED en la mineria durante 2000-2011.

(Euromonitor International, 2016)
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Panorama de la economia

Colombia ha sido uno de los paises de mas rapido crecimiento en la region en
los ultimos afos. La economia fue impulsada por un auge de petroleo y de
mineria, junto con la inversion extranjera directa en el sector de los productos
basicos. Durante este periodo, la tasa de pobreza disminuyé de manera

constante.

En 2013, el PIB real crecié un 4,9%, debido a medidas fiscales adicionales, el

aumento de los flujos de IED ademas de las ganancias en el consumo privado.

En el 2014 se registro un crecimiento del 4,6%, debido a las grandes ganancias
en la construccién publica sin embargo el crecimiento bajo a 3.3% en 2015 ya que

los precios del petroleo cayeron y las exportaciones se redujeron en casi un tercio.

La economia informal de Colombia ha sido estimada entre el 20% y el 40% del

PIB. (Euromonitor International, 2016)

Ingresos y gastos

El ahorro ascendio a 8,2% de la renta disponible en 2015 y seguira siendo el
mismo en 2016. Se concluye entonces que Colombia necesita generar mas capital
de fuentes internas, los gastos de consumo per céapita ascienden a $ 9.980 mil
COP (US $ 3.639) en el 2015. Para el 2016, el indicador crecera un 0,4% en

términos reales.
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Bogota representa un tercio del total del mercado de consumo del pais, en el
mercado mas importante para los productos de lujo y servicios, y actua como un
"marcador de tendencias" para los patrones de consumo en otras regiones de

Colombia.

En el periodo 2015-2030, el gasto total de los consumidores crecera a una tasa
promedio anual del 3,4%. El gasto total de los consumidores representara el

61,5% del PIB en 2016.

El ingreso disponible per capita fue de $ 10.907 mil COP (US $ 3.977) en 2015.

En 2016, la medida se incrementara en un 0,4% en términos reales.

Durante el periodo 2015-2030, el ingreso disponible total se incrementara en un
acumulado de 63,4% en términos reales - creciendo a una tasa promedio anual

del 3,3%. (Euromonitor International, 2016)

Las perspectivas econdémicas

Se espera que el PIB real crezca un 2,7% en 2016 tras las ganancias de 3.3%
en 2015. Continua el estado de depresién de los precios del petroleo y las
consecuencias relacionadas, tales como la inversion moderada. El soporte para el
crecimiento proviene de un crecimiento moderado en el consumo privado ademas

de la posibilidad de que se podria llegar a asegurar la paz con las FARC.

Se espera que las exportaciones deben hacer una recuperacién parcial

después de una fuerte caida en 2015.
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Los precios subieron un 5,0% en 2015. La inflacién se estima en 4,2% para el
2016. Los precios de los alimentos y la depreciacion de la moneda crea una
presion al alza sobre los precios. Las tasas de interés se elevaron hasta el 5,75%
tras la reciente alza en las tasas de Estados Unidos. Este es el cuarto aumento en

cuatro meses.

El valor real del consumo privado aumentd un 2,6% en 2015 y se espera un
incremento del 1,6% en 2016. La clase media se ha duplicado, alcanzando el 30%
en la ultima década a medida que la economia ha crecido. crédito minorista esta
creciendo a un ritmo de dos digitos. deuda de las empresas y de los hogares ha

aumentado, pero sigue siendo modesta para los estandares internacionales.

La tasa de desempleo fue del 8,9% en 2015 y se elevara al 9,2% en 2015. La
mayoria de los trabajadores estan empleados en el sector informal. El gobierno
tiene planes ambiciosos para crear 2,4 millones de nuevos puestos de trabajo en

el mediano plazo. (Euromonitor International, 2016)

Ambiente de Negocios

Se han introducido reformas adicionales para aumentar los ingresos en el afo
2015. Estos incluyen el aumento de impuestos sobre el patrimonio y el impuesto al
valor agregado. También se han generado reformas limitadas en el sistema de

pensiones. Las empresas del sector formal se enfrentan a una carga alta y
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compleja de impuestos. Las estimaciones sugieren que solo alrededor del 5% de

la poblacion paga impuestos.

Las principales prioridades de las autoridades en el mediano plazo son reducir
el tamafno del sector informal, mejorar la competitividad y reforzar la

infraestructura. (Euromonitor International, 2016)
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Resultados Encuestas

Analisis Univariado

Dentro del desarrollo de este proyecto se decidid aplicar una encuesta a 91
personas, que fueron seleccionadas por un muestro no probabilistico de
conveniencia, dado que los encuestados seleccionados hacen parte del segmento
de mercado objetivo del proyecto. Se decidi6 utilizar esta técnica muestral dado
que la investigacion hace parte de un proyecto académico y se deben validar los

resultados con una aplicacion mas robusta y de mayor alcance.

Figura 6 - Encuesta - Pregunta 1 - ;Cual es su Género?

® Masculino ® Femenino

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)
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Figura 7 - Encuesta - Pregunta 2 - ; Cual es su categoria de edad?

"21-29 "30-39 "40-49 "50-59 *600mas

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Figura 8 - Encuesta - Pregunta 3 - ; Cual es su nivel socio econémico?

“NSE-5 "NSE-6

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Figura 9 - Encuesta - Pregunta 4 - ;Realiza algun tipo de deporte?

—

=Si = No

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Figura 10 - Encuesta - Pregunta 5 - ;Con qué frecuencia realiza deporte?

(Veces por semana)

<

=1 =2a3 =3a5 =Masde5 =Norealiza

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)
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Dentro de los encuestados el 71% hace deporte al menos dos veces a la
semana por lo que se podria concluir que minimo requieren dos juegos de

prendas completas para el deporte que realicen.

Figura 11 - Encuesta - Pregunta 6 - ;En qué tipo de instalacidon suele realizar

ejercicio?

En casa

I
tugaresabiertos | 3
Centro Particular _ 14

Instalacién publica _ 7

(e}
v

10 15 20 25 30 35 40
Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Al analizar los lugares donde los encuestados realizan ejercicios, se podria
concluir que se prefiere realizar ejercicio por fuera de la casa, en lugares que

cuenten con los equipamientos necesarios para la practica del deporte.



72

Figura 12 - Encuesta - Pregunta 7 - ;Cuanto dinero estima que gasta al mes

en realizar ejercicio o practicar algun deporte?

2

* $0a $100.000 = $100.001a $200.000 = $200.001 a $300.000
* $300.001 a $400.000 = $400.001a $500.000 = mas $500.000

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

Dentro del analisis del nivel de gasto de los encuestados para realizar ejercicio
0 ejercicio se podria concluir que el 62% de los encuestados gastan entre
$100.000 y $400.000 para poder realizar el ejercicio o deporte de preferencia,
estos son los recursos que se dedican para el pago de las membresias de los

gimnasios, profesores, alquiler de canchas etc.
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Figura 13 - Encuesta - Pregunta 8 - ;Qué importancia tiene para usted el

>

material y la ropa deportiva?

= Nada =Poca =Media = Bastante = Mucha

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

El 53% de los encuestados considera que los materiales y la ropa deportiva

tienen una importancia relevante para cada uno de ellos.
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Figura 14 - Encuesta - Pregunta 9 - ;Qué valor tienen para usted las marcas

de ropa deportiva?

= Nada =Poco = Medio = Bastante = Mucha

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

Para el 41% de los encuestados el valor que ven en las marcas deportivas es
medio pero para el otro 40% de los encuestados el valor de las mismas toma

relevancia para cada uno de ellos.
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Figura 15 - Encuesta - Pregunta 10 - ;Cual es tu frecuencia de compra de

ropa deportiva?

7% 2% 2% gy,

= Cada mes = Cada 2 o0 3 meses = 102 vecesal afio
= Ocasionalmente = Solo cuando las necesito  * Solo cuando hay ofertas

= No compro ropa deportiva

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Analizando la frecuencia de compra de la ropa deportiva por parte de los
encuestados se podria concluir que el 50% de los encuestados tiene una
frecuencia de compra de ropa deportiva baja ya que solo la compran cuando

consideran que la necesitan o ocasionalmente.
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Figura 16 - Encuesta - Pregunta 11.1 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Precio

45
40
35
30
25
20
15

: &
= [

Prioridad Baja Prioridad Baja - Prioridad Media Prioridad Media Prioridad Alta
Media - Alta

o v

Precio

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Dentro del analisis de las prioridades al momento de la compra se podria
concluir que el precio no es uno de los factores determinantes cuando se elige

ropa deportiva.
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Figura 17 - Encuesta - Pregunta 11.2 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? — Calidad de la prenda

45
40
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20
15
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5
1
0 I -

Prioridad Baja Prioridad Baja - Prioridad Media Prioridad Media Prioridad Alta
Media - Alta

Calidad de la prenda

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Para los encuestados la calidad si se vuelve un factor determinante ya que 66
de los encuestados menciono que la calidad de las prendas tienen una prioridad

media-alta o alta.
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Figura 18 - Encuesta - Pregunta 11.3 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Originalidad
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O l
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Media - Alta

vl

Originalidad
Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Para los encuestados se evidencio que el atributo de la originalidad de las

prendas no toma importancia al momento de la compra.
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Figura 19 - Encuesta - Pregunta 11.4 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Exclusividad
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Media - Alta

o v

Exclusividad

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

El atributo de exclusividad no toma importancia para los encuestados dado que
este naturalmente se puede asociar con un mayor precio unicamente asociado a

este atributo y no a atributos funcionales o de calidad de las prendas.
Figura 20 - Encuesta - Pregunta 11.5 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Tendencia

30

25
20
15
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i _

Prioridad Baja Prioridad Baja - Prioridad Media Prioridad Media Prioridad Alta
Media - Alta

o v

Tendencia

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Las tendencias de la ropa deportiva no toman relevancia al momento de
compra para los encuestados y 75 de los encuestados lo catalogan con una

prioridad inferior a media.

Figura 21 - Encuesta - Pregunta 11.6 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Cantidad
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

La cantidad de las prendas en el momento de la compra no toma importancia

para los encuestados ya que 81 de ellos la considera de media hacia abajo.
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Figura 22 - Encuesta - Pregunta 11.7 -;Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? - Marca
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

La marca si toma relevancia en el momento de la compra y se considera un
factor importante ya que para 67 de los encuestados la catalogan con prioridad

media o superior.



82

Figura 23 - Encuesta - Pregunta 11.8 -; Qué prioriza a la hora de elegir ropa

deportiva? — Personalizaciéon

40
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Perzonalizacion
Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

El concepto de personalizacion no es relevante para los encuestados al
momento de comprar una prenda, se cree que el concepto de personalizacion en
la ropa deportiva no es valorado ya que en el momento no hay marcas que lo

ofrezcan de manera masiva.
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Figura 24 - Encuesta - Pregunta 12 - ;Como se definiria en relaciéon a las

tendencias deportivas?

Seguidorde
Trendsetters
(bloggers,

Seguidorde

ncias
Creador de

ndencias

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

El 81% de los encuestados se considera indiferente al momento de
relacionarse con las tendencias deportivas existentes, y un 18% si sigue algun tipo

de tendencia.
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Figura 25 - Encuesta - Pregunta 13 - ; Cuanto dinero estima que gasta al mes

en ropa deportiva?

$150.001a $200.001a
$200.000  $250.000 ,~™Mas$250.000
8% 1%

1%

$100.001a

$150.000
9%

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

Si el desembolso para la compra de ropa deportiva, se analiza mensual y
anualizado, el monto que destinarian los encuestados es menor a $100.000 para
el 81% de los encuestado, pero si profundiza en este analisis y se entiende que el
la frecuencia de compra de las prendas deportivas es baja, el monto de la compra

es siempre superior al analisis mensual.
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Figura 26 - Encuesta - Pregunta 14 - ;Cree que hay relacién entre la
tecnologia y los nuevos materiales de la ropa deportiva con un mayor

rendimiento fisico?

Nada
4%

-

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

El 65% de los encuestados considera que la relacion que existe entre la
tecnologia, los materiales y el rendimiento de la ropa deportiva es alta, por lo que
se evidencia que comienza a haber un conocimiento mas profundo sobre las

tecnologias textiles y sus beneficios funcionales.
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Figura 27 — Encuesta - Pregunta 15 - ;En general suele estar satisfecho con

la ropa deportiva que compra?

=Si = No

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Figura 28 — Encuesta - Pregunta 16 - ;Cual es el articulo que compras mas

seguido?

Zapato deportivo/zapatilla/tenis _ 17
Medias/calcetines/socks - 12
Pantalones/Leggins/tight _ 26

Pantalonetas/shorts - 12

Camisetas/poleras/t-shirt 61

o

10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Figura 29 - Encuesta - Pregunta 17 - ;Qué medios utilizas para informarte

sobre ropa deportiva antes de adquirirla?

I

Comentarios de sus amigos

Redes sociales _ 21

Anuncios en la calle

Publicidad en television - 7
0

10 20 30 40 50 60
Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Dentro de los encuestados 50 de ellos mencionan que no se informan sobre la
ropa deportiva antes de adquirirla, por lo que se considera que hay una gran
oportunidad de capacitacion en el punto de venta, sobre los beneficios vy
funcionalidades de ropa deportiva, adicionalmente toma importancia la pagina web
para que los potenciales compradores se informen sobre las prendas deportivas a

comprar.
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Figura 30 - Encuesta - Pregunta 18 - ; Qué busca en una prenda deportiva?

Otro (especifique)

0

Colores de Moda _ 21

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Para los encuestados la comodidad de las prendas deportivas toma una
relevancia importante ya que en 71 de los casos de estos la mencionaron dentro
de sus criterios de busqueda y también la calidad es concebido como un factor

importante ya que se mencioné 55 veces dentro de las respuestas.



90

Figura 31 - Encuesta - Pregunta 19 - ;Cual es la razén principal por la que

realiza ejercicio?

N
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Otro (especifique)
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)

Al analizar las razones por las que se realiza ejercicio, para la muestra no
existe un factor determinante en el mismo pero se denota cierta importancia en el
mejoramiento del desempeio deportivo y en la opcion de otros el tema de la salud

se menciono repetidamente.
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Figura 32 - Encuesta - Pregunta 20 - ;Tiene ropa deportiva especifica y

especializada para sus entrenamientos?

=SI =NO

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Figura 33 - Encuesta - Pregunta 21 - ; Dénde compra su ropa deportiva?
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0
0
Online Tiendas por Tiendas Otro (especifique)
departamento especializadas

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Las tiendas de ropa deportiva especializada toman importancia ya que 56 de
los encuestados menciono que realiza sus compras en estas, dentro de esta
categoria se tienen en cuenta las tiendas de las marcas como son Nike, Adidas,

etc, que se catalogan como tiendas especializadas.

Figura 34 - Encuesta - Pregunta 21.1 - Califique la importancia de los

siguientes aspectos a la hora de decidir que ropa deportiva - Colores
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vl
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)
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Figura 35 - Encuesta - Pregunta 21.2 - Califique la importancia de los

siguientes aspectos a la hora de decidir que ropa deportiva — Entalle
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Figura 36 - Encuesta - Pregunta 21.3 - Califique la importancia de los

siguientes aspectos a la hora de decidir que ropa deportiva - Comodidad
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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A la hora en la que los encuestados buscan decidir sobre la ropa deportiva, la
comodidad de las prendas es un factor determinante, ya que 74 de los

encuestados lo califica como superior a importante.

Figura 37 - Encuesta - Pregunta 21.4 - Califique la importancia de los
siguientes aspectos a la hora de decidir que ropa deportiva — Moldea el

cuerpo
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)
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Figura 38 - Encuesta - Pregunta 21.5 - Califique la importancia de los

siguientes aspectos a la hora de decidir que ropa deportiva - Performance
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboraciéon Propia (2016)

Analisis Multivariado

Mapas perceptuales

Los mapas perceptuales son un tipo de analisis multivariado que busca

encontrar relaciones entre las diferentes variables.

Para que este mapa tenga utilidad, dentro del estudio se debe evidenciar que

la suma de las varianzas de los primeros dos valores sea de al menos de un 70%.
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Figura 39 - Mapa Perceptual 1 - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -

Cuanto dinero estima que gasta al mes en ropa deportiva?- ;Cual es el

articulo que compras mas seguido?
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Tabla 3 - Varianza Mapa Perceptual 1

Valor % de varianza

propio % de varianza acumulado
Dimension 1 8,224 55,52 55,52
Dimension 2 3,989 26,93 82,46
Dimensioén 3 1,554 10,49 92,95
Dimension 4 0,69 4,66 97,6
Dimensioén 5 0,264 1,78 99,38
Dimension 6 0,091 0,62 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)
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Lo que se puede evidenciar con este analisis es que efectivamente existe una

co-relacion entre el género del consumidor, su edad, cuanto dinero gasta y que

articulo compra mas seguido. En este caso las mujeres entre 21 y 29 afios tienden

a un propension mayor al gasto frente a los hombres, asi como también le dan

prioridad a la compra de pantalones. En el caso del género masculino, los

hombres entre 30 y 39 afios tienen mayor disposicidén al gasto frente a los demas

rangos de edades y destinan sus recursos a la compra de zapatos deportivos.

Figura 40 - Mapa Perceptual 2 - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -

¢ Cual es el articulo que compras mas seguido?
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)
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Tabla 4 - Varianza Mapa Perceptual 2

Valor % de % de varianza
propio varianza acumulado
Dimension 1 11.255 63.21 63.21
Dimension 2 4.729 26.56 89.76
Dimensioén 3 1.67 9.38 99.14
Dimension 4 0.153 0.86 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Lo que se puede evidenciar en este mapa es que las mujeres entre 21 y 29
afos tienden a comprar mas pantalones mientras que los hombres en un rango
mas amplio de edad (30-59 afos) tienen la inclinacion a la compra de zapatos

deportivos y medias.
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Figura 41 - Mapa Perceptual 3 - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -
¢ Qué medios utilizas para informarte sobre ropa deportiva antes de

adquirirla?- 4 Dénde compra su ropa deportiva?
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Tabla 5 - Varianza Mapa Perceptual 3

Valor % de % de varianza

propio varianza acumulado
Dimension 1 4.071 41.84 41.84
Dimension 2 3.015 30.98 72.82
Dimensioén 3 1.472 15.13 87.95
Dimension 4 0.743 7.64 95.59
Dimensién 5 0.318 3.27 98.85
Dimensioén 6 0.112 1.15 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Este mapa perceptual se puede evidenciar que las mujeres efectivamente se

informan antes de comprar via pagina web de la marca o redes sociales, a
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diferencia de los hombres. Vale mencionar que las mujeres entre 21 y 29 afios
prefieren comprar en tiendas por departamento mientras que los hombres asisten

a tiendas especializadas o hacen la compra directamente en linea.

Figura 42 - Mapa Perceptual 4 - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -

¢ Qué busca en una prenda deportiva?
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Tabla 6 - Varianza Mapa Perceptual 4

Valor % de % de varianza

propio varianza acumulado
Dimension 1 1.418 57.08 57.08
Dimension 2 0.791 31.84 88.92
Dimensioén 3 0.214 8.64 97.56
Dimension 4 0.057 2.31 99.86
Dimensioén 5 0.002 0.08 99.94
Dimension 6 0.002 0.06 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)
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Lo que se puede evidenciar con este analisis es que efectivamente existe una
co-relacion entre el género y el atributo de mayor importancia en la prenda
deportiva, en el caso de las mujeres, se busca disefio y colores de moda, mientras

que el género masculino prioriza la comodidad y la calidad.

Figura 43 - Mapa Perceptual 5 - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -

¢ Qué busca en una prenda deportiva? ;Cual es el articulo que compras mas

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)
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Tabla 7 - Varianza Mapa Perceptual 5

Valor % de % de varianza

propio varianza acumulado
Dimension 1 5.251 54.5 54.5
Dimension 2 2.43 25.22 79.72
Dimensioén 3 1.255 13.02 92.74
Dimension 4 0.442 4.58 97.32
Dimensién 5 0.173 1.8 99.12
Dimensioén 6 0.085 0.88 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Este mapa perceptual evidencia nuevamente que las mujeres priorizan la
compra de pantalones con colores de moda, y los hombres se inclinan a la compra

de zapatos buscando como principal atributo la comodidad.
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Figura 44 - Mapa Perceptual - ;Cual es su Género? - ;Cual es su edad? -
¢ Cual es la razén principal por la que realiza ejercicio? - 4 Dénde compra su

ropa deportiva?
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Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracion Propia (2016)

Tabla 8 - Varianza Mapa Perceptual 6

Valor % de % de varianza

propio varianza acumulado
Dimensioén 1 6.445 42.88 42.88
Dimensién 2 4.891 32.54 75.42
Dimensioén 3 2.577 17.15 92.57
Dimension 4 0.598 3.98 96.54
Dimensién 5 0.366 243 98.98
Dimensioén 6 0.154 1.02 100

Fuente: Resultados Encuestas — Elaboracién Propia (2016)
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De este analisis se puede evidenciar que el motivo principal por el que los
hombres realizan ejercicio es mejorar el desempefio deportivo, consecuente con el
hecho de que acudan a tiendas especializadas para la compra, por otro lado, las
mujeres buscan perder peso y tonificar los musculos y la compra la realizan en
tiendas por departamento donde tienen a su alcance un mayor rango de

productos.

Resultados del Modelo Financiero.

Para el establecimiento del modelo financiero se comenzé por definir los costos
de produccidn iniciales de los tres tipos de prendas a desarrollar, en este se
incluyé todos los insumos variables para la fabricacion de cada una de las piezas,
en los cuales esta incluida, la mano de obra, las materias primas, el material de

empaque y el transporte.



Tabla 9. Modelo de Costos de Produccion
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Camiseta Pantaloneta Pantalén
Costo Consumo Total Costo Consumo Total Costo Consumo Total
Mano de Obra Directa
Corte y Confeccion Prenda $9.000 1 $9.000 $9.000 1 $9.000 | [ $12.500 1 12500
Materias Primas
Tela Metros Lineales $12.186 1,25 $15.233| ($12.186 0,75 $9.140 | [$12.186 0,76 926152
Hilo Poliéster Metros $95 30 $2.849 $95 25 $2.374 $95 60 5697,6
Etiqueta Estampada Unidad $500 1 $500 $500 1 $500 $500 1 500
Elastico Metros $1.300 $0 $1.300 1 $1.300 | | $1.300 1 1300
Material de Empaque
Caja de Carton Unidad $882 1 $882 $882 1 $882 $882 1 882
Papel de Empaque Unidad $94 1 $94 $94 1 $94 $94 1 94,08
Striker Unidad $250 1 $250 $250 1 $250 $250 1 $250
Transporte
Transporte Puerta Puerta Unidad $5.000 1 $5.000 $5.000 1 $5.000 | | $5.000 1 $5.000
Total Costos Variables Produccién $33.808 $28.540 $35.485

Fuente:

Elaboracién propia (2016)

Para determinar los gastos fijos en los que debe incurrir la compania se

tomaron todos los necesarios para la correcto funcionamiento del negocio y estos

son los siguientes:




Tabla 10. Gastos Fijos

Gastos Fijos Ao 1 Ano 2 Ano 3
Arriendo Local $28.800.000 | $31.680.000 | $34.848.000
Administracion Local $3.600.000 | $3.960.000 | $4.356.000
Servicios Publicos Local $1.800.000 $1.980.000 | $2.178.000
Sistema de Informacion $3.600.000 | $3.852.000 | $4.121.640
Contabilidad $4.800.000 $4.848.000 | $4.896.480
Pagina Web $2.400.000 $2.640.000 | $2.904.000
Internet $1.800.000 $1.980.000 | $2.178.000
Suministros Oficina $9.600.000 | $10.560.000 [ $11.616.000
Total Costos Fijos $56.400.000 | $61.500.000 | $67.098.120

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Dentro de los gastos de ventas y publicidad se tuvieron en cuenta los

siguientes factores, para las comisiones de ventas otorgadas a los empleados se

establecié un 1,5% sobre el total de las ventas para cada uno de los dos

vendedores, estos cuentan con un SMMLV, determinado por el gobierno nacional.

Para los gastos de publicidad se estima para el primer afio un 5% sobre el valor de

ventas, y para el afo 2 y 3 se definié un 7%..

Para los gastos administrativos se estableci6 un administrador de medio

tiempo, el cual tiene un salario de $800.000.

Tabla 11. Gastos de Ventas y Publicidad

Gastos de Ventas y Publicidad Ao 1 Afo 2 Ao 3
Comisiones Vendedor 1 1,50% 1,50% 1,50%
Comisiones Vendedor 2 1,50% 1,50% 1,50%

Salario Basico Vendedor 1 $13.247.136 | $14.108.200 | $15.025.233

Salario Basico Vendedor 2 $13.247.136 | $14.108.200 | $15.025.233
Publicidad 5% 7% 7%
Publicidad 8.421.017 | 13.245.418 | 14.881.227

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla 12. Gastos Administrativos

Gastos Administrativos Ano 2

Administrador 1/2 $9.600.000( $10.224.000| $10.888.560

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Para determinar los gastos iniciales, se tuvieron en cuenta todos aquellos
rubros necesarios para el alistamiento del local y la constitucién de la empresa,
con esto se estimd que la inversion inicial necesaria para el establecimiento del
negocio es de 40 millones de pesos, dejando una caja para capital de trabajo de

10,1 millones de pesos.

Tabla 13. Gastos Iniciales

Inversion Inicial

Costos iniciales
Adecuacion Local 10.000.000
Mobiliario 8.000.000
Decoracion 4.000.000
Sistema de facturacion(cajas) 4.000.000
Stock Inicial 3.500.000
Gastos Establecimiento 310.600
Total Gastos Iniciales 29.810.600
Caja para flujo 10.189.400

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Dentro de los gastos de establecimiento por un valor de 310.600 pesos se
tuvieron en cuenta todos los necesarios y exigidos por la reglamentacion local

para una empresa con activos de 10 millones de pesos.



Tabla 14. Gastos de Establecimiento

Partida
Matricula CCB

Costo

$140.000
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Observaciones
Para activos de 10 MM

Derechos Por El Registro De Matricula $77.000|Para activos de 10 MM

Formulario Registro Unico Empresarial Y Social $4.000(RUES

Formulario Rut $0|DIAN

Inscripcion Registro Mercantil Actas $36.000|Sociedad Anonima Simple

Inscripcion Registro Mercantil Libros $12.000|1 Libro

Cuota De Afiliacion $32.000|Camara de Comercio de Bogota

Certificados Originales De Existencia Y . . .

Representacion Legal Para Apertura De Cuenta #0.800]Camera de Comendio de Bogota
Total $310.600

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Para determinar las ventas del proyecto en unidades se tom6 como referencia

el numero de clientes del mercado objetivo, con la frecuencia de compra resultante

de la encuesta realizada por este proyecto y la distribucion del tipo de prendas que

los encuestados compraria, segun estos datos los siguientes serian las ventas por

unidades, por cada uno de los tipos de prendas para los proximos tres anos en los

cuales se planted un crecimiento en unidades de un 5% anual.

Tabla 15. Ventas en Unidades

Ventas en Unidades

Prenda Distribucion
Camiseta 62% 748 785 824
Pantaloneta 12% 147 154 162
Pantalon 26% 319 335 351
Ventas Totales en UN 1213 1274 1338

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Para definir los precios de venta al publico se tomé como metodologia, el
establecimiento de precios segun los precios promedios de los competidores, y
para este proyecto en especifico se determind un incremento de un 60% del precio
promedio de los competidores, sustentado en los atributos especificos de la marca

y los productos mencionados anteriormente.

Tabla 16. Precios de las Prendas

Prenda Precio Unitario
Camiseta $ 128.000
Pantaloneta $ 148.000
Pantalon $ 160.000

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para la elaboracion del estado de pérdidas y ganancias del proyecto se
tuvieron en cuenta todos los factores anteriormente mencionados y adicionalmente
se tuvo encuentra el impuesto al ICA que para la actividad 4771 que corresponde
a comercio al por menor de prendas de vestir en establecimientos especializados,

es de 11,04 x 1000.

Adicionalmente el proyecto se amparara en la Ley 1429 de 2010 que define las
tarifas especiales para las pequefas empresas constituidas como sociedad y
obligadas a declarar las cuales generan una exencion del impuesto de renta de la

siguiente manera.

a) 0% (0 x 33% = 0%) durante los dos primeros anos.



b) 8,25% (0,25 x 33% = 8,25%) en el tercer afio gravable.

c) 16,50% (0,50 x 33% = 16,50%) en el cuarto afio gravable.

d) 24,75% (0,75 x 33% = 24,75%) en el quinto afio gravable.

e) 33% (1 x 33% =33%) a partir del sexto afo, es decir la tarifa plena.

Tabla 17. Estado de Pérdidas y Ganancias.

PYG Ao 1 Afo 2 Ao 3

Ventas 168.420.342 189.220.255 212.588.956

Costo de Ventas 40.773.775 47.093.710 54.393.235

Utilidad Bruta 127.646.568 142.126.545 158.195.721

Gastos de Ventas y Publicidad 39.967.899 47.138.425 51.309.361

Amortizaciones y Depreciaciones 9.936.867 9.936.867 9.936.867

Gastos de Operacionales 58.259.361 63.588.992 69.445.102

Gasto Fijos 54.600.000 59.520.000 64.920.120

Gasto de Servicios 1.800.000 1.980.000 2.178.000

Impuestos ICA (11.04x1000 - CIIU 4771) 1.859.361 2.088.992 2.346.982

Gastos de Administracion 9.600.000 10.224.000 10.888.560

Utilidad Operacional 9.882.441 11.238.262 16.615.831
Otros Ingresos No Operativos

Otros Gastos No Operativos 586.967 663.825 734.757

Utilidad Antes de Impuestos 9.295.474 10.574.437 15.881.074

Impuestos - - 1.310.189

Utilidad Neta 9.295.474 10.574.437 14.570.886

Fuente: Elaboracién propia (2016)

El siguiente es el flujo de caja resultante de la operacion del proyecto.

110
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Tabla 18. Flujo de Caja

Flujo de Caja Aho 1 Aho 2 Aho 3

Caja Inicial 10.185.400

Ingresos Operacionales 168.420.342 189.220.255 212.588.956
Egresos Operacionales 148.601.035 168.045.126 186.036.258
Caja Operacional 30.008.708 21.175.128 26.552.698
Ingresos No Operacionales - - -
Egresos No Operacionales 586.967 663.825 734.757
Caja Final Periodo 29.421.741 20.511.304 25.817.941
Caja Acumulada 29.421.741 49.933.045 75.750.986

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Con el anterior flujo de caja y la inversion inicial realizada por los socios se
calcula la Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto para los tres afos en

evaluacion, dando como resultado un retorno de 41,8% Anual.

Tabla 19. TIR

Calculo TIR

Afio 0 - 40.000.000
Afio 1 29.421.741
Afio 2 20.511.304
Afio 3 25.817.941
TIR 41,8%

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Conclusiones

Es factible implementar un modelo de negocio bajo el concepto de una tienda
de ropa deportiva personalizada ya que, al analizar los gustos y preferencias del
mercado objetivo se evidencié que hay una oportunidad para el desarrollo de un

modelo de negocio bajo este concepto.

Es factible desarrollar productos que satisfagan la creciente demanda de
prendas especializadas para la practica de deportes, ya que el desarrollo de las

nuevas tendencias fitness ha abierto nuevos nichos de mercado.

Existe una oportunidad de utilizar a los gimnasios como un futuro canal para la
comercializacion de los productos ya que Colombia es el cuarto pais en América

Latina con el numero de afiliaciones a establecimientos deportivos.

Segun el estudio de mercado realizado, en Colombia a la fecha no existen
companfias que personalicen la ropa deportiva, en términos de materiales y

disefo.

Dentro del analisis de las encuestas realizadas se puede concluir que a al
mercado objetivo le interesa el concepto de personalizacion en busca de una

mejora en el rendimiento deportivo.

Se confirmo que el canal éptimo para la comercializacion de estos productos es
la tienda especializada, ya que es el lugar en el que los clientes se sienten mas

comodos y atraidos para realizar la compra de este tipo de prendas.
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El modelo planteado se considera factible, ya que Colombia es catalogado
como un proveedor importante en el sector textii especializandose en la
fabricacion de telas con tecnologia y no toca recurrir a proveedores

internacionales.

El modelo planteado de produccion optimiza los costos de arranque del
proyecto, ya que no es necesario invertir en maquinaria para la produccion de

prendas.

Dentro del analisis financiero realizado se concluye que este es un modelo de
negocio rentable el cual ofrece un retorno de inversion atractivo a los

inversionistas.
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Benchmark Competencia
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Imagen referencia

/

-

{
A

~

,\

\

r
3

Genero Mujer Hombre
Marca/Prenda Top Camiseta Pantalon / Capri Camiseta Pantalon Pantaloneta
Nike 110.000,00 | $ 120.000,00 | $ 100.000,00 | $ 105.000,00 170.000,00 | § 120.000.00
-~ [r— L/ } | s
TR | ) LX g
Imagen referencia / ' )
( = u
= ad
Adidas 59.000,00 | § 75.000,00 | § 110.000,00 | § 100.000,00 170.000,00 | § 99.000,00
Imagen referencia ﬁ
Puma $ - $ $ 90.000,00
Imagen referencia
~
Reebok 65.000,00 | § 80.000,00 | $ 100.000,00 100.000,00 | § 90.000,00
Imagen referencia '
7 1 e -
Punto Blanco 53.000,00 [ § 56.000,00 [ $ 72.000,00 | $ 60.000,00 85.000,00 66.000,00
' ]

Cuestionario Encuestas

Encuesta Proyecto de Emprendimiento:

Personalizada

Q1: ;Sexo?

Tienda de Ropa Deportiva




Femenino

Masculino

Q2: 4 Cual es su categoria de edad?

17 o menos

18 - 20

21-29

30 -39

40 - 49

50 - 59

60 o mas

Q3: ¢ Cual es su nivel socio econdmico?

Q4: 4 Cual es su peso actual? (kilogramos)
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Q5: ¢ Cual es su estatura? (centimetros)

Q6: ¢ Realiza algun tipo de deporte?

Si

No

Q7: ¢ Con que frecuencia realiza deporte? (Veces por semana)

2a3

3ab

Mas de 5

No realiza

Q8: ¢ En qué tipo de instalacion suele realizar ejercicio?

Instalacion publica

Club

Gimnasio

Centro particular

Lugares abiertos
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En casa

Q9: ;Sefale los 3 deportes de su preferencia?, Solo marque aquellas que

interesen, 1 Muy Interesante, 3 Menos Interesante
Actividades de gimnasio
Artes marciales
Bicicleta
Correr
Crossfit
Deportes de montana
Futbol
Gimnasia ritmica
Pilates
Squash
Yoga

Zumba

Q10: ¢ Cuanto dinero estima que gasta al mes en realizar ejercicio o practicar

algun deporte?
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$0 a $100.000

$100.001 a $200.000

$200.001 a $300.000

$300.001 a $400.000

$400.001 a $500.000

mas $500.000

Q11: ¢4 Qué importancia tiene para usted el material y la ropa deportiva?

Nada

Poca

Media

Bastante

Mucha

Q12: ;Qué valor tienen para usted las marcas de ropa deportiva?;Qué valor

tienen para usted las marcas de ropa deportiva?

Nada

Poca

Media
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Bastante

Mucha

Q13: ¢4 Cual es tu frecuencia de compra de ropa deportiva?

Cada mes

Cada 2 o 3 meses

1 0 2 veces al afno

Ocasionalmente

Solo cuando hay ofertas

Solo cuando las necesito

No compro ropa deportiva

Q14: 4 Qué prioriza a la hora de elegir ropa deportiva?

Precio

Calidad de la prenda

Originalidad

Exclusividad

Tendencia
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Cantidad

Marca

Personalizacion

Q15: 4 Como se definiria en relacion a las tendencias deportivas?

Indiferente

Creador de tendencias

Seguidor de tendencias

Seguidor de Trendsetters (bloggers, instagram, webs..)

Q16: ¢ Cuanto dinero estima que gasta al mes en ropa deportiva?

$0 a $50.000

$50.001 a $100.000

$100.001 a $150.000

$150.001 a $200.000

$200.001 a $250.000

mas $250.000
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Q17: ¢ Cree que hay relacion entre la tecnologia y los nuevos materiales de la

ropa deportiva con un mayor rendimiento fisico?

Bastante

Mucho

Indiferente

Poco

Nada

Q18: ¢ En general suele estar satisfecho con la ropa deportiva que compra?

Si

No

Q19: 4 Cual es el articulo que compras mas seguido?

Camisetas/poleras/t-shirt

Pantalonetas/shorts

Pantalones/Leggins/tight

Medias/calcetines/socks

Zapato deportivo/zapatilla/tenis
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Q20: ;Qué medios utilizas para informarte sobre ropa deportiva antes de

adquirirla?

Publicidad en television

Anuncios en la calle

Redes sociales

Pagina web de la marca

Comentarios de sus amigos

No me informo antes de comprar

Q21: ;Qué talla de camiseta usa?

XS

S

M

XL

XXL

Q22: ;Qué talla de pantalén usa?

0 Mujer



2 Mujer

4 Mujer

6 Mujer

8 Mujer

10 Mujer

12 Mujer

Mas de 12 Mujer

28 Hombre

30 Hombre

32 Hombre

34 Hombre

36 Hombre

38 Hombre

Mas de 38

Q23: 4 Qué busca en una prenda deportiva?

Colores de moda

Comodidad

123
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Disefio

Calidad

Otro

Q24: ; Cual es la razon principal por la que realiza ejercicio?

Tonificar musculos

Perder peso

Socializar

Nunca realizo ejercicio

Mejorar el desempefio deportivo

Otro (especifique)

Q25: ;Tiene ropa deportiva especifica y especializada para sus

entrenamientos?

Si

No

Q26: 4 Dénde compra su ropa deportiva?
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On line

Tiendas por departamento

Tiendas especializadas

Otro (especifique)

Q27: Califique la importancia de los siguientes aspectos a la hora de decidir

que ropa deportiva comprar

Colores

Entalle al cuerpo

Comodidad

Moldea el cuerpo

Performance

Otro (especifique)

Q28: Si usted pudiera personalizar su ropa deportiva, ¢que le gustaria

personalizar?
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GLOSARIO

CANAL DE DISTRIBUCION: “Es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que va desde el punto del origen del producto
hasta el consumidor. Los productores se mueven a través de los canales de
mercadotecnia por medio de la distribucidon fisica” (Liderazgoymercadeo.com,

2006)

CLASICO: segin Indexmoda (2014), es la obra que se tiene por modelo digno
de imitacidn. Genialidad en la idea o disefio donde el valor y el aprecio permanece

en el tiempo.

CLIENTE: “En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un
producto o servicio por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio
de pago. Quien compra, es el comprador, y quien consume el consumidor.
Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona”. (Mejias,

2006)

CLIENTE: “Persona que utiliza con asiduidad los servicios o productos de un

profesional o empresa” (Real Academia de la lengua Espafiola, 2015).
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COMPETENCIA: La competencia es segun Durlauf & Blume (2008) surge en
el momento en que dos o mas partes se esfuerzan por algo que no todos pueden

obtener.

COMPRADOR: “Persona que compra” (Real Academia de la Lengua Espafiola,

2015), no necesariamente es el consumidor o usuario.

CONCEPTO: segun Indexmoda (2014), es la sintesis de un tema sin el cual
este no podria existir. Figura representativa de un tema basado en: analogia,

intencion.

CONSUMIDOR: “Es la persona que consume un producto, quien lo usa” (Real

Academia de la Lengua Espafiola, 2015). Es el mismo usuario.

ESTILO: segun Indexmoda (2014), el estilo es personal y cada individuo lo
manifiesta segun las caracteristicas personas y su comunicacion se realiza a
través de la actitud y del vestuario. En el estilo se manifiesta la identidad de la

persona, que esta fundamentada en la unidad que se refleja a partir de la relacién
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que existe entre el ser y su aspecto exterior o la apariencia. Coherencia entre el

ser y el parecer.

IMAGEN: Segun Indexmoda (2014), es la figura, representacion, semejanza de

una cosa.

INDICE DE CRECIMIENTO: que indica la tasa de crecimiento anual del

mercado de la industria a la que pertenece.

MARKETING: es definido por Kotler & Amstrong (2001) como: “Un proceso
Social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion de y el intercambio de productos y de valor con

otros”.

MODA: segun Indexmoda (2014), es el uso, modo o costumbre que es popular

durante un tiempo. Actualidad, vigencia, innovacion.

OCASIONES DE USO: segun Indexmoda (2014), son las diferentes
actividades en las que se mueve el consumidor, que requieren un vestuario

determinado y que esta representado en los Universos del Vestuario.
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PERSONALIZAR: Adaptar algo a las caracteristicas, al gusto o a las
necesidades de una persona. (Diccionario Manual de la Lengua Espafiola, 2007).
De esta se habla cuando un cliente quiere hacer el mix de caracteristicas que le
hagan sentir que fue parte del proceso y que pudo escoger el disefio y color (u

otras variables de la construccion de la prenda) para que este sienta que es unica.

PRECIO: Segun Kotler & Amstrong (2001) el precio en el sentido mas estricto
es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio

de los beneficios de tener o usar el producto o servicio

PREMIUMIZATION: Segun Ciurleo (s.f.) Concepto de aquello que es exclusivo.

Propuesta de incremento de valor en los articulos para volverlos un bien de lujo.

PRODUCTO: Segun Kotler & Keller (2006) el producto es algo que puede ser
ofrecido a un mercado con la finalidad de que se le preste atencion, sea adquirido,
utilizado o consumido con el objetivo de satisfacer los deseos o necesidades del

consumidor.
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PROMOCION: Segun la Editorial Vértice (2008) es la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

compren".

USUARIO: Que usa ordinariamente algo (Real Academia de la Lengua

Espafola, 2015), no necesariamente comprador. Es el mismo consumidor.
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