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Resumen

El presente trabajo es un proyecto de emprendimiento social que se realizé a partir de las
necesidades detectadas en las ciudades donde cada uno de este equipo de trabajo residimos;
realizando un andlisis del entrono identificamos en el municipio de Floridablanca — Santander,
una de las problematicas que méas a acechado a nuestra sociedad que es el trabajo informal.
Tomando esta necesidad decidimos trabajar para nuestro emprendimiento social una asociacion
conformada para los vendedores informales de ropa del municipio de Floridablanca-Santander.
El nombre que recibira, imagen o slogan es Mola moda. Las estrategias para manejar seran
ubicacion en un punto especifico que se llama centro comercial popular, donde puedan ofrecer
sus productos, habra pagina web y redes sociales, el segmento de mercado sera publico en
general. Las fuentes de capital de inversion para la puesta en marcha de Mola moda,
basicamente sera capital propio aportado en iguales proporciones por los accionistas,
inicialmente, con el fin de medir la rentabilidad del emprendimiento. Iniciando con aporte de
capital de trabajo de $200.000.000.
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Abstract

The present work is a social entrepreneurship project that was carried out based on the needs
detected in the cities where each of this work team resided; performing an analysis of the
environment identified in the municipality of Floridablanca - Santander, One of the most
pressing problems facing our society is informal work.

Taking this need we decided to work for our social entrepreneurship an association formed for
informal clothing sellers in the municipality of Floridablanca-Santander.

The name you will receive, image or slogan is Mola moda. The strategies to manage will be
location at a specific point called popular shopping center, where they can offer their products,
there will be website and social networks, the market segment will be general public. The
sources of investment capital for the start-up of Mola moda will basically be equity capital
contributed in equal proportions by shareholders, initially, in order to measure the profitability of
the venture. Starting with a contribution of working capital of $200,000,000.

Keywords: Entrepreneurship, social, informal, society, vendors.
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Introduccion

De acuerdo con el Ministerio de Comercio a traves de INNpulsa Colombia (2021) el desarrollo
del emprendimiento social en el mundo se constituye en un catalizador del cambio en la sociedad
por capacidad de ir mas alla de los beneficios monetarios. Estas empresas disponen en el centro
de su modelo de negocio la implementacion de acciones transformadoras permanentes,
proponiendo soluciones innovadoras a problematicas sociales, econémicas o ambientales
desatendidas, que benefician a una comunidad y que representen una oportunidad potencial de

negocio.

Mola moda nace como un proyecto de emprendimiento social enfocado en los
vendedores informarles del municipio de Floridablanca, Santander, con la finalidad de brindarle
a aquellos dedicados a la venta de prendas de vestir, una oportunidad de formalizar
paulatinamente su negocio, por medio de herramientas direccionadas principalmente en la

educacidn financiera, estrategias de mercadeo y proyeccién de gastos y costos.
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Objetivos
Objetivos General

Sustentar proyecto de emprendimiento social sostenible y sustentable como

satisfactores de una solucion a una problematica de oportunidades.

Objetivos Especificos
Plantear la problematica a solucionar para mejorar las condiciones de trabajo de

los vendedores informales del municipio de Floridablanca.

Aplicar el modelo Desing Thinking a la propuesta de emprendimiento, valor
social y modelo de negocio sostenible que se propone con la problematica seleccionada y

la innovacién transformadora.

Estructurar estrategias de mercadeo y Especificar el plan de marketing para el

proyecto social en el mercado.

Establecer el capital de trabajo, recursos operativos, proyecciones de ventas e

inversiones necesarias para el emprendimiento social Mola Moda.



Identificacion de la problematica

De acuerdo con la matriz de evaluacion de ideas de emprendimiento social propuestas por los

integrantes del grupo, se selecciond la propuesta nimero 2.

Problematica para solucionar

Vendedores informales de ropa del municipio de Floridablanca, Santander.

De acuerdo con el Boletin Técnico — Gran Encuesta Integrada de Hogares
(GEIH) realizada entre noviembre de 2019 y enero de 2020, por parte del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), en el lapso de estudio de estim6 que
dentro de las 23 principales ciudades del pais que fueron incluidas en esta gran encuesta,
Bucaramanga y su area metropolitana (Girén, Piedecuesta y Floridablanca), ocuparon el
7° puesto en cuanto a la proporcion de poblacién ocupada informal con el 56.7%.

(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE], 2020, p. 5).

Teniendo en cuenta lo anterior, en especial para el municipio de Floridablanca,
Santander, que cuenta con 316.200 habitantes, siendo la segunda ciudad con mas
poblacién a nivel departamental (Gobernacion de Floridablanca, 2018), se ve la situacién:
Uno de los sitios principales en donde los vendedores ambulantes se asientan para ofrecer
sus productos es en el parque central, ubicado frente al Palacio Municipal, en donde la
mayoria de estos se dedican a la venta de confiteria. Desde la Administracion Municipal,
a través de la Personeria, se ha trabajado mancomunadamente para garantizar los
derechos que la Corte Constitucional ha listado en diferentes sentencias, entre estos el

principio de confianza legitima. Sin embargo, a pesar de que se brindan ciertas garantias,
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dichos vendedores ambulantes contindan siendo desalojados por la Policia. (Universidad

Auténoma de Bucaramanga [UNAB] UNAB RADIO, 2019).

Es asi como dicha problemaética, se centra en personas que recurren a este tipo de
labores para la generacion de ingresos para mantener a sus familias, ya sea por la falta de
oportunidades en el medio formal, por no tener estudios académicos o porque no cuentan

con la experiencia exigida por las empresas contratantes.

Ante esto se plantea la siguiente pregunta problema: ¢ Cuales estrategias
permitiran iniciar un proceso de formalizacion de trabajo para los vendedores ambulantes
de ropa del municipio de Floridablanca, Santander, que permitan mejorar su calidad y
expectativas de vida, garantizando una sostenibilidad en el tiempo?

Tabla 1.

Matriz problema de investigacion

Matriz problema de investigacion
El trabajo en condiciones deficientes, con escaso acceso a la infraestructura
El grave problema de la falta de empleo.
Afecta al uso del espacio publico
Baja calidad de vida de los familiares de las personas que se dedican a las ventas
informales
No cuentan con herramientas tecnoldgicas para poder dar a conocer sus productos y
asi mismo incentivar a las ayudas por parte de los gobiernos
No se encuentra formalmente constituidos y sin posibilidad a aplicar los apoyos que
brinda el gobierno.
Brindar confianza al cliente, que los productos que compran son confiables
Desconocen del manejo técnico y administrativo que deben de implementar en su

actividad comercial.
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Dentro de la actividad que realizan los vendedores informales de ropa, usualmente se
tiene en cuenta la transaccion econdmica; sus causas y consecuencias, pero no se analiza la
interaccion que esto genera con los usuarios. Como se evalud anteriormente, los estudios han
revelado ampliamente la informalidad, su impacto en la economia y las variables sociales que
afecta.

Teniendo en cuenta el nUmero de vendedores informales en Colombia, especialmente en
la ciudad de Floridablanca (Santander), es pertinente analizar como es la interaccién entre
vendedor y cliente y que motiva a los ultimos a adquirir estos bienes o servicios. Por tanto, cabe
aclarar, que la relacion que se genera debe distinguirse entre el “contacto social “y “la relacion
social “. La primera es esporadica y se presenta con personas que probablemente no tendran méas
de un encuentro, mientras que la segunda, la interaccion es frecuente y tiene en cuenta variables
afectivas y de comportamiento.

Floridablanca se ha vuelto costumbre encontrar en las calles y parques vendedores de
ropa, la mayoria de las personas que le compran a los vendedores informales lo han tomado
como un habito y suelen pasearse por lugares para comprar dicho producto Edilberto nifio
pensionado de Colseguros explica porque le gusta ir al parque a comprar a un vendedor informal
“en primer lugar aqui el parque uno se distrae de gente es como que menos peligroso que un
cafeteria entonces, no, y que ellos son gente que también necesitan que les colaboren, uno
necesita colaborarles a ellos de eso viven, son muy excelentes, bien aseados y todo”

La personeria esta para garantizar a los vendedores informales los derechos del corte
constitucional alistado a traves de ciertas sentencias y cual son esos derechos que le asisten a los
vendedores ambulantes estan respaldados por algo que se denomina principio de confianza

legislativa es aquella persona que durante ya un tiempo considerable bien elaborando incluso en
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espacio publico en la ausencia de la Administracion publica o con permiso de la Administracion
publica pagando tributos a la administracion publica de alguna manera adquieren este derecho a
proteger, que seria del principio de la confianza legitima que se genera entre el vendedor
informal y la administracion municipal. Aungue le brinden esta garantia los vendedores continta
siendo desalojados por la policia su mercancia son decomisada e incluso muchas veces le
impiden regresar al sitio, sin embargo, la comunidad los sigue apoyando en el argumento de que

hay que darle oportunidad de trabajo.
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Valor social y modelo de negocio.

“Lograr que los llamados vendedores informales de ropa se conformen como comerciantes
legalmente constituidos, brindado estabilidad a sus familias, union y competencia sana e
igualdad de condiciones con los deméas gremios comerciantes de la ciudad.”

Lo que a grandes rasgos significa que seria ideal unificar esfuerzos para que los
vendedores informales entren en la ruta de la formalizacion, con oportunidades de reubicacion en
sitios donde puedan desarrollar su labor de manera organizada y segura, en puntos comerciales y
de encuentro, empleo y emprendimiento social; orientando asi todos los esfuerzos hacia la
generacion de valor publico agregado con enfoque social, econémico y humano, para lo cual:

Tabla 2

Valor social

Promover y fomentar el fortalecimiento productivo y empresarial de los vendedores
informales, de sus familias y de las unidades de negocio.

Facilitar el desarrollo y fortalecimiento de redes empresariales para promover el
emprendimiento, la innovacién y la ampliacion del valor agregado a las actividades
desarrolladas en la economia informal.

Brindar el apoyo y asistencia técnica necesarios a las unidades de negocio para la ampliacién y
diversificacion de los productos que comercializan.

Incorporar las herramientas de e-commerce para la ampliaciéon de los mercados a través de la
tecnologia y la innovacidén como instrumentos claves para mejorar las capacidades de
comercializacion de sus prendas de ropa.

Promover y mejorar la capacidad y competencia del capital humano que ha accedido a la
oferta de servicios mediante la articulacion del sistema educativo, tanto a nivel de la educacion
basica como complementaria y de formacion para el trabajo con el sistema productivo, con

base en la identificacion de nichos estratégicos de crecimiento y oportunidades




17

Ampliar las oportunidades de acceso al financiamiento y democratizacion del crédito,
especialmente para la poblacion que ha estado marginada de estos servicios por sus
particulares condiciones sociales y economicas.

Adelantar acciones para fortalecer la ruta hacia la formalizacion empresarial y la vinculacion

laboral, entre otras.

Tabla 3

Modelo de negocio sostenible

Brindar formacién relacionada principalmente con educacion financiera, manejo

de redes sociales, atencién al cliente, marketing y publicidad; con la finalidad de
fortalecer su mercado objeto.

Proponer reubicacion de la poblacion trabajadora informal, en locales comerciales
desocupados que tengan precios asequibles, en los diferentes centros comerciales del

municipio.

Plantear en conjunto con la administracion municipal de Floridablanca, incentivos econémicos

gue permitan a estos trabajadores informales iniciar el proceso de formalizacion del negocio,
que le permitan en un plazo méximo de 5afios alcanzar la sostenibilidad empresarial.
Ayudar a esas personas que no fueron capaces de terminar aquellas cosas que iniciaron;
emprendimientos, negocios en guiarlos y acompafiarlos en el proceso para concluir esos
proyectos.

Investigando sobre los diferentes apoyos de emprendimiento social por parte del Municipio
que existen para darle a conocer a los floridefios y asi estos puedan acceder a empezar su
propio negocio bien respaldado y con asesoramiento para gque este sea exitoso.

El fortalecimiento, y en algunos casos puntuales, la implementacion de servicios de difusién
(marco regulatorio y beneficios), capacitacion y consultoria en acceso al crédito, mercadeo y
comercializacion de bienes y servicios

Publicar en las diferentes Redes y entes de comunicacion del Municipio los diferentes
proyectos de emprendimiento social por parte de los habitantes de Floridablanca para asi
lograr que entidad o que persona esté interesada en apadrinar estos proyectos.

Focalizar recursos para la ejecucion de programas de microfinanzas y emprendimiento

destinado a mujeres y grupos etarios victimas de exclusion y discriminacion laboral. Es
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Nota: Elaboracion propia

preciso que la politica tenga un enfoque transversal de género a la vez que responda en

programas especificos para la poblacion joven y discapacitada, entre otras.
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Aplicacion del modelo Desing Thinking a la propuesta de emprendimiento; vendedores

Informales de ropa del municipio de Floridablanca, Santander.

De acuerdo con el proyecto grupal se basara en la metodologia Design Thinking dando respuesta
a la necesidad de optimizacién de unién y competencia sana e igualdad de condiciones con los
demas gremios comerciantes de la ciudad, enmarcando la necesidad de lograr esa sinergia solida
con las demaés personas para tener la orientacion visible de desenfocarse de la idea que se tiene
en mente y asi lograr mirar hacia afuera; sin dejar a un lado la innovacion y la creatividad que

hace el emprendimiento mas codiciado y que sea mas interesante para el publico.

Desarrollo modelos Desing Thinkin

Empatia

Se utilizara la técnica Matriz FODA para determinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del emprendimiento propuesto y asi plantear las
estrategias correctas que nos permitan consolidar un mercado éptimo para el buen

desarrollo de nuestro emprendimiento social.
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Tabla 4
Matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas)

Debilidades Oportunidades
Escasa 0 nula educacion financiera, de Disposicion de espacios determinados para la

marketing, enfocada a vendedores informales o venta de productos.

trabajadores del dia a dia. Venta de productos de primera necesidad
Financiacion para capital limitada. variados (ropa exterior e interior)

Fortalezas Amenazas
Variedad en los productos ofrecidos por los Al ser vendedores ambulantes, la exposicion a
diferentes vendedores, asi como precios robos, atracos, disturbios, hace que sean una
accesibles. poblacién muy vulnerable en cuanto a su
Venta directa a los compradores. seguridad fisica.

Facilidad en medios de pago, tanto en efectivo Variacion de los precios de los productos
como virtual (NEQUI, DAVIPLATA, entre otras = ofrecidos debido a la inflacion actual.

plataformas). Politicas municipales sobre espacio publico.

Fuente: Autoria Propia

Definicion
En esta etapa se trabajara la matriz de motivacion que nos permitira afianzar mas

nuestra propuesta de innovacion social.
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Figura 5

Propuesta de valor

Propuesta de valor
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vender,

= Fijaclén de precio dependiendo el segmento de mercado.
= Venta de forma virtual y directa,

Fuente: Autoria propia

Breve descripcion de la propuesta de valor

De acuerdo con el trabajo colaborativo, en este modelo Canvas se plasmo la

propuesta de valor para el modelo de negocio del emprendimiento social de vendedores

informales de ropa de la ciudad de Floridablanca (Santander), permitiéndoles identificar

cuéles podrian ser los posibles socios claves que pueden ayudar a la puesta en marcha de

dicho emprendimiento, resaltando ciertas actividades y recursos claves que contribuyen

al crecimiento del proyecto. La propuesta de valor que se puede implementar, la relacion

y canales que se podrian manejar y utilizar con los clientes; los segmentos para tener en

cuenta y que les permitiran la fidelizacion con los clientes. La estructura de costos e




ingresos que son la pieza clave para el buen funcionamiento de sus actividades

comerciales dando paso a la formalizacion y sustento de sus emprendimientos.

25



26

Estrategias de mercadeo

Describir detalladamente los atributos y beneficios del producto o servicio a ofrecer al
mercado.

Uno de los principales componentes del negocio de los vendedores de ropa informal es el
producto que ofrecen. Es quizéas el punto de partida hacia el éxito, por esta misma razon se debe
asegurar encontrar un producto adecuado a los deseos y necesidades de la gente. Pero a su vez
enfocado en la poblacion que se pretende conquistar que esto signifique para ellos que es
necesario, Util, atractivo y sobre todo contar con una oferta suficiente y oportuna para satisfacer
la demanda, y fundamentalmente que pueda satisfacer efectivamente y mejor que la competencia
las necesidades, deseos y expectativa de los clientes. Por eso los esfuerzos se deben enfocar en
encontrar las mejores prendas de vestir y sobre todo ser llamativas, pero a la vez crear
diferencias, adicionar valor agregado e interpretar de la mejor manera posible los gustos,

necesidades y preferencia del sector poblacion al que esta dirigido el producto.

Marca, imagen y slogan del proyecto
Figura 6

Marca, imagen y slogan del proyecto
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Grupo objetivo del proyecto (identificar y caracterizar el grupo de consumidores que
aceptarian y tienen la capacidad de compra)

En una sociedad de consumo moderna las personas son mas libres de seleccionar
un conjunto de productos, servicios y actividades que los definen y, a la vez, de crear una
identidad social que comunican a los demas. La eleccion de bienes y servicios realmente
afirma quienes somos y el tipo de personas con quien nos deseamos identificar, e incluso
a aquellas que deseamos evitar. Una perspectiva de marketing de estilos de vida reconoce
que las personas se separan en grupos con base en las cosas que les gustan, en la forma en
que pasan su tiempo libre y en la manera en que deciden gastar sus ingresos.

En la moda, el proceso de compra es tan importante como en cualquier negocio. Conocer
al maximo tu consumidor y su comportamiento te ayudara a generar buenos resultados de ventas,
crecimiento y fidelizacion.

Cuando se trata del consumidor de moda hay que saber y conocer a profundidad sus
conductas sociales, gustos, deseos, necesidades, habitos de consumo, estilo de comunicacion y
mas. Ese cliente/consumidor de moda es un ser social, sujeto a cambios y variables. Es un gran
paquete de rasgos y caracteristicas que deben considerarse para definirlo.

El comportamiento del consumidor/cliente varia segun el tipo de necesidades. Este podria
realizar una compra basandose desde su utilidad y funcionalidad hasta por motivos de autoestima

0 aceptacion social.

Tipos de consumidores en el sector moda

El vanguardista
A este consumidor le gusta la moda, consume moda, sabe de las ultimas

propuestas o tendencias. Seguidores de Blogs, leen revistas de moda. Son atrevidos y Son
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los primeros en tener prendas de lanzamiento. compran cualquier tipo de disefio. Pagan

altos precios por prendas exclusivas.

El innovador

Este consumidor también sabe de moda. Tienen un estilo propio y peculiar, son
aquellos que hacen moda. Buscan prendas exclusivas en las tiendas que visitan.
El pasivo

Este consumidor adquiere prendas con precios aptos para el publico. Cuando el
producto se ha dado a conocer y es popular entre muchos consumidores él lo adquiere

también.

El rezagado

Este consumidor no posee los recursos econémicos suficientes para adquirir el
producto de moda. Lo compre en oferta 0 mucho después que baje la demanda y por ende
el precio.
Tradicional

Esta persona apuesta por lo clasico sigue reglas y codigos de vestir. No se
involucra con el ritmo acelerado del mundo de la moda. Busca estatus con lo que utiliza.
También es llamado marquista convencional. Es fiel a sus marcas y a sus tiendas de toda
la vida, la innovacion no esté entre sus planes.
Contemporaneo

Realiza diferentes actividades diarias. Es multicultural y actualizada. Busca lo practico y lo

que funciona para €l o ella.

Segmentacion (tener en cuenta los criterios de segmentacion), en este punto definir el tipo

de segmentacion que se podria aplicar al proyecto de acuerdo con la actividad econémica
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El segmento es una de las partes o divisiones que se hace de una cosa. Por ejemplo, un
segmento de mercado es un grupo de elementos en el mismo que tengan caracteristicas similares.
Segmentar es fraccionar, es reducir algo a partes mas pequefias. Un segmento es cada una de las
partes que conforma un todo. Cuando se hace alusion a segmento de mercados se refiere a partes
de una poblacion que conforma un mercado, que se puede agrupar, por caracteristica referencias
y necesidades similares con el propdsito de enfocar la estrategia de manera diferenciada a cada
uno de estos grupos o segmentos de mercado. Existen diferentes categorias o variables para los
segmentos de mercados, pero nos referimos solamente a los que podemos aplicar a nuestra idea
de negocio como un mercado de consumo.

Segmento geografico

Se orienta a satisfacer la demanda de prenda de vestir en la plaza de Floridablanca
(Santander), con la pretension de tener un mercado expansivo que inicialmente sera para
satisfacer la demanda de habitantes del sector y barrios aledafios transetntes y
abastecimientos de almacenes del sector. Estara relacionado con el diferente clima de te
hace que las prendas varian en las diferentes regiones, por ejemplo el clima frio de
Floridablanca se requiere suéter y chaquetas para los diferentes climas, hoy en dia por el
cambio climatico para los climas célidos se tendra sectores para este tipo de ropa tales
como pantalones o vestidos de bafio esqueletos o blusas cortas Pues hay mucha gente que
sale de vacaciones y requieren necesidades de compra para ellos o para los miembros de
la familia también el sector deportivo que necesita ropa comoda para realizar la
actividades deportivas.

Segmentacion sociodemografica



30

En este aspecto el segmento de Mercado que busca satisfacer se encuentra la familia que
abarca nifios jovenes mujeres y sefiores de todas las edades en un estrato socioeconémico medio
2y 3 con un nivel de ingresos de uno a tres salarios minimos se encuentra en este segmento de
Mercado estudiantes empleados obreros amas de casa pequefios comerciantes cuya demanda de
prendas de vestir esta mas enfocada al precio y a la traccion sensorial pero le dan poca
importancia a las grandes marcas las cuales destacan el plano por su alto costo.

Segmento psicografico

El nivel de formacidn es basico que va desde la primaria en la poblacion adulta hasta los
pregrados universitarios en la poblacién mas joven.
Segmento conductual

Como decimos no se fidelizan con una marca en especifico prefieren productos
nacionales de bajo costo de la oracidn sencilla y facil acceso son consumidores habituales porque
sienten que de alguna forma es todo esté tu y lo asocian con una mejoria en su calidad de vida.
Segmento de género

Es muy importante que como comerciantes y fabricantes se instalen locales para la venta
de ropa para hombre y para mujeres con diferentes estilos y variedades segun la necesidad
realizando no se la moda y temporada en las diferentes prendas de vestir como camisa chaqueta
de Jean blusa segun requiera el género.

Segmento de edad

Es un sector importante para cada uno de los comerciantes por cada uno trabaja en una linea
y edad especifica como es la linea de ropa para bebé o nifios temporada donde van més ventas ay
es Diciembre o el ingreso al colegio otro fabricante se inclinan entre la Edad entre 14 y 19 afios

adolescente con nuevas innovaciones en la moda con gran variedad de prendas estas edades se
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pueden relacionar con jovenes entre 20 y 25 donde se busca varias marcas y estilos, segun el
estilo de vida hay en desgastados, blusas cortas con brillantes en diferentes cortes, los adultos
mayores son estilo méas formales y ropa comoda Esta generacion es muy fuerte para los
fabricantes y comerciantes por su gran variedad de compra en vestuario para ir al trabajo o
reuniones especiales y buscan en la mayoria de tiempo es decir en toda los meses del afio
vestuario y calzado, ademas también nos encontramos con las personas mayores de 50 afios en
adelante ya que estos cuentan con poder adquisitivo que es la capacidad econdémica que tienen
para adquirir estos productos por otra parte manejan un buen gusto por las prendas de vestir es

asi que este segmento de edad es la que impulsara mas el proyecto de venta de ropa.

Identificar la competencia (analizar los posibles competidores que existan en la region
donde pretendemos desarrollar el proyecto, entendiendo competidores como

organizaciones que satisfacen la misma necesidad que nosotros pretendemos satisfacer)

En primera instancia podemos identificar que la principal competencia para los
vendedores informales, son aquellos locales que se encuentran registrados y con su debida
documentacidn al dia ante las entidades competentes, ubicados en los otro locales del centro
comercial y sus alrededores, ya que esto implica que muchas personas se dirigiran a comprarles a
estos vendedores formalmente constituidos, debido a que les ofrecen un respaldo como es la
legalizacion de sus productos ademas que también pueden ofrecerlos al mismo precio el cual
nosotros ofrecemos, ademas que cuentan con instalaciones en mas perfectas condiciones y sobre
todo en un buen punto de concurrencia de personal, ocasionando asi que en nuestros punto de

venta no se vea reflejado masivamente una cantidad adecuada de personas.
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Identificar los aliados clave del modelo de negocio del proyecto de emprendimiento social y

proponer acciones de cooperacion como alianzas estratégicas

Los socios clave dentro del modelo de negocio se refieren a las alianzas estratégicas que
establece tu organizacion para colaborar en temas como compartir experiencias, costes y también
recursos. Socios estratégicos, socios industriales, socios inversores son algunos de los socios
claves para una empresa. El objetivo es establecer una red de proveedores y socios que
contribuyan al crecimiento y funcionamiento 6ptico del modelo de negocio. Es muy importante
estar en contacto con el entorno, observar el ecosistema de compafiias emergentes y nuevas ideas
que surgen alrededor y crear sinergias con otras personas, empresas e instituciones que sean
enriquecedoras.

Para empezar a reflexionar son los proveedores. Piensa en los recursos para los cuéles
necesitas un proveedor en tu negocio, y distingue entre los proveedores que son facilmente
reemplazables y aquellos altamente especializados que te aportan mas valor. Esos seran tus
proveedores clave. ;Qué obtenemos de los socios? Qué actividades realizan ellos por el negocio,
qué recursos te aportan que tu no puedes obtener por ti mismo y, en definitiva, plantear
la necesidad real de establecer contacto con ellos o no. También es importante reflexionar sobre
la reciprocidad. ¢Por qué querrian tus socios clave trabajar contigo? ;Qué les puedes aportar tl a
ellos que les seduzca? A veces se trata simplemente de una relacion comercial, pero puedes ir
mas alld y pensar en propuestas de partnership_que hagan que tu socio no se plantee romper
vuestra relacion. En la actualidad los almacenes de ropa poseen grandes desafios al momento de
querer fidelizar a los clientes. Es tan amplia la competencia que de manera recurrente los
almacenes crean alianzas estratégicas con otras compafiias, con la finalidad de que ambas salgan

beneficiadas.


https://www.sage.com/es-es/blog/diccionario-empresarial/proveedor/
https://www.sage.com/es-es/partners/programa-de-partners/
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Con las alianzas estratégicas no solo se favorecen las empresas grandes, también las

pequefias y medianas, al obtener recursos complementarios o expansion del mercado, entre otros

beneficios. Por ejemplo, una Multinacional que vende ropa, podria a ofrecernos grandes

descuentos y un almacén pequefio como el de nuestro proyecto de emprendimiento social

comprarle para asi obtener grandes ganancias.

Es importante establecer alianzas con otras entidades, las cuales trabajan con el mismo

mercado objetivo, que no sean competencia directa, que cuenten con prestigio, ya que no seria

bueno ganarse mala reputacion por culpa del mal prestigio de otra compafiia. Algunas ventajas

que se presentan al hacer alianzas estratégicas son:

v

v

Se llega a otro mercado

Se reducen los costos

Se hace mas atrayente para las personas lo que se ofrece, por ende, se llama la atencion
Se logra expansion, sin perder independencia

Se obtiene un gran nimero de oportunidades al consolidar una oferta y compartir riesgos
Se comparte informacion, transferencia de experiencia y visiones de negocio

Existen mayores ventas, acceso a nuevos mercados y canales de distribucion

Al hacer una alianza se cuenta con mayor capital para desarrollo de mercados.

Proponer estrategias de Mercadeo tanto tradicionales como digitales que permitan

comunicar y cautivar un mercado especifico, se debe proponer al menos una accion por

tipo de estrategia

Estrategia de comunicacion: Publicidad
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Si la ubicacion no es en el centro de la ciudad con una afluencia naturalmente alta, es
posible que los clientes potenciales ni siquiera se den cuenta de la existencia de tu tienda de ropa
a menos que hagas publicidad. El boca a boca llevara a algunas personas a tu tienda, pero solo
hasta cierto punto. Ademas de invertir en pancartas y carteles para colocar en el area local,
también debes distribuir tarjetas de presentacion y folletos en el entorno cercano, especialmente
si eres un negocio nuevo. Estos anuncios deben mostrar el logotipo, ubicacion y dar una idea
clara de los productos que vendes. Esto creard una imagen completa de tu negocio para las
personas en la zona, lo que significa que es méas probable que lo recuerden cuando necesiten un
determinado producto.

Estrategia de Posicionamiento

Ademaés de invertir en pancartas y carteles para colocar en el area local, también debes
distribuir tarjetas de presentacion y folletos en el entorno cercano, especialmente si eres un
negocio nuevo. Estos anuncios deben mostrar el logotipo, ubicacion y dar una idea clara de los
productos que vendemos. Quizas el almacén se encuentra en una larga fila de edificios bien
cuidados que se ven muy similares, entre si, desde el exterior. Quiza la Unica forma de hacer que
el almacén se destaque entre las demas es hacerlo muy obvio. Por supuesto, esto no significa que
debamos hacer algo extravagante o exagerado, pero podemos por ejemplo simplemente invertir
en algunos marcos en forma de «A» y algunas tablas giratorias a lo largo del pavimento fuera del
almacén, para colocar alguna promocion. Esto puede ser una excelente manera de hacer que la
gente se dé cuenta de nuestro negocio, especialmente si los otros almacenes de la calle no las

tienen.

Estrategia de Diferenciacion
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Principalmente los puntos para crear estrategias de diferenciacion en marketing es tener

muy presentes los siguientes criterios:

Customer journey (Experiencia del cliente) Conocer nuestro publico objetivo y
adaptarsea él, ofreciéndoles soluciones a lo que buscan. A lo largo de todo el proceso de
compra, los consumidores miran, comparan e investigan, viviendo una experiencia durante el

proceso que, de ser positiva, sera posiblemente un cliente fiel, un cliente recurrente.

Gestionar debidamente la imagen de la marca para transmitir la audiencia el valor real

delnegocio. Para ello se utiliza el marketing y la comunicacion.

Ofrecer calidad. No solo en el producto, sino en el servicio. Que la experiencia
completa de compra sea positiva. Para ello eleva los productos, cuida la presentacion de los
mismos, que el punto de venta sea acogedor, en la web cuidar la fotografia de producto...son
muchos los factores que ayudan a potenciar nuestra marca. La calidad ayudara a que nuestro

cliente tenga mas interés por nuestra marca y les resulte mucho mas sencillo fidelizarse.

Es de vital importancia establecer precios reales acordes con la calidad del producto. Es
un error muy comun devaluar el producto estableciendo un precio para él que no es acorde con
su calidad. Si el producto es bueno, con un disefio original, con materiales decalidad, el precio
debe ser acorde a todo esto. Hay que tener en cuenta que, a veces, bajarel precio puede
interpretarse como que un producto es de baja calidad. Para todo esto, cobra gran importancia
el conocer a nuestros clientes, ofrecerle el producto que busca y con la calidad que buscay,

establecer en consecuencia, el precio acorde a ello.

Prototipos de los contenidos a manejar en redes sociales. (YouTube, LinkedIn, Facebook,
Twitter), se debe describir el propésito de cada accién dentro del proyecto de

emprendimiento social

Las redes sociales pueden ser de gran ayuda para impulsar nuestro negocio de ropay

concretar muchisimas compras. Ademas, las redes sociales pueden ser aliadas a la hora de darnos


https://blog.cerdagroup.com/customer-journey-mejorar-experiencia-clientes
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a conocer a nuevos posibles clientes e incluso posicionarse frente a otras marcas que son la
competencia.

En redes sociales nuestro almacen de ropa debe tener todo un estilo que los haga resaltar
del resto. Conocer muy bien cudl es el tono y la personalidad de la marca, como se dirigen hacia
su mercado y cdmo quieren ser vistos por otros.

Nuestro negocio de ropa debe formar parte de las redes sociales porque son las
plataformas en donde las personas pasan mas horas de sus dias sumergidas. Esto significa que
mientras mas redes sociales abarques, siempre que tengan que ver con el pablico al que nos
dirijamos, tendremos muchas posibilidades de conseguir nuevos clientes.

Si lo que buscamos es persuadir a las personas para que elijan comprar en nuestro
almacén de ropa minorista, la mayoria de las personas todavia pasardn mucho tiempo navegando
por Internet, en 2018, el 60% de las personas en Colombia dijeron que usaban Facebook, por
ejemplo. Para aprovechar esto y aumentar los visitantes al almacén, también debes estar presente
en las redes sociales. Esto significa que las personas pueden darle «Me gusta» a nuestra pagina
cuando la han visitado, lo que sus amigos veran, exponiendo tu marca a una variedad mas amplia
de personas y potencialmente aumentando los clientes. Podemos utilizar la pagina en Facebook e
Instagram, por ejemplo, para mostrar los productos méas nuevos y promover las ventas, ofertas o
eventos que podamos ofrecer.

En YouTube elaborar el canal de nuestra marca con videos exclusivos de los eventos o
mostrando las colecciones. Ideal para el publico Millennial puesto que estos son gran parte de los
usuarios de esta plataforma. Crear videos de los productos de tu marca, mostrando el caracter e
identidad de esta en TikTok, es una red social que sigue en ascenso, muy popular en estos dias y

con gran cantidad de usuarios, podemos mostrar el proceso de creacion de las piezas, como se


https://www.blucactus.com.mx/seo-on-page/
https://www.blucactus.com.mx/agencia-de-marketing-de-moda/
https://www.blucactus.com.mx/agencia-de-marketing-de-moda/
https://www.maunamedia.com/estadisticas-de-redes-sociales/#.X5stnlNKgWo
https://www.facebook.com/groups/maunathemedia
https://www.facebook.com/groups/maunathemedia
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hacen los disefios y darle un seguimiento hasta llegar a la pieza ya terminada. Crear la historia de
la marca, desde el taller de trabajo, la creacion de los disefios y ofrecer codigos de descuento a
aquellos que nos sigan por estas plataformas.
Construccion de pagina web para el proyecto

Por medio de la plataforma web Wix, se construy6 una pagina web para MOLA MODA,
en donde se contemplaron aspectos como la marca, imagen y eslogan, asi como la informacién
de la empresa y descripcion de los productos, vinculos a redes sociales, atencion al cliente y
pagos en linea.

En el presente enlace, se puede tener acceso a dicha pagina web y ver lo anteriormente

descrito: https://fjariasco.wixsite.com/mola-moda.


https://fjariasco.wixsite.com/mola-moda
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Proyeccion operativa y financiera

Recursos operativos
Tamafno del proyecto

El tamafio es tal vez el factor mas importante en el disefio de una instalacion de
almacenamiento, y por ende una de las decisiones mas criticas que debe asumir la gestion de
nuestro almacén de ropa Mola moda. Una vez se determine el tamafio del almacén, este tamafio
se convierte en una restriccion sobre las operaciones que se ejecuten en el mismo, ya seaque
limiten el espacio de almacenaje o limiten el espacio destinado para desplazamientos y/o
acondicionamientos.

El tamafio de un almacén hace referencia al volumen general de la locacién en funcién de
las tres dimensiones correspondientes. Determinar el volumen necesario en un almacén es una
tarea compleja debido a la multiplicidad de factores que inciden en la decision del tamafio,
factores como volUimenes actuales y previstos en cuanto a referencias, ubicaciones necesarias,
tipologia de embalajes, tipologia de articulos por sus condiciones de almacenamiento (peso,
volumen, temperatura requerida, lotes y trazabilidad, etc., cudl es la rotacién dentro de estas
tipologias, cddigos de construccion local, requerimientos de espacio para pasillos; oficinas y
zonas auxiliares. Ademas, es sumamente importante el analisis de los valores de la actividad
media, minima y maxima.

Todo proyecto debe acomparfiarse de un analisis de viabilidad, que en el caso especifico
de un almacén aborda el impacto que la construccion tendria sobre los tres generadores de costo

fundamentales, es decir, espacio, mano de obra y capital; y el impacto sobre el nivel de servicio.
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Tabla 5
Capacidad instalada en Mola moda
Unidad de
Conceptos ]
medida
Area 127,50 m2
% de espacio
100%

utilizado

Fuente: Autoria propia
Disponibilidad de insumos

El término stock, utilizado también como sindnimo de inventario o existencias, hace
referencia al conjunto o cantidad de productos que una empresa tiene almacenados. Se puede
considerar productos en stock tanto materias primas como productos terminados, siempre y
cuando estos materiales estén almacenados a la espera de su puesta en produccién o venta.

Se debe partir de la base de que el stock o las existencias son una inversion realizada por
nuestra empresa Mola moda para poder dar respuesta a la demanda o a las necesidades
productivas, y desarrollar nuestra actividad con normalidad.

Como con toda inversion, del stock se espera obtener una rentabilidad futura y por tanto
la decision de la cantidad de stock a almacenar y el método elegido para la gestion es de vital
importancia para cumplir con los objetivos de nuestro almacén.

El nivel correcto de stock para el almacén sera siempre el que mayor rentabilidad de a la
misma, generalmente ese nivel se consigue al garantizar plenamente las demandas internas o
externas (en funcion de si es materia prima o producto final) sin acumular exceso de existencias
en el almacen.

La situacion idonea seria la de contar siempre con el stock justo necesario para satisfacer

todas las demandas, pero sin contar con exceso de stock que reduzca la rentabilidad. Sin
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embargo, en la realidad de la logistica esta situacion es practicamente imposible de llevar a cabo
en un almaceén por lo dificil de mantener este complejo equilibro.

Para acercarnos a esta situacion ideal, se deberia contar con una red de proveedores ultra
eficiente con la capacidad para servir nuestras demandas en plazos muy reducidos y con una
cadena de suministro que funcione a la perfeccion. Ademas de una muy precisa prevision de la
demanda durante todo el afio.

Existen diversas formas de clasificar y organizar los diferentes tipos de stock existentes, y
la utilizacion de uno u otro dependera como hemos visto del tipo de empresa, el espacio
disponible y el sistema de almacenaje.

Las categorias mas habituales para clasificar los distintos tipos de stock son la
clasificacion por su fecha de caducidad, por su funcionalidad y por su operativa.

El stock inicial de Mola moda es de 2000 prendas es decir que tenemos 20 prendaspor
referencia, contando con 80 clases de diferentes referencias entre blusas, pantalones para
dama y caballero, camisas hombre, short, faldas entre otros. (AR RACKING STORAGE

SOLUTIONS, 2022)

Ficha técnica del producto

En la ficha técnica para Mola moda:

Detallar las caracteristicas de los productos que se van a vender con una descripcién
completa y detallada de los articulos o prendas de vestir que seran comercializadas, en elarea
digital con imagen grafica y visual de los productos.

Los datos generales tenemos cddigos numeéricos, cddigos de barras, descripcion y
observaciones.

Clasificacion por catalogo, tipo de articulo, modelos, proveedor.



Logisticos en unidades o por cajas, medidas, volumen, pesos.

En el area de venta se permitird conocer ofertas o promociones temporales, venta
minima, mostrarios e incrementos de venta.
Infraestructura comoda y acorde a las necesidades de los clientes y venta de los

productos.

Se manejara ficha de stock permitiendo llevar un mejor control, para saber en tiempo

reallos productos disponibles o agotados.

Precios generales, por tarifa o clientes especiales.

Descripcion de la maquinaria o instalaciones necesarias.

En un almacén de ropa se necesita contar desde las zonas de oficinas para el
personal de administracion hasta los grandes desembarcaderos de carga y descarga. Las
zonas mas habituales en un almacén, los espacios especiales, se dan dependiendo de las
caracteristicas del espacio y del sector. Aunque los almacenes no son homogéneos, suelen
contar con las siguientes zonas:

Desembarcadero y zona de carga y descarga: Esta zona es conocida como muelle,
zonade maniobras o, simplemente, carga y descarga. Dependiendo de las caracteristicas
de la mercancia y de la capacidad de almacenaje se decidird un nimero determinado de
muelles, generalmente, para camiones. Para evitar accidentes en esta zona tan transitada
por personas, maquinas y vehiculos es conveniente organizar bien las entradas y salidas.
De hecho, lo méas recomendable es que se disponga de un muelle para la entrada de
mercancias y de otro para susalida.

Zonas de recepcion y control: Antes de entrar en el almacén, la mercancia tiene
quesuperar un proceso de verificacidn y ser clasificada. Esta tarea se produce ya dentro de

las
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instalaciones, en la zona de recepcion y control, donde se detectan las mercancias dafiadas y se
clasifican el resto para ser correctamente almacenadas.

Zona de almacenaje: La zona de almacenamiento es la mas conocida: es aqui
donde se encuentran las estanterias metalicas o sistemas de paletizacion para organizar
todo el stock. Estazona estara disefiada para aprovechar al maximo posible el espacio y, a
la vez, minimizar los costes, todo ello garantizando las condiciones de seguridad de los
trabajadores.

Zona de preparacién de pedidos: La zona de preparacion de pedidos, también
conocida como zona de picking, es otra de las mas importantes en una de estas
infraestructuras. En esta zona se preparan los pedidos previamente seleccionados de la
zona de almacén y se someten a empaquetado, etiquetado, paletizacion o el proceso
necesario para su salida. Estas labores suelensuponer uno de los mayores costes en el
almacén, por lo que es conveniente escoger bien el método de preparacion de pedidos que
mejor se adapte a la situacion.

Zona de expedicion: Conocida también como zona de salida y verificacion, en esta
area del almacén se comprueba que todo esta correcta y perfectamente organizado o
paletizado antesde su salida.

Zona de oficina: Finalmente, la zona de oficinas es otra de las areas que suele ser
comuna todos los almacenes, ya que aqui se ubican no solo las dependencias del personal
administrativo, sino los servicios, la cantina o los vestuarios.

Otras zonas: Finalmente, dependiendo de las caracteristicas del almacén, aparecen
otraszonas, como la de mantenimiento, carga de baterias para espacios en los que se usan
carretillas eléctricas, cAmara frigorifica, espacio para palets y embalajes vacios o taller.
(RACTEM, 2022)

Elementos basicos que toda tienda debe tener:



Mostrador: Debemos colocar un mostrador acorde a nuestras necesidades.
verificar cuanto espacio tenemos; si necesitaremos que lo atienda sélo una persona 0 mas
y los objetosque vayamos a colocar encima, la iluminacion, decoracion, etc.

Programa para vender: Necesitaremos un computador con un programa que nos
permitaatender a los clientes y hacer las ventas, ademas de controlar el inventario.

Estanterias: Siempre hacen falta estanterias o vitrinas donde mostrar el producto,

para quetodo luzca limpio y ordenado. Decidiremos cuantas, a qué altura, para qué tipo de

productos, empotradas a la pared o en el suelo, con barras para colgar productos, etc.

Almacenaje: Debemos considerar también como vamos a guardar el stock.
Gestionar bienel espacio, sefializar, ordenar imprescindibles para saber donde esté cada
cosa a la hora de reponer.

Maniquies: Aunque la presentacion de los productos puede ser de infinitas formas,
una tienda de ropa necesita maniquies, de qué sexo, queé talla, qué postura, qué gesto pues
esto también determinaré el caracter de nuestro almacén Mola moda. También se pueden
utilizarmaniquies, ya sea enteros o de medio cuerpo, de manos, cara.

Probadores o vestuarios: Si es un almacen de ropa como, hay que tener en cuenta
gue senecesita un espacio para colocar cabinas que hagan de probadores o vestuario. No
podemos olvidar los detalles: perchas, un asiento, un espejo, una cortina o puerta, estos

aspectos son importantes para que el cliente se sienta comodo.
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Tabla 6.

Descripcion de la maquinaria y elementos operativos en MOLA MODA

Conceptos Cantidad Valor unitario Valor total
Computador 1 3.500.000 3.500.000
Software 1 2.000.000 2.000.000
Mostrador 1 1.500.000 1.500.000
Estanterias 5 500.000 2.500.000
Maniquies 10 400.000 4.000.000
Probadores o 6 800.000 4.800.000
Vestuarios
TOTAL $18.300.000

Proyecciones de distribucion de planta

Lo habitual en un almacén de ropa es que el almacén se organice con frecuencia para
mejorar la productividad de este. Todos los negocios, ya sean tiendas de electrénica, ropa o
supermercados, necesitan un sistema de orden para poder funcionar de forma correcta. No solo
para contabilizar de forma efectiva la mercancia que haya, sino también para ser mas productivos
a la hora de encontrar ciertos productos. A continuacion, algunos tips nos ayudaran a tener
nuestro almacén de ropa mas ordenado.
Ubicar de forma correcta la zona del almacén:

Si estéas en el momento de iniciar al negocio, piensa muy bien donde ubicar el almacén de
tu tienda de ropa. La opcion mas indicada es ubicarlo al mismo nivel que la tienda, pero, que esté
alfondo y que al mismo tiempo tenga facil acceso. Esto te ayudara a la hora de meter y sacar

mercancia de la tienda.



45

No importa si el almacén es grande o pequefio, lo importante es que los productos, en este
caso la ropa, esté ubicada de forma ordenada y con sentido. Recomendamos hacer pequefias
clasificaciones, es decir, las prendas de arriba como camisetas, camisas o jerseys se ubiquen en
una zona del almacén y las prendas de abajo, como pantalones o faldas, por otra. También es
recomendable diferenciar entre la ropa de mujer, hombre o nifio. Asi los empleados sabran en
todo momento dénde dirigirse para sacar las prendas que el cliente pida de forma rapida
Separar el almacén de la tienda:

Este quizés sea el punto mas importante a tener en cuenta sobre como organizar un
almacénde ropa. Para no dar mala imagen a los clientes que entran a la tienda y no se sientan
agobiadospor la cantidad de ropa que pueda haber en un almacén, es necesario hacer separacion
de los espacios. De esta manera, todo estard mas organizado y todo fluird més rapido y mejor.
Aprovechar el espacio vertical:

Como ya sabemos, el espacio de un almacén es limitado, por lo que hay que aprovechar
almaximo el espacio vertical. Las estanterias comerciales son la mejor solucion para el
aprovechamiento de las alturas, como por ejemplo las estanterias picking, que son capaces de
aguantar gran peso en cada balda.

Para los dispositivos de almacenamiento, la versatilidad y resistencia son dos de los
aspectosmas importantes a tener en cuenta para la organizacion de un almacén, por lo que
también recomendamos las estanterias metalicas.

v" Escoge el sistema de almacenaje mas adecuado:
Existen diferentes sistemas de almacenaje, como:
- El ordenado: un lugar Gnico, que sea fijo y predeterminado.

- El desordenado, o comunmente llamado “espacio libre”.



En bloque por orden de llegada (First in - First out: el que entra primero sale primero)
No existe un mejor sistema de almacenaje, depende de la mercancia sera mejor un sistema u

otro. (MC Comercial, 2019).
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Disefio del local mola moda

La ubicacion es un factor clave para el éxito de una tienda de ropa. Hay que tener en cuenta
criterios tales como la proximidad al publico objetivo, la visibilidad, la accesibilidad, el nivel de
transito, la concentracion de comercios en la zona y un aspecto que jamas se debe descuidar,
independientemente del resto de opciones y es saber distribuir el espacio de nuestra tienda de

ropa de una forma adecuada.

Figura 7.

Disefio del local.

BARRAS/ESTANTES

PROBADORES

GONDOLA
BARRAS/ESTANTES

MOSTRADOR

TPV

ENTRADA Escaparate

Fuente: Autoria Propia



Descripcion de cargos

Cajero
Este cumplird la funcidn en la tienda de recibir, guardar, y custodiar el dinero que

ingrese a este emprendimiento como puede ser pagos en efectivos cheques, giros y demas
documentos de valor para la tienda, esto con el fin de contar con un control riguroso el
cual permita a este negocio recaudar los ingresos con los cuales se hardn cancelaciones de
pagos que correspondan a través de caja, conforme al rubros de la empresa.
Atencion al cliente

Este seré el encargado de dar apoyo al consumidor, resolver sus problemas y en
efecto velar por su sacrificio, es por esta razon que este grupo debe estar bien preparado
para garantizar una comunicacion calara, humana empatica y proactiva con los clientes
para asi contar con un satisfactorio resultado.
Encargado de abastecimiento

Seré el encargado de negociar con los proveedores, clientes internos y externos,
procurando mantener un equilibrio comercial de precios y calidad, ademas debe

administrar y planificar con forecast de los negocios para brindar abastecimiento.

Gerente de tienda

Este estara encargado de estructurar, planificar y controlar todos aquellos recursos
humanos, técnicos y logisticos del local, esto con el fin de dar cumplimiento a las mestas
establecidas por parte de la tienda, ademas de lograr los objetivos establecidos
garantizando una gestion adecuada de las ventas y la atencion al pablico.

Asistente de gerente de tienda
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Este estara encargado de toda la parte administrativa de la tienda Ilevando un
control en su agenda, ademas debe destacarse con habilidades de comercio, organizativas,
comunicativas e interpersonales entre mas aptitudes que deben resaltar, también llevar
una buena organizacion de la agenda del gerente, buena redaccion de documento y
elaboracion de informes esto con el fin de obtener la tienda en regla y sobre todo en
orden.

Especialista en control de inventario

Este encargado sera quien disefie y establezca procedimientos y técnicas que
optimicen la gestion de inventario ademas que cumpla con los pedidos del cliente,
ademas que interprete los niveles de suministros y materias primas de la tienda para
detectar si llega a haber desabastecimiento.

Relaciones publicas

Serén los encargados de hacer todo con respecto a la publicidad de la tienda tanto

en redes sociales como fisicamente que seré la imagen del emprendimiento y la atraccion

del publico.

Figura 8

Organigrama

Gerente de
tenda
1
) ]
Asizstontes da Encargado da
gorents abastecimiento
\
Especialista en
cajoro mranaién ot Wiasionas control de
»a \ Inventario

Fuente: Autoria propia.
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Tabla 7

Relacién de aportes parafiscales

50

Cargo Cantidad  Salario Subsidio Salud Pensién ARL Total, por
en peso de 8,5% 4% riesgo area
transporte
Gerente de 1 1.500.000 117.172  187.500 240.000 1=7.830 2.052.502
tienda
Asistente de 1 1.250.000 117.172  156.250 200.000 1=6.525 1.729.947
gerente
Cajero 1 1.000.000 117.172  125.000 160.000 1=5.220 1.407.392
Atencién al 3 3.000.000 351516  375.000 480.000 3=15.660 4.222.176
cliente
Especialista 1 1.250.000 117.172  156.250 200.000 1=6.525 1.729.947
en control
de
inventario
Area de 1 1.000.00 117.172  125.000 160.000 1=5.220 1.407.392
marketing
Total, 12.549.356
nomina

Descripcion de los equipos de oficina

Como su nombre lo indica se relaciona los elementos que se necesitan para la operatividad de

los cargos administrativos. En caso de ser un servicio, estaran en el numeral anterior.



51

Tabla 8

Descripcion de equipos de oficina

Conceptos Cantidad Valor unitario Valor total
Impresoras 3 660.000 1.980.000
Sillas 7 240.000 1.680.000
Camaras de 5 316.000 1.580.000

seguridad
Escritorios 5 200.000 1.000.000
TOTAL 6.240.000

Fuente: Autoria Propia
Procesos preoperativos

v" Registrar la empresa ante la Camara de Comercio de Floridablanca Santander, inscribirse

en el registro mercantil este llevara la matricula de local y el comerciante
v’ Certificado de uso de suelo esta nos certificara que la actividad a desarrollar se pueda
hacer en dicho lugar escogido o si por el contrario toca buscar otro lugar.

v' Certificado de derecho de autor si el establecimiento de comercio no hace utilizacion de
este tipo de musica, debe de todas formas adquirir el certificado de no usuario de musica y demas
obras sometidas a derechos de autor, el concepto sanitario.

v Licencia de seguridad: este es un certificado expedido por los bomberos que busca que se
cumplan con las normas de seguridad en concerniente a los extintores, salidas de emergencia,
botiquin de primeros auxilios y demas herramientas de seguridad.

v"Inscripcion en el Rut: este nos servira para acreditar e identificar la actividad econémica

ante terceros con quienes sostenga una relacion comercial, laboral o econdémica en general.



Tabla 9

Costos de procesos preoperativos

Costo de los procesos Unidad Valor
Registro mercantil 1 36.000
Uso de suelo 1 0
Derecho de autor 1 0
Licencia de seguridad 1 185.000
RUT 1 0
Total 221.000

Fuente: Autoria Propia
Localizacion

Mola moda estara ubicada en el municipio de Floridablanca, Santander, el cual
hace parte del Area Metropolitana de Bucaramanga, siendo un punto estratégico parano
sélo posibles clientes del municipio sino también de esta mencionada Area, ya que
permite atraer clientes potenciales que van desde jévenes universitarios, jovenes en su
etapa productiva y laboral hasta adultos que se desempefian tanto en el sector publico
estatal y privado. Por su parte, el sector seleccionado para la ubicacion de Mola mora
cuenta con una oferta variada en disponibilidad de locales para arriendo, con una
clasificacion de estrato entre 3y 4 y sus vias de acceso son pavimentadas y en buenas
condiciones. Al ser ubicado en inmediaciones del parque principal de Floridablanca, la
congruencia de personas es alta, lo que hace que la seguridad fisica pueda ser un factor a
tener en cuenta ante la prevencion del riesgo publico por robos, por lo cual es importante

considerar como factor prioritario establecer medidas que permitan minimizar este.
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Proyeccidén de ventas

Tabla 10

Calculo de la demanda

Poblacion objetivo: Pdablico en general

Consumo promedio Mensual: 700 personas
Aproximadamente
Total consumo: 8.400 persona aproximadamente
al afio
Porcentaje de captura: 2.5 %

Total demanda potencial: 97,5%

Fuente: Autoria Propia

Tabla 11

Proyecciones de ventas (mensuales)

Afo 1

TOTAL $2.114.639.000
Enero $ 110.000.000
Febrero $ 120.000.000
Marzo $ 130.000.000
Abril $ 140.000.000
Mayo $150.000.000
Junio $170.000.000
Julio $180.000.000
Agosto $200.000.000
Septiembre $216.000.000
Octubre $198.638.920
Noviembre $230.000.000
Diciembre $270.000.000

Fuente: Autoria propia



Figura 9

Precio de venta

Codigo | Cantidad Articulo Precio Costo | Tva 19%  |Precio con fva|Precio Venta| Utilidad | Rentabilidad
2323 1 |Pantalon Caballero § SBB23 (5 11176 | & 70000 [ BBOOO |5 18000 20%
134344 1|{Pantalon Dama g SBB23 | % 11176 | 5 70,000 | & EBO000 | 5 18.000 20,40%
2343 1|Bhiza Dama g 5000 | %5 4618 |5 0618 | 5 T74.8522 | %5 14.904 20%
323434 1|Buso Caballero 3 58E23 |5 11176 | % TOO00 | 5 EEOQOD | 5 18000 20%
42332 1 [Pantalon Nifia 5 26890 (5 5109 |§5 32000 (5 400005 EOOD 20%%
43437376 1 [Pantalon Nifio 5 26890 (5 5109 |F 320005 400005 BO00 20%
2336 1 |Blusa Nifia § 22000 (|5 4180 | % 26180 |8 327285 |5 6343 20%
879 1|Camisa Mifio § 220005 41B0| & 26180 [ 5 32725 |5 65545 20%
6756 1|Ropa Interior Dama g TO000 | & 13300 | % 83300 | § 104.125 | § 20825 20%%
123324 1|Ropa Interior Caballerc | $ 2E000 |5 85320 % 33320 |5 41680 | % B 330 20%%
757 1|Ropa interior Mifia 5 28000 (5 5320 | % 33320 (5 416505 E330 20%
878 1|Ropa Interior Mifio 3 10000 |5 1900 |85 11900 |5 14875 |5 2875 20%%
3643 1|Ropa Deportiva 5  BOOODO [ 5 15200 |8 932005 119000 | § 23 800 20%
8780 1|Faldas §  ABR23 |5 11176 | & 70000 [ & B8BO00 |5 18000 20%
453 1|5horts % 40,000 | 5 7.600 | 5 47.600 | 5 59500 | %5 11.900 20%
E667 1 |[Bermudas g SRE23 | % 11176 | 5 70000 | 5 EE000 | % 18.000 20%
45 1|Vestidos de Baflo g GE0O00 | 5 12380 | % TT350 | & 96687 | & 19337 0%
6756 1|Vestidos de Gala 5 150000 | § 28500 | 5 178,500 [ § 223125 | 5 44.625 20%
243 1|Ropa clasica § 100000 | § 19000 | & 119000 [ § 148750 | § 29730 20%
767 1|Ropa Ejecutiva § 170000 | § 32300 | § 2023005 252875 |5 350575 20%
Fuente: Autoria Propia
Tabla 12
Punto de equilibrio
Ao 1
Total, costos fijos $ 1.425.474.000
Total, costos variables $5.000.0000
Numero de unidades 2.000
Costo total promedio unitario $712.737
Costo promedio unitario $59.394
Costo variable unitario $ 2.500
Precio de venta sin IVA $1.425.474.000
Precio de venta con IVA $1.560.801.600
Margen de utilidad promedio $ 425.329.200 (20%)
Punto de equilibrio en unidades 2.0

Fuente. Autoria propia




Figura 10

Precio de venta al publico
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Codigo Cantidad Articulo Precio Costo Iva 19% Precio coniva | Precio Venta Utilidad  |Rentabilidad
2323 100|Pantalon Caballerc $ 5882300 % 11.176 | § 7.000.000 | § E2.800.000 | § 1.800.000 20%
134344 100|Pantalon Dama § S5E8B2300 | % 11.176 | § 7.000.000 | § E2.800.000 | $ 1.800.000 20.40%
2343 100|Blusa Dama S 5500000 |8 4618 | S 5961800 |5 7452200 |5 1490400 20%
323434 Buso Caballero § 5881300 | % 11.176 | § 7.000000 | § E.800.000 | $ 1.800.000 20%
42332 1 |Pantalon Nifia 5 2689000 |5 5109 |5 32000005 4000000|% 800000 20%
45457576 1|Pantalon Nifio S 2689000 | %S 5109 | § 3.200.000 | § 4.000.000 | § 800.000 20%
2336 1|Blusa Nifia § 2200000 % 4180 | § 2618000 |5 3272500 |% 654500 20%
879 1|Camisa Nifio § 2200000 |8 4180 | S 2618000 |5 3272500 |5 654500 20%
6756 1|Ropa Interior Dama $ 7.000.000 | % 13300 | 5 B330000| %5 10412005 | % 2.082.500 20%
123324 1|Ropa Interior Caballero | § 2.800.000 | § 533205 33320005 41650005 833000 20%
757 1|Ropa interior Nifia S 2800000 ]S 5320 |5 3332000 |5 4165000 S 833.000 20%
878 1|Ropa Interior Nifio § 1.000000 | % 1900 (5 1190000 (5 14873500 (5% 297500 20%
5645 1|Ropa Deportiva § 8000000 |8 15200 | § 9520000 | 8 11.900.000 | § 2.380.000 20%
8789 1|Faldas $ 5882300 % 11.176 | § 7.000.000 | § E2.800.000 | § 1.800.000 20%
453 1|Shorts § 4000000 |5 76005 4760000 |5 5950000 | % 1.190.000 20%
5667 1|Bermudas S 5882300 |8 11.176 | S 7.000000 | § &.800.000 | S 1.800.000 20%
45 1|{Vestidos de Bafio S 6500000 | % 12350 | % 7.735000 | % 9668700 |5 1933.700 20%
6756 1|Vestidos de Gala 5 15000000 | % 28500 | S 17850000 | 522312005 | 5 4462500 20%
545 1|Ropa clasica $10.000.000 | S 19.000 | S 1.190.000 | S 14.875.000 | § 2.975.000 20%
767 1|Ropa Ejecutiva 5 17.000.000 | & 32300 | §$ 20230000 | 5 25287500 | § 5.057.500 20%
Fuente: Autoria propia
Proyecciones ingresos por ventas
Tabla 13
Proyeccion de ingresos por ventas (mensuales)
Ventas esperadas millones
E F M A M JN JL A S o] N D
Total 22 24 26 28 30 34 36 40 432 39.7 48. 54
ventas 4
Descuento 1.1 1.2 1.3 2
s por
ventas
Ventas 108. 118. 128. 140 150 170 180 200 216 196. 230 270
netas 9 8 7 7
% de 100
ventas a % 100 100 95 93 92 100 100 100 100 92 90
contado % % % % % % % % % % %
% de
ventas a 5% 7% 8% 8% 10
credito %




Tabla 14

Proyeccion de ingresos por ventas

Afo 1
Total ventas $425.000.000
Descuentos por ventas $ 5.600.000

Ventas netas
% de ventas a contado
% de ventas a crédito

$2.109.000.000
96.8%
3.2%

Fuente: Autoria propia
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Capital de trabajo
Una vez se pone en marcha un proyecto, se presenta diferencia de tiempo de produccion, venta 'y
cobro que hace que la empresa no siempre empiece a recibir dinero desde su apertura, sin
embargo, si necesita recursos para responder a los costos y gastos presentes, asi que es necesario

contar con un de flujos de caja, que permita solventarlos.

Contablemente el capital de trabajo es la diferencia entre activos y los pasivos
corrientes. Entonces, para calcularlo, simplemente siga la formula: NWC = CA — CL. Los
activos corrientes se refieren al efectivo en caja, inversiones financieras, cuentas por
pagar y por cobrar, acciones, gastos, materias primas, valores, depdsitos bancarios,
transacciones bancarias y gastos prepagos. Por lo tanto, son los activos y derechos que
pueden convertirse en efectivo a corto plazo. Los pasivos corrientes son todas las
obligaciones que normalmente deben pagarse dentro de un afio, como préstamos

bancarios, deudas con proveedores internos y externos, provisiones y ciertas cuentas por
pagar.

El capital de trabajo es un presupuesto inicial necesario para realizar las operaciones
cotidianas antes de obtener ingresos suficientes que sirvan para cubrir los egresos. En general,

entre otros, los recursos del capital de trabajo serviran para pagar los siguientes gastos:

e Remuneraciones del personal
o Materias primas e insumos

e Agua, electricidad

e Alquiler local

o Teléfono



e Internet

e Seguros

e Comisiones

 Publicidad

e Otros

El capital de trabajo se determinara elaborando el flujo de caja mensual para el

primer afio del negocio:

Figura 11

Flujo de caja mensual

Il'mn Febraro Maczo Abril Mayo Janio Jubio Agosta Octubre Noviembre Dicrembre
{Ineresos $ 22000000 |§ 24000000 |5 25000000 |5 28000000 {5 30000000 |35 33000000 |5 36000000 |S 400000005 435200000 |S 39700000 |3 25400000 | § 3400000
Ventas S 110.000.600 |5 120 000.000 |5 130.000.000 |$ 150.000.000 |5 150.000.000 |$ 170.000.000 |% 185,000,000 |$ 300.000.000 |5 216.000.000 |5 198638920 |$ 230,000,000 |5 370.000.000
Teaal ingressof § 20500000 [522300000 [524 70000 523200000 |$300002000 [§34200000 [536000.000 540005000 543200000 [537700.000 |5 45400000 |5 54.000.000
Egrevo
Remanesscion | § 900 000 $ S00.000{$ 920.000 $ $00.000 S 500.000 $ S00.000 S 900.000 3 900000 $ 500.000 $ $00.000 $ 900000 S 900 00O
personal
|__opesativo
Oastor  [51.000900 S1000000[S 1000000  [S1000000 [SL000000 (51000000 (51000000 (51000000 (51000000 51000000 [51000.000 51000000
genecales de
operacsde)
Remuneracion | § 200000 $ 300.000( S 500.000 $300.000 S 500.000 $ 20000 $ 30000 S 300.020 $ 200,000 $ 200020 $ 200000 $ 500000
adminisarativo
Gastos de |5 300,000 3300,020[ 5 390 009 5300000 (3300000 (5300000 (5300000 3300000  |5300000 3 300 000 5300000 5300000
adnouieecid
Pagode | 12549556 |§ 12549356 | & 12530356 | § 13925356 | § 12540356 | § 13349356 | § 12549350 | § 12549358 | § 1054035 | § 12940356 | § 11539358 | § 12549356
Gastos de  |$ 200000 $200 $ 200000 300000 $ 500.000 $ 500000 £ 300.000 $ 200.000 $ 200.000 $ 200000 $ 500000 $ $00.000
|_morketing
Oxros gaxtos - |3 2 10 000 $2100000[52.100000 (52120000 (52100000 [S2100500 (52100000 [52100000 [52100000  [52100000 [$2000,000 52100000
Asseondo ¢
AISWBOS ¥
|__serviiox
[ Total egrevos [$ 1789356 | §1)849356[517840356 517049356 |S17840356 [S1TBAD3%6 (517849356 S 17849556 517849356 [S17849356 517840356 [517849356
Py ol |3 3030884 54950643 56310684 510150645 1121305644 $16150643 [SIRLINO634 |S22I%644 S 25350644 |5 19310634 |S32550648 [S36.1505648
Fuente: Autoria propia
Figura 12
Saldos acumulados en miles
Foero Febezno Marzo Al Mayo oo i Azosto Septembrz  |Octubee Novembee  |Dicembrs
Flop mezseal [S 305064 (S4950644 [S683064% [S10030.64 |1215064 |S16.150644 |S18.15064 |S2 15064 | S 55330644 | § 19850.644 S 2055064 |S36150.644
Aczmbdo SOS30R062 |S£030644 [S6830644 |S1015064 12130644 |S16.13064 [SIS15064 32213064 | §25350.64 | S 10850644 1330.350.644

Fuente: Autoria propia
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Inversiones

Tabla 15

Inversion inicial

Activos Fijos $ 18.300.000
Nomina $ 12.549.356
Equipos de oficina $ 6.240.000
Procesos

preoperativos $ 188.200
Arriendo $ 1.000.000
Total $ 38.277.556

Fuente: Autoria propia

Tabla 16

Inversion total

Rubro Concepto Valor
Activos fijos Maquinaria y equipo $1.500.000
Equipo de oficina $5.500.000
Muebles y enseres $8.800.000
Equipo de transporte $1.000.000
Instalaciones y puesta en Estudios de investigacion $2.500.000
marcha
Adecuacion del local o espacio de $7.500.000
produccion
Gastos legales de constitucion $350.000
Marketing $500.000
Arriendo $1.000.000
Sueldos 12.549.356
Capital de trabajo $200.000.000

Total
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Fuente de capital de inversion

Las fuentes de capital de inversion para la puesta en marca de Mola moda,
bésicamente sera capital propio aportado en iguales proporciones por los accionistas,
inicialmente, con el fin de medir la rentabilidad del emprendimiento. Iniciando con aporte
de capital de trabajo de $200.000.000 de los cuales se destinardn en compras
$140.776.800, inversion $38.277.556, $2.500.000 en estudio de investigacion de
mercado, $7.500.000 en adecuacion del local y $10.945.644 en amortizacion para iniciar

proyecto.



Video sustentacion proyecto

Vinculo del video de sustentacion final del proyecto de emprendimiento social previamente

publicado en YouTube.

https://youtu.be/CJgebvxLs7I

61


https://youtu.be/CJqebvxLs7I
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Conclusiones
El trabajo informal es un fendmeno social que parece estar vinculado a la falta de oportunidades
laborales formales que es cada vez mas evidente en el aumento de vendedores informales. De
esta manera esta investigacion tiene como objetivo Identificar y describir las caracteristicas
socioeconomicas de los vendedores informales de Floridablanca Santander, en su desarrollo se
puede inferir que las condiciones socioeconomicas de los vendedores afectan de manera directa e
indirecta a su entorno familiar, su salud fisica y emocional, por otra parte, se observo que la
solidaridad entre los vendedores informales es un aspecto que ha permito la regulacion y la
permanecia de ellos en el espacio publico y que esta de manera implicita. Sin embargo, en cuanto
a las politicas publicas, que hasta el momento de la investigacion todavia no se ha ejecutado la
politica publica para el gremio informal, que acoja los intereses, derechos que tienen las personas
para acceder a un trabajo digno que garantice el bienestar de estas poblaciones. Analizando estos
detalles de la problematica que aqueja a este gremio de trabajadores, decidimos como grupo de
trabajo realizar un proyecto de emprendimiento social que beneficie a los comerciantes
informales del sector de Floridablanca — Santander, aplicando estrategias, estudios y analisis
financieros que permitan que el proyecto pueda tener viabilidad para este gremio de

comerciantes independientes.
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