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RESUMEN

El presente trabajo de grado desarrolla el disefio y evaluacién de un modelo
de negocio sostenible y rentable en la industria de la moda, tomando como caso de
estudio la marca colombiana Ferarena, especializada en vestidos de bafo
modulares, inclusivos y sostenibles. El estudio surge en un contexto de
transformacion estructural del sistema moda, caracterizado por la digitalizacion del
comercio, la creciente demanda de sostenibilidad, la inclusién corporal y la
personalizacién del producto.

Metodologicamente, la investigacion combina analisis estratégico (Business
Model Canvas), estudio de mercado con enfoque cualitativo basado en entrevistas
semiestructuradas, analisis de inteligencia competitiva y evaluacion financiera del
proyecto. Se identifican dos segmentos estratégicos principales: millennials (25-40
anos) y centennials (15-24 afos), quienes valoran la modularidad, la adaptabilidad

de tallas, la autenticidad de marca y el compromiso ambiental.

El modelo propuesto integra cuatro pilares de valor: modularidad,
sostenibilidad, inclusion y empoderamiento femenino, articulados bajo una
estrategia direct-to-consumer (D2C) con enfoque digital. La evaluacion financiera
proyectada a cuatro afios evidencia viabilidad economica, margenes brutos
sostenibles y un punto de equilibrio alcanzable dentro de la capacidad operativa
estimada.

Los resultados demuestran que existe una oportunidad clara en el mercado
colombiano de swimwear para propuestas que combinen funcionalidad, disefio
consciente y narrativa de marca coherente. Se concluye que Ferarena posee
potencial de consolidacién nacional si fortalece su identidad visual, profesionaliza
su cadena productiva y consolida su estrategia digital, configurando asi un modelo
escalable, sostenible y competitivo en la industria de la moda.



RESUMEN (ENGLISH)

This thesis develops the design and evaluation of a sustainable and profitable
business model in the fashion industry, using the Colombian brand Ferarena,
specializing in modular, inclusive, and sustainable swimwear, as a case study. The
study arises within a context of structural transformation of the fashion system,
characterized by the digitalization of commerce, the growing demand for

sustainability, body inclusion, and product personalization.

Methodologically, the research combines strategic analysis (Business Model
Canvas), market research with a qualitative approach based on semi-structured
interviews, competitive intelligence analysis, and a financial evaluation of the project.
Two main strategic segments are identified: millennials (25-40 years old) and
centennials (15-24 years old), who value modularity, size adaptability, brand

authenticity, and environmental commitment.

The proposed model integrates four value pillars: modularity, sustainability,
inclusion, and female empowerment, articulated under a direct-to-consumer (D2C)
strategy with a digital focus. The four-year projected financial evaluation
demonstrates economic viability, sustainable gross margins, and an achievable

break-even point within the estimated operational capacity.

The results show a clear opportunity in the Colombian swimwear market for
products that combine functionality, conscious design, and a coherent brand
narrative. It is concluded that Ferarena has the potential for national consolidation if
it strengthens its visual identity, professionalizes its production chain, and
consolidates its digital strategy, thus creating a scalable, sustainable, and

competitive model in the fashion industry.
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1. Descripcion de la Oportunidad

1.1. Situacion Actual del Negocio

Ferarena es una marca colombiana que nacié en 2020 con una propuesta
centrada en la confeccion de vestidos de bafo bajo pedido y totalmente
personalizados. En sus inicios, las clientas tenian la posibilidad de escoger disefos,
telas, colores y estampados, lo que permitia obtener prendas a la medida de sus
gustos y necesidades, resaltando un enfoque diferencial en un mercado
caracterizado por la estandarizacion. Ademas de los vestidos de bafno, la marca

desarroll6 salidas de playa como kimonos, faldas y pantalones.

Actualmente, FERARENA no se encuentra en operacion comercial activa,
pero atraviesa una fase de reactivacion y reestructuracion tanto en su modelo
operativo como en su propuesta de valor, lo cual ocurre en un contexto de
transformacion del sistema moda colombiano que, segun el Instituto para la
Exportacion y la Moda — Inexmoda (2025a), se enfrenta a la presién de los mercados
internacionales, la incertidumbre econdémica global y la necesidad interna de
redefinir estrategias y fuentes de financiacion. En este escenario, la competencia ya
no se mide solo por el precio, sino por la capacidad de las marcas de comunicar
valor, propésito y diferenciaciéon, por lo que el consumidor actual exige
transparencia, sostenibilidad y personalizacion, factores que han desplazado las

dinamicas tradicionales de consumo masivo (Fabricato, 2025).

Bajo esta perspectiva, el relanzamiento de Ferarena se plantea como una

respuesta estructurada y escalable a esas exigencias, retomando su experiencia
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previa en personalizacion, pero integrando tres vectores estratégicos como
sostenibilidad ambiental, inclusion y versatilidad modular. De esta manera, la marca
busca posicionarse en un segmento que continia en expansion en el pais y que
demanda propuestas coherentes con las nuevas sensibilidades culturales vy

ambientales (Inexmoda, 2025).

El publico objetivo inicial de Ferarena estuvo conformado por mujeres entre
15y 45 afios que deseaban tener la posibilidad de disefar su propio vestido de bafio
a la medida de sus gustos y preferencias, eligiendo modelos, telas, colores vy
estampados. En esta primera etapa, la marca carecia de una estrategia de
comunicacion formal; la atraccion de clientas se dio de manera organica a través de
las redes sociales y, principalmente, del voz a voz, lo que permitié captar algunos
pedidos personalizados y construir una comunidad incipiente alrededor de la
propuesta. Esta experiencia preliminar sirve como punto de partida para el proceso
de reactivaciéon y reestructuracién, orientado a transformar aquella idea inicial en
una oferta de valor mas clara, escalable y coherente con las tendencias actuales

del mercado.

En cuanto a su estructura operativa, el negocio estaba conformado por tres
personas, incluida la proveedora de maquila. Los productos se elaboraban bajo
pedido personalizado, con atencion directa al cliente a través de Instagram o
WhatsApp. En este proceso, la clienta enviaba su disefio, elegia la talla y se
acordaba una fecha de entrega. Posteriormente, se adquirian los materiales

necesarios y se encargaba la confeccion a la maquila. Entre las herramientas
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tecnologicas utilizadas se encontraban el computador, el celular, Instagram, Canva

y WhatsApp.

Desde el punto de vista financiero, cada prenda genera una utilidad bruta
estimada entre el 35 % y el 50 %, dependiendo del disefio y los materiales. Los
principales costos estan asociados a la adquisicion de insumos como telas, hilos,

elasticos, alambres, copas, herrajes y mano de obra tercerizada.

El analisis actual del negocio muestra que Ferarena se diferencia en el
mercado al enfocarse en la creacion de vestidos de baino modulares, que ofrecen a
las clientas la posibilidad de combinarlos segun sus gustos, estilos y preferencias.
Esta propuesta no solo aporta versatilidad y personalizacion, sino que también se
complementa con un disefo gradual e inclusivo, pensado para brindar comodidad y

adaptarse a diferentes cuerpos y necesidades.

La sostenibilidad representa un eje clave de Ferarena, que convierte
materiales sobrantes en obsequios personalizados para sus clientas, cerrando el
ciclo de valor y reduciendo el desperdicio. De igual modo, las bolsas de envio se
disefian con funcionalidad prolongada, prolongando su vida util y reforzando el
compromiso ambiental. Esta estrategia conecta con la Iégica de la economia circular
impulsada por la Alianza de la ONU para una Moda Sostenible que propone
reutilizar, redisefar y reconectar bienes con consumidores (Naciones Unidas, 2019).
Al integrar reciclaje y fidelizacion, Ferarena transforma cada pieza en un vinculo

emocional duradero con la marca.
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No obstante, la marca enfrenta también algunas debilidades que requieren
ser abordadas para consolidar su estrategia de crecimiento. Actualmente, Ferarena
carece de una identidad visual definida, lo que limita su capacidad de posicionarse
de manera coherente y reconocible en el mercado. Ademas, su presencia digital se
concentra unicamente en Instagram, restringiendo el alcance a otros canales
potencialmente valiosos como TikTok, una pagina web propia, Facebook o
Pinterest. A esto se suma el hecho de que no todos los disefios comercializados son
originales, lo cual dificulta la construccién de un sello distintivo que respalde la

narrativa de la marca.

El contexto actual del mercado ofrece multiples oportunidades que Ferarena
puede aprovechar. La creciente tendencia hacia la moda sostenible y el consumo
responsable abre espacio para posicionar sus propuestas con materiales reciclados
y biodegradables. Al mismo tiempo, la busqueda de prendas versatiles, funcionales
e inclusivas se convierte en un terreno fértil para destacar sus disefios modulares.
Ademas, la digitalizacion del consumo constituye una palanca importante para
ampliar el alcance; de acuerdo con el estudio de Ruiz (2024), la combinacién de
plataformas digitales, participacion activa del usuario y experiencia omnicanal
fortalece la fidelizacién y eleva el valor percibido de la marca. En este contexto,
Ferarena puede incorporar nuevos canales online que configuren una comunidad
de clientas involucradas en el proceso de personalizacion y creacion; integracion
digital que complementa la oportunidad de fidelizar a las consumidoras mediante

experiencias diferenciadas, asegurando que el propdsito de la marca —una moda
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sostenible, personal, inclusiva— se viva tanto en el producto como en el recorrido

de compra.

Sin embargo, también existen amenazas que deben ser consideradas. El
alza en los precios de los insumos textiles puede impactar los margenes de
rentabilidad y la alta rotacion de tendencias en el sector de la moda exige agilidad y
adaptabilidad en el disefio y comercializacion de productos (Harvard Review of Latin
America, 2024). Asimismo, la dependencia de un unico proveedor de confeccion
representa un riesgo operativo importante, al igual que los posibles problemas de
calidad o retrasos asociados a proveedores externos. Para superar estas barreras
es fundamental construir un pool de proveedores con acuerdos marco, métricas de
desempeno tipo ODT (Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdmicos, 2021) y contratos de volumen para basicos; esta estrategia podria

amortiguar retrasos y mejorar la calidad de forma sistematica.

En conclusion, Ferarena se encuentra en un punto de evolucién estratégica.
Sus fortalezas estan claramente alineadas con las tendencias y demandas del
mercado actual, lo que le brinda una base soélida para crecer y consolidarse. Sin
embargo, para lograr este objetivo sera necesario fortalecer su identidad de marca,
diversificar sus canales de comunicacion y distribucion, profesionalizar su cadena
de produccion y avanzar hacia una estrategia integral que le permita escalar su

operacion de manera sostenible.
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1.2. Modelo de Negocio

El modelo de negocio de Ferarena se formula con base en el enfoque de
generacion, entrega y captura de valor propuesto por Osterwalder y Pigneur (2011),
lo que permite estructurar de forma coherente los componentes estratégicos,
operativos y financieros que sustentan su propuesta de valor. Bajo este enfoque, el
modelo integra los 9 modulos del Business Model Canvas, entendidos como un
sistema interdependiente que articula los segmentos de clientes, la propuesta de
valor, los canales de distribucion, las relaciones con los clientes, las fuentes de
ingresos, los recursos clave, las actividades estratégicas, los socios esenciales y la

estructura de costos.

Esta perspectiva posibilita analizar como Ferarena crea valor a partir del
disefio de moda modular y sostenible, como lo entrega mediante una cadena de
suministro flexible y canales digitales de cercania y como lo captura a través de
margenes saludables, diferenciacién y fidelizacién. En suma, la empresa no se limita
a vender productos, sino que configura un ecosistema de experiencias que conecta
sostenibilidad, inclusién y personalizacion como ejes de rentabilidad y ventaja

competitiva.

1.2.1. Modelo de Negocio Actual (Afo 1)

En su etapa actual, Ferarena atiende principalmente a mujeres de entre 15y
45 afnos, pertenecientes a los estratos medio y medio-alto, con un estilo de vida
activo y un creciente interés por la moda sostenible y la innovacion en el diseio. El

publico objetivo se concentra en dos segmentos clave:
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Millennials (25-40 ainos): profesionales, madres y viajeras que
buscan prendas modulares que les permitan personalizar sus
combinaciones, logrando comodidad sin sacrificar estilo, bajo un
enfoque ético y sostenible. Segun Deloitte (2023), el 66 % de las
millennials prefieren comprar a marcas que tienen practicas
sostenibles y transparentes.

Centennials o Generacion Z (15-24 anos): jovenes altamente
influenciadas por las redes sociales, que valoran la autenticidad, la
diversidad y las propuestas innovadoras. Este segmento encuentra
atractivo el concepto de modularidad porque les da libertad de
expresion y la posibilidad de crear looks unicos. Segun McKinsey
(2023), el 75 % de este grupo afirma que la inclusion y la diversidad

en las marcas influyen en su decision de compra.

La propuesta de valor de Ferarena se basa en cuatro pilares estratégicos:

Modularidad: prendas disefiadas para combinarse entre si,
permitiendo a cada clienta crear looks unicos y adaptados a sus
gustos y necesidades, con la posibilidad de personalizar estilos y
maximizar el uso de cada pieza.

Sostenibilidad: uso de materiales reciclables y biodegradables,
aprovechamiento de sobrantes para obsequios a las clientas,
procesos de produccidén responsables y compromiso con la moda

ecoldgica.
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¢ Inclusion: disefios ajustables y graduales que se adaptan a diferentes
tipos de cuerpo, promoviendo la diversidad y la aceptacion corporal.

e Empoderamiento femenino: fomento de la autoestima, Ia
autenticidad y la confianza personal a través del disefio, la

comunicacion y la experiencia de marca.

Los canales de venta actuales incluyen la venta directa online a través de
redes sociales (Instagram, WhatsApp Business). Ademas, la marca participa en
ferias de emprendimiento y moda. La relacion con el cliente se basa en una atencion
personalizada, asesoria directa por canales digitales, seguimiento postventa activo,
generacion de contenido de valor y un programa de fidelizaciéon que incluye

beneficios por referidos y recompensas por lealtad.

El flujo de ingresos se compone principalmente de la venta directa de
vestidos de bafo modulares, que permiten a las clientas combinar piezas segun sus
gustos y preferencias. A esto se suma la oferta de servicios de personalizacion
(ajustes, bordados, seleccion de colores y estampados), asi como la venta
complementaria de accesorios funcionales como bolsos impermeables y salidas de

bano.

1.2.2. Modelo de Negocio Proyectado (Ano 4)

De cara a su consolidacion y expansion, Ferarena proyecta una evolucion
estratégica de su modelo de negocio para el cuarto afio de operacion, con el objetivo
de escalar la marca a nivel nacional y fortalecer su presencia en los principales

mercados de Colombia. En ese sentido, Ferarena proyecta crecer sobre la base de



20

una promesa eco-inclusiva y, al mismo tiempo, ordenar la ecuacion econémica para
sostener el ritmo. La marca ampliara su cobertura nacional con un e-commerce
propio y alianzas en plazas turisticas, mientras consolida ferias estratégicas y

presencia en tiendas multimarca.

El portafolio evoluciona sin perder foco, profundizando la linea modular —
mas combinaciones y tallajes— y se integran accesorios funcionales que elevan el
ticket promedio y la recompra. La relacion con clientas se apoya en experiencias
digitales y un servicio postventa atento, donde el objetivo es que la comunidad

Feralover sea, ademas de red de marca, un motor de demanda.

Operativamente, la cadena de valor incorpora dos mejoras: Abastecimiento
con acuerdos de precio y calidad que reduzcan el costo unitario a partir del segundo
afno de la proyeccion y un esquema de tercerizacién selectiva que mantenga bajos
los fijos mientras escala la produccion. En comercial, los precios se ajustan con una
I6gica de valor percibido moderada y trazable, evitando saltos agresivos y
sincronizando los reajustes con el calendario de coleccion. La combinacion de
volumenes un poco mas altos, ticket medio optimizado y costo variable contenido
debe sostener margenes brutos en el entorno del 45 — 48% y un punto de equilibrio

cercano al 62 — 66% de la capacidad anual.

En soporte, se formaliza un paquete liviano de gastos de administraciéon y
ventas (contabilidad, cumplimiento, pauta digital base y logistica minima) y se
introduce una politica de caja prudente con tres meses de costos fijos, financiada

con aportes/ crédito de capital de trabajo si hiciera falta. La inversion inicial,
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materializada en CAPEX como equipos ligeros de confeccion, herramientas de
patronaje y adecuaciones, se registra y deprecia de forma explicita para que la

evaluacion financiera refleje el proyecto real.

Por su parte, el segmento de clientes seguira enfocado en mujeres de entre
15 y 45 afos, a lo que se sumara la inclusion de una linea de productos dirigida a
familias, con el fin de ampliar la cobertura y responder a la demanda de propuestas
mas completas en moda de playa. La propuesta de valor evolucionara para

incorporar:

e Modularidad: ampliacién de la linea de vestidos de bafio modulares
con opciones familiares, que permitan combinaciones adaptadas a
distintos gustos y necesidades.

e Sostenibilidad: mayor aprovechamiento de materiales reciclados y
biodegradables, junto con el uso creativo de sobrantes textiles para
desarrollar accesorios y obsequios sostenibles.

¢ Inclusion: desarrollo de tallajes mas amplios y disefios graduales que
ofrezcan comodidad y confianza a todos los cuerpos.

e Experiencia de marca: fortalecimiento de la comunidad FeralLover a
través de contenidos de valor, campafas colaborativas y experiencias

que transmitan cercania y pertenencia.

Los canales de venta se diversificaran con la consolidacién de un e-
commerce propio de alcance nacional, la participacion en ferias de moda en

distintas ciudades, la apertura de alianzas con tiendas multimarca y la presencia en
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zonas turisticas estratégicas del pais. En paralelo, se potenciara la estrategia digital
mediante campafias en redes sociales como Instagram, TikTok y YouTube, con
apoyo de creadoras y creadores de contenido alineados con la filosofia eco-

inclusiva.

La relacion con el cliente se fortalecera a través de un servicio postventa
diferenciado, programas de fidelizacion y la generacion de experiencias exclusivas
para la comunidad digital, creando un sentido de pertenencia alrededor de la marca.
El flujo de ingresos contemplara la venta directa de vestidos de bafio modulares
para mujeres y familias, la comercializacién de accesorios complementarios (bolsos
impermeables, salidas de bafo, entre otros), y las alianzas estratégicas con el

sector turistico y de moda sostenible.

Este modelo proyectado permitira a Ferarena consolidar su posicionamiento
como una marca lider en el nicho de moda de playa eco-inclusiva y modular en
Colombia, capitalizando las tendencias de sostenibilidad, inclusion y disefio
innovador que dominan el mercado actual, y abriendo nuevas oportunidades de
crecimiento a nivel nacional. Con estos cimientos, Ferarena proyecta crecimiento
nacional con identidad, disciplina operativa y una rentabilidad consistente, sin
sacrificar los rasgos que la diferencian, tales como modularidad, sostenibilidad y

una lectura contemporanea del disefio para todas.

1.3. Justificacion y Motivacion de la Idea

El emprendimiento de Ferarena se desarrolla en un contexto donde la

industria de la moda, tanto a nivel global como en el mercado colombiano, atraviesa
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una transformacion profunda impulsada por la sostenibilidad, la inclusion y la
digitalizacién. Estas tendencias configuran un entorno propicio para propuestas

innovadoras que respondan a las nuevas demandas del consumidor consciente.

En este escenario, Ferarena se encuentra en una posicion estratégica para
evolucionar de emprendimiento emergente hacia una marca consolidada en el nicho
de la moda eco-inclusiva. La marca ha construido un modelo de negocio alineado
con las megatendencias del sector: prendas versatiles y funcionales, uso de
materiales reciclados y biodegradables, producciéon personalizada y un claro

enfoque en la diversidad y el empoderamiento femenino.

El analisis DOFA confirma que Ferarena cuenta con fortalezas relevantes que
le permiten diferenciarse en el mercado: su capacidad de ofrecer productos
modulares que brindan a las clientas la posibilidad de combinar piezas segun sus
gustos y necesidades; el uso de insumos ecolégicos que responden a la creciente
preferencia del consumidor por marcas sostenibles; y su compromiso con la
inclusién corporal, un aspecto aun insuficientemente atendido en la industria del

swimwear.

Asimismo, el entorno ofrece oportunidades claras que refuerzan la
pertinencia de la propuesta de Ferarena: el crecimiento sostenido del mercado
global de trajes de bafio (CAGR 2,98 % hasta 2029), la expansion acelerada del
comercio electronico en Colombia (+28 % anual entre 2022 y 2024), el auge de la
moda sostenible y la apertura de nuevos nichos como el de moda para mujeres de

talla grande.
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No obstante, el negocio también enfrenta desafios importantes que requieren
una gestion estratégica: la necesidad de fortalecer la identidad visual de la marca,
ampliar su presencia digital mas alld de Instagram, asegurar una cadena de
produccion diversificada y robusta, y anticipar los impactos de la alta rotacion de

tendencias y del aumento en los costos de los insumos textiles.

En este contexto, la elaboracion de un plan de negocio estructurado no solo

es deseable, sino fundamental. Este instrumento permitira a Ferarena:

e Proyectar con claridad su crecimiento a corto, mediano y largo plazo.

e Definir objetivos estratégicos concretos y medibles.

e Identificar las inversiones prioritarias para fortalecer su estructura
operativa y comercial.

e Atraer aliados estratégicos —comerciales, financieros y productivos—
que le permitan escalar su operacion de forma sostenible.

e Fortalecer la narrativa de marca y su posicionamiento competitivo.

e Profesionalizar la gestion y anticipar riesgos en un entorno dinamico y

altamente competitivo.

Las oportunidades de mejora estan claramente identificadas: formalizar los
canales de venta (tanto fisicos como digitales), ampliar la red de produccion para
garantizar calidad y tiempos de entrega consistentes, y construir una comunidad de
marca solida y comprometida. Esta comunidad no solo sera clave para impulsar las
ventas, sino también para fortalecer la identidad y los valores de Ferarena en un

mercado cada vez mas orientado hacia el consumo con propdsito.
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En suma, el momento actual ofrece condiciones ideales para consolidar una
propuesta de valor con impacto. La combinacién de funcionalidad, sostenibilidad e
inclusion que distingue a Ferarena constituye un activo estratégico que puede ser
el pilar de su crecimiento futuro, siempre que sea gestionado con vision, estructura
y compromiso. La preparacion de un plan de negocio solido es, por tanto, el primer

paso para convertir esta vision en una realidad tangible y sostenible.

2. Analisis de Inteligencia Competitiva

2.1. Analisis del Sector

En el contexto reciente, la industria latinoamericana de moda se reconfigura
por cuatro vectores que ya no son coyunturales sino estructurales, como
digitalizacién del comercio minorista, presién regulatoria y social por sostenibilidad,
demanda de personalizacién y un consumidor mas atento a inclusion y ajuste real
de tallas. En Colombia, este reordenamiento se basa en el sistema moda, que es
actividad estratégica de la economia nacional y combina manufactura intensiva en
trabajo con comercio electronico en expansion (ZINE, 2025), lo que abre espacio
para marcas jovenes que compiten por propuesta de valor y ejecucion operativa

mas que por escala.

En este escenario, el segmento de los trajes de bafo —tradicionalmente
vinculado a factores estacionales y de ocio— ha evolucionado hacia un nicho
estratégico dentro del mercado de la moda, caracterizado por su potencial de
innovacion, diferenciacion y escalabilidad digital. A escala internacional, el

segmento de beachweary swimwear mantiene un crecimiento moderado impulsado
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por turismo, deportes acuaticos y la migracién del gasto hacia prendas funcionales.
Las estimaciones de firmas sectoriales situan este mercado en la banda de decenas
de miles de millones de ddlares, con un comportamiento estable mas que explosivo;
para Ferarena, lo relevante no es el volumen global, sino que el nicho admite
diferenciacioén por ajuste, materiales y propuesta estética, y que la venta D2C digital

reduce barreras de entrada frente a grandes detallistas (Industry Research, 2025).

Asimismo, la emergencia de modelos de negocio direct-to-consumer (D2C)
ha permitido la irrupcién de emprendimientos pequefios y medianos, que mediante
el uso de plataformas digitales, redes sociales y herramientas de bajo costo pueden
competir en nichos de mercado con propuestas creativas, ecoldgicas y centradas

en la experiencia del usuario.

Una de las principales megatendencias que ha impactado el sector es la
transicion hacia una moda sostenible. Esta tendencia se ha consolidado como una
respuesta estructural a la crisis ambiental generada por la industria textil, una de las
mas contaminantes a nivel global. Marcas lideres a nivel internacional han
comenzado a incorporar materiales reciclados como el ECONYL® y procesos de
produccion responsables, tanto para cumplir con normativas ambientales cada vez
mas exigentes como para responder a una demanda creciente por parte de

consumidores conscientes.

La sostenibilidad es un criterio de decision creciente; los observatorios del
sistema moda en Colombia reportan que el consumidor presiona por trazabilidad de

insumos y procesos mas limpios, a la par que las marcas incorporan fibras
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recicladas, reduccion de desperdicios y comunicacidn responsable para sostener la
preferencia. Esta tendencia es consistente con la lectura de Inexmoda (2025a)
sobre el sistema moda colombiano, que subraya el papel del pais como productor
competitivo, creativo e intensivo en empleo, con desafios en productividad y

formalizacion.

En América Latina, y particularmente en Colombia, el segmento de la moda
de playa representa una oportunidad estratégica. Colombia se ha posicionado como
uno de los principales productores y exportadores de trajes de bafio del continente,
con un reconocimiento internacional creciente gracias a la calidad de su
manufactura, la riqueza de sus insumos y el disefo diferenciado de sus propuestas.
Segun Inexmoda (2025b), el mercado de la moda en Colombia representa $3,7
billones de pesos, equivalente al 10 % del PIB industrial y al 1 % del PIB total,
generando mas de 1,2 millones de empleos. El sector de trajes de bafo, en
particular alcanzé un valor cercano a los COP 282.000 millones en 2023 (Redaccién
Sectorial.co, 2022), con exportaciones que mantienen una tendencia positiva
gracias a tratados como el TLC con Estados Unidos, que facilita la exportacion sin

aranceles de productos textiles que cumplan con la regla de origen.

Ferarena, por su parte, se encuentra clasificada bajo el cédigo ClIlU 1410
(Confeccion de prendas de vestir, excepto prendas de piel), que incluye la
confeccion de todo tipo de prendas textiles. Las tendencias actuales del mercado
colombiano refuerzan la pertinencia de la propuesta de valor de Ferarena. La moda

sostenible ha ganado protagonismo, con consumidores que optan cada vez mas por
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prendas de segunda mano, disefios atemporales y productos ecoldgicos

(LeRolland, 2024).

En términos tecnoldgicos, el sector avanza con innovaciones en textiles,
como el tejido Adaptiv de Lycra, que ofrece ajuste personalizado y comodidad sin
restricciones (Fashion Radicals, 2024). Por otro lado, el comercio electronico ha sido
clave para la transformacién del mercado; de acuerdo con la Camara Colombiana
de Comercio Electrdnico, las ventas en linea totales de Colombia crecieron 16.4 %
anual en el primer trimestre de 2025 y se proyecta un cierre positivo para el afno, en
un entorno de mayor formalizacién y adopcion de pagos digitales (Lorduy, 2025).
Para marcas de nicho como Ferarena, esto respalda una estrategia D2C apoyada
en markelplaces y redes sociales, con control de datos de cliente y ciclos de

retroalimentacién mas cortos.

En este contexto, Ferarena se proyecta como un emprendimiento con alto
potencial de crecimiento, al integrar de forma estratégica tres pilares que coinciden
con las tendencias estructurales del mercado: sostenibilidad, inclusién vy
digitalizacién. De esta manera, el entorno local ofrece condiciones propicias para la
consolidacion de este tipo de propuestas: por un lado, la tradicion textil colombiana
facilita el acceso a talleres y maquilas especializadas que permiten escalar la
produccion manteniendo altos estandares de calidad; por otro, las politicas publicas
actuales favorecen la formalizacién y el crecimiento de emprendimientos con

enfoque verde y social.
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En sintesis, la Matriz de oportunidades y amenazas del sector para Ferarena
(ver Tabla 1) permite visualizar de manera estructurada los factores externos que
configuran el escenario competitivo de la empresa dentro del sistema moda
colombiano. Su lectura confirma que el entorno ofrece condiciones favorables para
el crecimiento de propuestas basadas en sostenibilidad, inclusion y digitalizacion,
pilares sobre los que se sostiene el modelo de negocio de Ferarena. Al mismo
tiempo, revela desafios asociados a la volatilidad tecnolégica, la competencia de
precios y el acceso desigual a materiales innovadores, lo que exige una gestion
estratégica orientada a la eficiencia operativa y a la diferenciacion auténtica frente

al greenwashing predominante.

Tabla 1.

Matriz de oportunidades y amenazas del sector para Ferarena (analisis

externo por ejes tematicos)

Categoria Oportunidades Amenazas
Creciente demanda por moda sostenible y
ecologica, respaldada por un consumidor que  Consumidores sensibles al precio que podrian
prioriza trazabilidad, materiales reciclados y no valorar el sobrecosto de lo sostenible.
procesos éticos (Inexmoda, 2024).
Auge del movimiento body-positive e
Tendencia inclusién de tallas grandes, lo que abre Cambio en modas o preferencias estéticas
s de oportunidades en segmentos historicamente que afecten la versatilidad como atributo
consumo subatendidos y coherentes con la propuesta clave.
de valor de Ferarena.
Prefferenma por .prciductos multlfun0|ongles, Saturacion de mensajes de sostenibilidad sin
de ajuste real y disefiados para la durabilidad, ~. s
diferenciacion real, generando
lo que favorece propuestas artesanales con f
o o greenwashing” en el mercado.
valor simbdlico y técnico.
Expansion sostenida del comercio electrénico
de moda (crecimiento anual del 11 % en 2024 Dependencia de algoritmos cambiantes en
segun la Camara Colombiana de Comercio plataformas como Instagram o TikTok que
Electrénico), que facilita el escalamiento D2C  pueden reducir visibilidad organica.
T loai (direct-to-consumer).
ecnoiogla  posibilidad de escalar el modelo D2C con . . S .
y digital Riesgo de baja conversién si no se invierte en

bajo costo operativo y alta segmentacion
digital.

Uso de herramientas como WhatsApp
Business, catalogos interactivos y

marketing digital o gestion de pauta.

Alta competencia digital de marcas locales e
internacionales, con saturacion de anuncios
en redes sociales.
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automatizacion de atencion al cliente

mediante CRM basicos.

Colombia reconocida por su calidad y disefio
en trajes de bafio; la cadena textil-confeccion
cuenta con clusters consolidados (Antioquia,

Incremento de competencia local y regional;
entrada de productos asiaticos de bajo costo

Industria Valle, Cundinamarca) que facilitan Ila gracias a tratados comerciales.
local subcontratacion responsable.
Tratados de libre comercio favorecen Depreciaciéon del peso colombiano o aumento
exportaciones sin aranceles para productos de costos de insumos importados (hilos,
con regla de origen. elastanos, herrajes).
Innovaciones textles como LYCRA®
. ADAPTIV, tejidos reciclados como Acceso limitado o costoso a textiles
Tende.nc:@ ECONYL® y mezclas biodegradables, que innovadores para microemprendimientos.
s de disefio amplian opciones para lineas sostenibles.
materiales Aumento del interés por disefio atemporal, Rapido ritmo de innovacién que podria dejar
funcional y de fabricacion local (“slow obsoletas propuestas sin inversidon constante
fashion”). en disefio.
Politicas publicas que promueven
emprendimientos verdes y de economia Barreras burocraticas o dificultades para
Entorno circular (MinCIT, 2024), con incentivos a la acceder a programas de apoyo estatal.
sociopolitic  formalizacion y sostenibilidad.
o Yy Apoyo institucional al emprendimiento Informalidad del mercado, que compite
regulatorio  femenino y a la equidad de género, reflejado mediante precios mas bajos y escaso

en convocatorias de iNNpulsa y programas
de formacion para mujeres emprendedoras.

cumplimiento  de
ambientales.

normas laborales y

Fuente: Elaboracion propia

En conjunto, el analisis confirma que el sector, aunque dinamico y
competitivo, es fértil para marcas que articulen valor simbélico, conciencia ambiental
y una ejecucion comercial inteligente, rasgos que posicionan a Ferarena con una

ventaja relativa en el mercado nacional e internacional.

2.2. Andlisis de la Competencia

El mercado de los vestidos de bafio en Colombia es altamente competitivo y
diverso, con una amplia gama de marcas que abarcan desde el segmento de lujo
hasta el fast fashion. Este entorno dinamico plantea desafios importantes para
marcas emergentes como Ferarena, pero también abre oportunidades claras para
la diferenciacién y el posicionamiento estratégico. A nivel nacional, el sector de

swimwear ha evolucionado significativamente, impulsado por tendencias globales
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como la sostenibilidad, la inclusion y la personalizacion, asi como por el crecimiento
del turismo y el fortalecimiento de la moda local. Las marcas lideres han sabido
capitalizar estos cambios mediante propuestas de valor sdlidas, storytelling

auténtico y estrategias de internacionalizacion.

En ese sentido, el analisis competitivo muestra que Ferarena compite
principalmente con marcas nacionales consolidadas, marcas emergentes con
propuestas afines, y actores internacionales que participan en el mercado

colombiano a través de e-commerce. Entre los competidores directos destacan:

e Maaji, Agua Bendita, Touché, Onda de Mar y Baobab, que representan
el segmento de lujo, con fuerte presencia internacional, disefio
innovador y estrategias de sostenibilidad bien articuladas.

e Entreaguas y VerdeLimon, marcas que comparten con Ferarena
valores de moda lenta, arte y sostenibilidad, pero con un desarrollo
visual y posicionamiento de marca mas avanzado.

e Monica Suarez Swimwear, Davaj Brand, Aguacocow y Wild and
Pacific, marcas emergentes y creativas que ofrecen productos

diferenciados en el segmento premium y medio.

Entre los competidores indirectos se encuentran marcas de fast fashion como
Shein y Decathlon (Nabaiji), que compiten principalmente por precio y volumen, y
empresas de moda masiva como Leonisa y Lili Pink, que ofrecen lineas de
swimwear accesibles, aunque sin un enfoque claro en sostenibilidad o inclusion.

Ademas, marcas internacionales como Capittana de Peru y Vitamin A Swim de
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Estados Unidos actuan como referentes en el mercado regional e inspiran

tendencias hacia productos éticos, ecoldgicos y de alto disefio.

El andlisis comparativo revela que Ferarena cuenta con ventajas
competitivas claras en términos de inclusion corporal y versatilidad de producto. Su
enfoque en ofrecer tallas amplias y ajustables, asi como prendas multifuncionales
que pueden usarse como traje de bafio o como prenda urbana, responde
directamente a demandas del consumidor moderno que aun no estan plenamente
satisfechas por las marcas lideres. El uso de materiales reciclados y biodegradables
refuerza su narrativa de marca sostenible, un atributo cada vez mas valorado por

las consumidoras.

No obstante, el analisis también evidencia areas de mejora, pues Ferarena
necesita fortalecer su identidad visual y su capacidad de storytelling para competir
en un mercado donde la narrativa emocional y el posicionamiento cultural son
claves. Marcas como Agua Bendita y Entreaguas han logrado construir universos
de marca ricos y aspiracionales, elementos que Ferarena puede trabajar para
consolidar su diferenciacion. En cuanto a la experiencia del cliente, Ferarena debe
evolucionar su servicio postventa y sus canales de personalizacién digital, aspectos
en los que competidores como Touché y Baobab han invertido significativamente

para fidelizar a sus clientas.

En términos operativos, la marca enfrenta el desafio de escalar su capacidad
de produccion y diversificar su cadena de suministro, actualmente dependiente de

un unico taller. La agilidad y flexibilidad que caracterizan a Ferarena son ventajas
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importantes, pero sera necesario fortalecer la estructura operativa para garantizar
consistencia en la calidad y tiempos de entrega, especialmente si se proyecta un

crecimiento nacional e internacional.

Por ultimo, el entorno digital ofrece tanto oportunidades como riesgos; si bien
Ferarena ha logrado construir una comunidad inicial a través de Instagram y
WhatsApp, el mercado digital estd cada vez mas saturado, y la competencia en
plataformas como TikTok y marketplaces es intensa. La marca debera disefiar una
estrategia de marketing digital sélida y diferenciada para ganar visibilidad y construir

una comunidad fiel.

En sintesis, Ferarena se presenta como una marca emergente con una
propuesta auténtica y relevante, alineada con las tendencias de sostenibilidad,
inclusioén y funcionalidad que dominan el mercado actual. Su mayor fortaleza reside
en la comprension profunda de las necesidades reales de las consumidoras,
especialmente en lo que respecta a la inclusién corporal y el disefio funcional. Sin
embargo, para consolidarse como un actor competitivo en el segmento premium y
aspiracional del swimwear colombiano, la marca debera fortalecer su identidad de
marca, profesionalizar su operacién y escalar sus capacidades de marketing y

servicio.

El contexto actual ofrece una ventana de oportunidad clara: pocas marcas
han logrado combinar de manera coherente sostenibilidad, funcionalidad e

inclusion, elementos que Ferarena puede capitalizar para construir un



34

posicionamiento solido y diferenciador en el mercado nacional y, en el mediano

plazo, en escenarios internacionales.

En conclusién, el analisis del sector y del entorno competitivo evidencia que
Ferarena opera en un mercado en transformacion, donde las tendencias de
sostenibilidad, inclusion y personalizacion ofrecen oportunidades claras para el
desarrollo de propuestas diferenciadas. La marca cuenta con fortalezas que le
permiten responder a estas demandas emergentes, pero también enfrenta desafios
que requieren una estrategia enfocada en la consolidacion de su identidad, la
profesionalizacion de sus procesos y el fortalecimiento de su presencia digital. En
este contexto, comprender en profundidad las caracteristicas, necesidades y
expectativas del mercado objetivo resulta esencial para disefiar una propuesta de
valor robusta y competitiva. Por ello, el siguiente capitulo aborda el Estudio de
mercado, como base fundamental para la formulacion de estrategias que impulsen

el crecimiento sostenible de Ferarena.

2.2.1. Analisis Comparativo de Grupos Estratégicos en el Mercado de

Swimwear

La Figura 1 presenta un analisis de los grupos estratégicos del mercado
colombiano de trajes de bafio, elaborado a partir de la valoracion de siete factores
considerados esenciales en las propuestas de valor contemporaneas:
personalizacion, disefio funcional o multipropdsito, sostenibilidad, inclusion corporal
y amplitud de tallaje, disefio artesanal o identidad local, atencion personalizada y

experiencia cercana, y narrativa de marca con proposito. Estos criterios permiten
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observar cémo las principales marcas del segmento posicionan sus ventajas

competitivas en funcion de las tendencias estructurales del sector.

Figura 1.
Analisis comparativo de grupos estratégicos en el mercado colombiano de

trajes de bario
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos Inexmoda (2025b); Harvard Review
of Latin América (2024); Industry Research (2025).

El analisis compara cinco marcas relevantes en el mercado nacional —
Mbénica Suarez Swimwear, Aguacoco, Zarifo, Wild and Pacific y Ferarena—,
evaluadas en una escala de 1 a 5, donde 5 representa el nivel mas alto de desarrollo
o0 especializacion en el factor considerado. La grafica muestra una dispersion
estratégica que revela la coexistencia de distintos modelos de posicionamiento
dentro del mismo nicho: mientras Moénica Suarez Swimwear y Wild and Pacific

privilegian el disefio artesanal y la narrativa de marca, Zarifo concentra su ventaja
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en la sostenibilidad y Aguacoco mantiene un equilibrio entre funcionalidad y disefio

emocional.

Ferarena se distingue por su énfasis en la personalizacion (5), la atencion
cercana (5), la inclusion corporal (4) y el disefio funcional (3), lo que la perfila como
una marca que prioriza la adaptabilidad, la comodidad y la experiencia emocional
de la clienta antes que la escala productiva o la tendencia estética pasajera. Esta
orientacién le permite construir relaciones de lealtad y diferenciacion simbdélica, en
un mercado donde muchas competidoras apuestan por el volumen o la moda rapida.
Sin embargo, el analisis también evidencia una brecha relativa en sostenibilidad
(nivel 3 frente a un promedio de 4,5 en competidoras como Zarifo), asi como una
menor consolidacion de narrativa de marca frente a las firmas con trayectoria
consolidada en storytelling digital, lo que constituye una oportunidad de

fortalecimiento comunicacional.

Desde una perspectiva sectorial, la posicion de Ferarena resulta coherente
con la transicion del mercado hacia un modelo de consumo mas experiencial, ético
y digital, en el que las consumidoras buscan prendas que representen tanto
identidad como bienestar. No obstante, la sostenibilidad, la visibilidad digital y la
innovacion en materiales seguiran siendo variables criticas para mantener la
competitividad frente a competidoras con mayor acceso a inversion publicitaria o
alianzas internacionales. Este analisis, por tanto, no solo permite identificar las
fortalezas diferenciales de Ferarena, sino también establecer rutas estratégicas de
mejora hacia una propuesta de valor integral que combine sostenibilidad, relato de

marca y posicionamiento digital coherente.
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3. Estudio de Mercado

3.1. Los Segmentos de Mercado

Ferarena dirige su propuesta de valor a mujeres entre 15 y 45 afos con
estilos de vida activos y una preferencia creciente por prendas funcionales y
estéticamente cuidadas que, ademas, expresen valores éticos. Esta orientacion se
sostiene en la evidencia de que la decision de compra de Gen Z y millennials esta
cada vez mas mediada por el propdsito y la congruencia socioambiental de las
marcas, un patrén que el Deloitte Global Gen Z and Millennial Survey describe de
forma consistente en sus ultimas ediciones al documentar que estas cohortes
priorizan la sostenibilidad, el bienestar y el impacto social en sus elecciones de

consumo (Deloitte, 2024).

El mercado objetivo de Ferarena se estructura en dos grupos estratégicos
que comparten sensibilidad por el valor social del producto, pero difieren en sus

motivadores y journey de compra:

e Millennials (25-40 anos). Este grupo combina capacidad adquisitiva
media-alta con racionalidad practica: valora la durabilidad, el ajuste y
la versatilidad (prendas que sirven para mas de un uso), y premia
marcas que prueban con datos sus compromisos socioambientales.
La literatura reciente advierte, ademas, un escepticismo creciente
frente a claims verdes genéricos, por lo que iniciativas de trazabilidad
de materiales, fichas técnicas y mensajes especificos sobre impactos

son determinantes para reducir friccion y evitar percepciones de
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greenwashing (McKinsey & Company, 2022). Para Ferarena, esto se
traduce en guias de cuidado, fichas de materialidad y evidencia
publica de proveedores y procesos, integradas a la experiencia de
compra.

e Centennials o Generacion Z (15-24 afios). Son nativas digitales,
moviles y altamente atentas a la coherencia entre discurso y practica.
Buscan autenticidad, inclusion corporal real (no solo comunicada) y
experiencias de compra sociales (social commerce, live shopping,
UGC). La investigacion sectorial de McKinsey (2022) muestra que
para esta cohorte la confianza descansa en la transparencia, y la
afinidad surge cuando la marca habilita participacion y personalizacion
del estilo. Para Ferarena, esto implica modulos de personalizacion
visibles, contenidos co-creados y reglas de talla inclusivas

comunicadas con claridad (McKinsey & Company, 2022).

La venta en linea de moda continua expandiéndose en Colombia y mantiene
una traccién que favorece a propuestas D2C de nicho: en 2024 el comercio
electrénico nacional creci6 26,7 % interanual, consolidando redes sociales,
markeltplaces y live shopping como rutas de descubrimiento y conversion que las
marcas pueden capitalizar con inversién eficiente y segmentacion fina. Para
Ferarena, esto valida un go-to-market digital-first con catalogo interactivo,
WhatsApp Business y campafias de performance integradas (Instituto para la

Exportacion y la Moda, 2025c).
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Manteniendo el foco en sostenibilidad, inclusion y disefio funcional,

recomendamos tres afinaciones tacticas por segmento asi:

1. Para millennials, enfatizar pruebas de desempeno, tales como ajuste,
resistencia a cloro, resistencia a UV y pruebas de verificacion
ambiental especificas, por ejemplo, composicion y certificaciones del
textil, vida util esperada, entre otras, para disminuir la brecha de
confianza.

2. Para Gen Z, elevar los grados de personalizacién visible, como
combinatorias de tops y bottoms, largos, accesorios y activaciones

con creadoras que legitimen la diversidad de cuerpos.

Para ambos, sostener una politica de tallaje inclusivo con guias claras y
asistencia remota, y reforzar un relato de precio-valor que anticipe la sensibilidad al

precio y la dupe culture en entornos sociales, evitando competir solo por descuento.

3.2. Investigacion de Mercados

El presente capitulo desarrolla la investigaciéon de mercados realizada para
validar la pertinencia y viabilidad de la propuesta de valor de Ferarena, marca de
trajes de bafno modulares, inclusivos y sostenibles, disefiada para mujeres diversas
que valoran la funcionalidad, el estilo y la conciencia ambiental. El analisis se realizé
a partir de una investigacion primaria basada en entrevistas semiestructuradas

aplicadas a mujeres residentes en Cali, dentro del rango etario de 15 a 40 anos.

El propdsito central de esta investigacion es identificar los principales

problemas que enfrentan las consumidoras al adquirir trajes de bano, los canales
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de compra favoritos y la percepcidn frente a la propuesta de modularidad,

sostenibilidad e inclusién que caracteriza a Ferarena.

3.2.1. Enfoque Metodolégico

La investigacién se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo de tipo descriptivo,
combinando técnicas cualitativas y cuantitativas para obtener una vision integral del
comportamiento, percepciones y motivaciones de compra del publico objetivo. Este
disefio permitié contrastar datos empiricos con hallazgos subjetivos relevantes para

validar la pertinencia de la propuesta de valor de Ferarena.

Como parte del trabajo de campo, se realizaron quince entrevistas
semiestructuradas a mujeres con perfiles diversos en cuanto a edad, ocupacion,
intereses y habitos de consumo. La guia de preguntas estuvo orientada a explorar

cinco dimensiones clave:

Los principales problemas que enfrentan al momento de adquirir trajes

de baro.

e Las caracteristicas mas valoradas en este tipo de prendas.

e Los canales favoritos para descubrir y concretar compras.

e La percepcidn frente a los atributos diferenciales de sostenibilidad,
modularidad e inclusion.

e La disposicion de pago frente a propuestas innovadoras con valor

agregado.



41

Este enfoque metodoldégico permitio no solo identificar patrones comunes
entre las entrevistadas, sino también recoger matices y particularidades segun el
segmento generacional, ofreciendo una base sélida para el disefio de la estrategia

comercial de Ferarena.

3.2.2. Segmento 1: Millennials (25-40 anos)

Este segmento fue abordado a través de entrevistas a mujeres como Alexa
(28 afos), Laura (38 afos), Carmenza (40 afios) y Maria Fernanda (32 afos). Los
hallazgos muestran una clara insatisfaccion con la oferta actual de trajes de bafio,
especialmente en lo relacionado con la falta de adaptabilidad de las tallas, la escasa

representacion de cuerpos reales en la publicidad y los disefios poco funcionales.

“Siempre encuentro tallas muy estandar; lo que me queda de arriba no me

queda de abajo” (Alexa, 28 afios)

“‘Muchos estan pensados para cuerpos super delgados, me marcan los

gorditos” (Carmenza Rodriguez)

Este grupo también expreso una alta valoracion por la calidad y durabilidad,
considerando que muchas veces prefieren pagar un poco mas si la prenda les

garantiza larga vida util y comodidad:

“Yo podria pagar mas si me aseguran que no se me va a decolorar ni a

romper en seis meses” (Laura, 38 anos)

Las millennials entrevistadas también destacaron la modularidad como un

atributo diferenciador: la posibilidad de elegir talla distinta para la parte superior e
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inferior y de adaptar el estilo a diferentes situaciones (piscina, playa, paseo) fue vista
como una ventaja clave. En términos de canales de compra, se identific6 una
combinacion de habitos: mientras que Instagram y WhatsApp son herramientas

clave para descubrir marcas, la preferencia por probarse la prenda persiste:

“Es muy importante porque ahi miro si me queda bien, si me recoge lo que

necesito” (Laura)

La sostenibilidad también se posicioné como un criterio relevante de eleccion
de marca, pero vinculado al discurso de responsabilidad y coherencia de la
empresa. No se percibe como algo exclusivo, sino como un atributo deseable,

siempre que se mantenga la estética y la funcionalidad:

“‘Me gusta que piensen en el medio ambiente, pero sin sacrificar diseno”

(Maria Fernanda)

En cuanto a la disposicion de pago, este grupo se ubico entre los 150.000 y
250.000 COP, con apertura a pagar mas en funcién de calidad, disefio y

exclusividad.

3.2.3. Segmento 2: Centennials (15-24 anos)

Las jovenes de este grupo (entrevistadas como Marigimena, 15 afios, y Sara,
20 afios) evidenciaron una conexién mas emocional con la moda y un enfoque

centrado en la autenticidad, la diversidad y la conexidn con los valores de marca.

“‘Me parece muy importante cuidar el medio ambiente, usar licra ecoldgica”

(Marigimena, 15 afios)
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“Si una marca piensa en tallas diversas, yo la compro de una” (Sara, 20 afios)

Para ellas, la inclusion es una condicidn no negociable, al igual que la
representacion de distintos tipos de cuerpos en la comunicacion visual. Expresaron
entusiasmo por la idea de prendas “que se ajusten a ti, y no al revés”, lo cual valida
el enfoque de tallajes modulares y adaptables de Ferarena. Este grupo se mostro
altamente influenciado por las redes sociales: Instagram, TikTok y Pinterest
funcionan como fuentes de inspiracién visual, descubrimiento y decisidén de compra,
incluso mas que los canales fisicos. La experiencia de usuario, el disefio del perfil,
la estética de las publicaciones y la interaccion con la comunidad son factores

determinantes:

“Si veo una marca con mujeres reales y buena vibra, me dan ganas de

comprar” (Natalia, 23 afnos)

También valoraron altamente la capacidad de personalizacion y la posibilidad
de elegir estilos que reflejen su identidad, reafirmando la pertinencia de una oferta

modular y versatil:

“Me gusta la idea de combinar, porque a veces quiero un top diferente con la

misma parte de abajo” (Alexa, 28 anos)

“Que dé la opcidn de elegir entre disefo y tallas diferentes” (Natalia, 23 afnos)

Respecto al precio, su rango de disposicion de pago fue ligeramente menor,

oscilando entre los 100.000 y 180.000 COP, aunque algunas mencionaron que
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estarian dispuestas a pagar mas si se incluye un valor emocional, como la

pertenencia a una comunidad o un discurso auténtico de marca.

3.2.4. Hallazgos Transversales

Alo largo de los segmentos, se consolidaron tres frustraciones comunes que

afectan la experiencia de compra actual:

e Tallas poco flexibles y escasa adaptabilidad corporal

e Disefios poco inclusivos y comunicacién centrada en un ideal de

cuerpo unico

e Desconfianza frente a la compra digital, principalmente en redes

sociales sin respaldo

Y, al mismo tiempo, se identificaron tres expectativas clave que Ferarena

logra abordar:

La modularidad, como
solucion practica a la
necesidad de ajuste,
combinacion y
personalizacion.

La inclusion corporal,
como compromiso real
con la diversidad de

cuerpos y tallas.
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e La sostenibilidad,
entendida como
responsabilidad
ambiental, pero también
como una narrativa

coherente.

El analisis de mercado evidencia que existe un vacio importante en la oferta
de trajes de bafo en Colombia, especialmente para mujeres que no se sienten
representadas en la estética dominante de las marcas actuales. Ferarena responde
directamente a estas brechas mediante una propuesta diferenciadora que combina
modularidad (funcionalidad y versatilidad), inclusién (gradualidad en tallas y
representacion corporal) y sostenibilidad (uso de insumos reciclados y narrativa

responsable).

Tanto millennials como centennials validan la pertinencia de estos atributos,
y muestran interés por marcas que les permitan expresar su identidad, sentirse
comodas y consumir de manera consciente. Los canales digitales como Instagram
y WhatsApp emergen como espacios clave para conectar con el publico objetivo, y
la disposicion de pago confirmada respalda la viabilidad econémica del modelo.
Ferarena, en este sentido, no solo resuelve problemas funcionales y estéticos, sino
qgue se alinea con los valores culturales y emocionales de sus clientas potenciales,
consolidando asi una base firme para su crecimiento sostenible en el mercado

colombiano.
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3.3. Comparacioén de Productos y Servicios (Benchmarking)

El ejercicio de benchmarking evidencia las diferencias estratégicas y de
posicionamiento entre Ferarena y cinco marcas relevantes del sector de moda de
bafo en Colombia: Maaji, Agua Bendita, Entreaguas y VerdeLimon. El analisis
permite identificar oportunidades de diferenciacién, fortalezas competitivas y areas

de mejora para consolidar la propuesta de valor de la marca (ver Tabla 2).

Tabla 2.

Analisis comparativo (Benchmarking competitivo)

Aspecto Ferarena Maaji Agua Bendita Entreaguas VerdeLimén
N Swimwear .
Bikinis Swimwear artistico  con Swimwear
. Vestidos de bafio reversibles . con telas
Tipo de multifuncionales vestidos dé bafo artesanal  de tintes recicladas
producto salidas de bafio Y estampados lujo, bordados  naturales Y disefios Y
' ; P a mano. técnicas o
vibrantes. originales.
artesanales.
Inclusiéon (todas las -
( . Disefio
tallas), sostenibilidad aspiracional Arte y moda Moda
Enfo (materiales reciclados coI%res ’ Lujo artesanal consciente, sostenible
ue y biodegradables), llamativos con storyteling con enfoque con
a funcionalidad ’ . colombiano. en proyeccion
(modularidad de las fuerte presencia exclusividad internacional
internacional. ) ’
prendas).
Personalizacion  de ) L . .
. Tiendas fisicas, Colecciones Produccién Canales
prendas, atencion ) L <
. . . e-commerce de lujo en limitada, digitales,
Servicio directa por . . -
. consolidado, boutiques servicio venta
asociados WhatsApp/Instagram, L . X . .
. experiencias en internacionale enfocado en internacional
postventa activa L ;
marca. s. exclusividad. online.
(#FeraLovers).
Vestidos de baino
multifuncionales que
se adaptan a distintos
Prendas Artesania ) . .
Innovacié gggtextos, erlr?:t(()err?acig: reversibles e manual Tintes Uso intensivo
n ecologicos, Propuesta innovaciones de narrativa Y naturales y de telas
9 ’ P artesania. recicladas.

de disefios inclusivos
y ajustables, que
responden a la
diversidad corporal y

estampado.

cultural fuerte.
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fomentan la moda
consciente.

Accesibili Precio medio (COP Segmento ... Segmento Segmento de Segmento
dad medio-alto (mas . . ; . .

. 200.000 aprox.), premium/Iujo lujo consciente medio-alto,
(precio 'y accesible en digital elevado que (alto precio) (alto precio) sostenible
alcance) ) Ferarena). ) ) )

Alta dentro de Media: Media: g/loesci:ear;ible
parametros definidos: colecciones Baja: lujo produccion ero ’ no
Personaliz posibilidad de predefinidas con estandarizado, artesanal pero P
L2 . o, centrado en
acion combinar modelos y algunas no no 100 % a
ajustar tallg’s/colores opciones de personalizado. personalizable personalizaci
de la coleccion. combinacién.

on.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al tipo de producto, Ferarena se distingue por su enfoque en
vestidos de bafio multifuncionales y salidas de bafio, disefiados para adaptarse a
distintos contextos —playa, piscina o uso urbano—, lo que amplia su rango de uso
frente a competidores que se concentran en piezas de lujo o colecciones de
temporada. Marcas como Maaji y Agua Bendita privilegian la estética y el disefo
artesanal de alto valor, mientras que Ferarena prioriza la funcionalidad y
versatilidad, atributos que fortalecen su alineacion con las tendencias

contemporaneas de consumo consciente y practico.

Desde el enfoque conceptual, Ferarena combina tres pilares diferenciales —
inclusién, sostenibilidad y funcionalidad—, integrando materiales reciclados y
biodegradables con tallajes amplios y disefios modulares. Este enfoque contrasta
con el lujo aspiracional de Maajiy Agua Bendita o el arte consciente y exclusividad
artesanal de Entreaguas, posicionando a Ferarena como una opcidon accesible,
ética y diversa, coherente con las nuevas preferencias de consumidoras jovenes y

socialmente conscientes.
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En relacion con los servicios asociados, Ferarena sobresale por su
personalizacion directa a través de WhatsApp e Instagram, lo que refuerza la
cercania con la clienta y la atencién individualizada (#FeralLovers). Este modelo
relacional representa una ventaja competitiva frente a marcas con esquemas mas
estandarizados o dependientes de tiendas fisicas, y refleja la naturaleza digital,

directa y flexible de un negocio tipo direct-to-consumer (D2C).

En materia de innovacién, la marca incorpora materiales ecoldgicos, disefio
modular y tallas ajustables, con una propuesta que celebra la diversidad corporal y
promueve la moda consciente. Esta combinacién de producto adaptable, ecoldgico
e inclusivo consolida su diferenciacion, mientras que los competidores analizados
tienden a innovar en aspectos estéticos, artesanales o tecnoldgicos, pero no en la

experiencia funcional del producto.

En cuanto a accesibilidad, Ferarena se posiciona en un segmento medio-
alto, con precios promedio de alrededor de $200.000 COP, lo que le permite
competir con una propuesta de valor inclusiva y sostenible sin perder rentabilidad.
Su enfoque digital amplia el alcance y reduce los costos fijos, facilitando el acceso

a clientas jévenes y conectadas.

Finalmente, en el componente de personalizacion, Ferarena ofrece un nivel
superior dentro de parametros definidos, permitiendo a las clientas combinar
modelos, elegir colores y ajustar tallas, algo poco frecuente en el mercado local.
Mientras los competidores apuestan por produccién estandarizada o artesanal con

baja personalizacién, Ferarena logra equilibrar exclusividad, flexibilidad vy
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coherencia estética, aspectos que fortalecen su posicionamiento como marca eco-

inclusiva con experiencia personalizada.

En sintesis, el benchmarking confirma que Ferarena ocupa un espacio
competitivo Unico dentro del sector de moda de bafio colombiano: un punto de
equilibrio entre sostenibilidad, inclusion, personalizacion y precio accesible. Este
perfil le permite diferenciarse de los referentes de lujo o fast fashion y consolidarse
como una alternativa contemporanea, funcional y consciente para un publico que

busca identidad, comodidad y propdsito en cada prenda.

4. Propuesta Base

4.1. Propuesta de la Estrategia de Negocio

La estrategia de Ferarena se orienta a consolidar la marca como un referente
en el nicho eco-inclusivo de la moda de playa y uso urbano en Colombia, mediante
una propuesta de valor que combina sostenibilidad, funcionalidad e inclusion. Este
enfoque responde a una evolucion estructural del consumo de moda, donde las
decisiones de compra ya no se basan unicamente en el disefio o el precio, sino en
la coherencia entre los valores de la marca y los del consumidor. Como advierte
Kotler y Keller (2012), “las empresas que pretendan perdurar en el negocio deben
generar nuevas ventajas competitivas constantemente” (pag. 289), estableciendo

vinculos emocionales y éticos con sus audiencias.

Bajo esta visidon, la estrategia de Ferarena se estructura en tres ejes

complementarios:
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e Expansion comercial multicanal,
e Construccion de comunidad y fidelizacion, y
e Fortalecimiento permanente de la propuesta de valor a través de innovacién y

sostenibilidad.

4.1.1. Expansion Comercial Multicanal

En el ambito comercial, Ferarena implementara un modelo hibrido de
distribucion que combine la venta digital directa (D2C) con experiencias fisicas
selectivas. El objetivo es maximizar el alcance y la rentabilidad, capitalizando el
crecimiento sostenido del comercio electrénico de moda en Colombia, que ha
crecido a tasas superiores al 25 % anual entre 2022 y 2024 (EMIS, 2024) y, al mismo
tiempo, ofrecer experiencias presenciales que fortalezcan la conexion sensorial con

la marca.

La estrategia digital se apoyara en un e-commerce propio y en marketplaces
especializados, complementados por redes sociales como Instagram, TikTok y
WhatsApp Business, que actuaran como canales de venta, atencion personalizada
y fidelizacion. Este ecosistema multicanal permitira integrar la interaccién, el servicio
y la conversion, siguiendo las recomendaciones de Porter (2008), quien plantea que
la diferenciacion competitiva sostenible surge de la integracién entre tecnologia,

valor y experiencia del cliente.

En paralelo, Ferarena desarrollara alianzas con tiendas multimarca

sostenibles y pop-up stores en zonas turisticas estratégicas (Cartagena, Santa
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Marta y Cali), con el propésito de posicionar la marca en puntos de alta visibilidad,

fortaleciendo su narrativa eco-inclusiva y su conexién con el turismo responsable.

4.1.2. Construccion de Comunidad y Fidelizacion

La consolidacion de una comunidad comprometida constituye un pilar
estratégico de Ferarena. A través de programas de fidelizacion (#FeralLovers),
iniciativas colaborativas y contenido digital de valor, la marca fomentara una relacion
cercana, emocional y bidireccional con sus clientas. Este enfoque se sustenta en la
I6gica del marketing relacional, que privilegia la creacién de vinculos a largo plazo

basados en confianza y co-creacion (Galvez, 2022).

En coherencia con esto, Ferarena se plantea como una marca participativa y
humana, donde las consumidoras no solo adquieren un producto, sino que forman
parte de un propdsito: promover una moda mas representativa, ética y consciente.
Este enfoque genera valor simbdlico y social, alineado con las tendencias de
consumo responsable identificadas por Euromonitor (2023), segun las cuales mas
del 60 % de las consumidoras latinoamericanas priorizan marcas que demuestran

compromiso con la sostenibilidad y la diversidad.

4.1.3. Innovacion, Sostenibilidad e Inclusion como Ejes de Valor

El fortalecimiento de la propuesta de valor sera un proceso continuo y
articulado al ciclo de crecimiento de la empresa. Ferarena mantendra su liderazgo
en disefio de prendas versatiles, modulares y multifuncionales, incorporando
materiales reciclados, biodegradables y procesos de confeccion responsable,

coherentes con los principios de la moda sostenible definidos por Fletcher y Grose
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(2012), quienes sostienen que la sostenibilidad en la moda implica integrar ética,

durabilidad y circularidad desde el disefio hasta el consumo.

Asimismo, la marca continuara promoviendo la inclusion corporal y la
diversidad de estilos de vida, ofreciendo tallajes amplios y disefios ajustables que
representen cuerpos reales, en consonancia con los movimientos internacionales
de body positivity y slow fashion. Este enfoque humaniza la marca y amplia su
relevancia cultural, al mismo tiempo que refuerza su coherencia ética frente a un

consumidor cada vez mas informado y exigente.

4.2. EIlPropésito de la Empresa o Misién

La misidn de Ferarena es empoderar a las mujeres a través de productos de
moda que integren sostenibilidad, inclusion y funcionalidad, promoviendo una
relacion consciente entre el vestir, la identidad y el entorno. La marca busca ofrecer
prendas versatiles, responsables y adaptables, que acompafien a las mujeres en
sus distintas etapas y estilos de vida, permitiéndoles expresar su individualidad con

autenticidad, comodidad y confianza.

Ferarena entiende la moda como una forma de comunicacion y autoestima,
no como una imposicion de tendencias. Por ello, su propdsito trasciende la
confeccion de prendas: se centra en construir experiencias significativas vy
humanas, donde cada disefio celebra la diversidad y reafirma que todas las mujeres

merecen sentirse representadas.

Desde una gestion responsable, la empresa integra procesos de produccion

sostenibles, el uso de materiales reciclados y biodegradables y la reduccion de
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desperdicios textiles como principios innegociables. Estas acciones reflejan el
compromiso de Ferarena con un modelo de negocio alineado a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS 12 y 5), que promueven el consumo responsable y la

igualdad de género (ONU Mujeres, 2011).

Asimismo, Ferarena aspira a transformar la experiencia de consumo en la
industria de la moda, fomentando decisiones mas éticas, informadas y conectadas
con el bienestar del planeta. Cada coleccion, campana y punto de contacto con la
marca se concibe como una oportunidad para educar, inspirar y generar impacto
positivo. En esencia, la mision de Ferarena es crear una moda que represente,
empodere y cuide: una propuesta estética y social que combina belleza, propdsito
y coherencia, impulsando una nueva forma de habitar la moda desde la autenticidad

y la responsabilidad compartida.

4.3. Los Valores

Los valores de Ferarena constituyen el eje central de su propuesta de valor
y orientan cada aspecto de su estrategia empresarial, desde el disefio de producto
hasta la relacién con sus consumidoras y el impacto social y ambiental de sus

operaciones. Estos valores son:

e Sostenibilidad: Ferarena adopta un enfoque consciente en cada etapa de su
cadena de valor, priorizando el uso de materiales reciclados y biodegradables,
procesos productivos responsables y modelos de consumo que minimicen el
impacto ambiental. La marca busca contribuir activamente a la construccion de

una industria de la moda mas ética y respetuosa con el planeta.
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Inclusién: La diversidad corporal, cultural y de estilo de vida esta en el corazén
de la filosofia de Ferarena. La marca promueve la aceptacion y representacion
de todas las mujeres, ofreciendo productos adaptables a diferentes contexturas
y necesidades, y fomentando un mensaje de respeto y valoracion de la
individualidad.

Funcionalidad: Las prendas de Ferarena estan disefadas para acompanar a
las mujeres en sus multiples facetas cotidianas, combinando estilo, comodidad
y versatilidad. La funcionalidad se traduce en productos que se adaptan a
diversos contextos de uso —desde la playa hasta el entorno urbano— y que
responden a la demanda de soluciones practicas y de calidad.
Empoderamiento femenino: Ferarena concibe la moda como una herramienta
para fortalecer la autoestima, la confianza y la autonomia de las mujeres. A
través de su propuesta de disefio, comunicacién y experiencia de marca, la
empresa busca contribuir al empoderamiento femenino, promoviendo una visiéon

positiva y diversa de la belleza y el bienestar.

Estos valores no solo definen la identidad de Ferarena, sino que orientan sus

decisiones estratégicas y su compromiso con la creacion de un impacto positivo

tanto en la industria como en la vida de sus consumidoras.

4.4. La Declaracion de la Estrategia

La estrategia de Ferarena se basa en construir una propuesta de valor

claramente diferenciada en el mercado, mediante la oferta de prendas

multifuncionales, inclusivas y sostenibles que respondan a las expectativas de un
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consumidor cada vez mas consciente y diverso. La marca busca posicionarse como
referente en el nicho eco-inclusivo, combinando disefio, funcionalidad y ética en

cada una de sus colecciones.

Para lograr este objetivo, Ferarena enfocara sus esfuerzos en comunicar su
propdsito de manera coherente y auténtica, fortaleciendo su identidad de marca a
través de contenidos que reflejen sus valores fundamentales: sostenibilidad,
inclusién, funcionalidad y empoderamiento femenino. Este enfoque permitira
construir una comunidad de consumidoras comprometidas que compartan la visién

y mision de la marca.

Asimismo, la estrategia contempla el aprovechamiento de las oportunidades
que ofrece la digitalizacion, tanto en términos de comercializacién como en la
construccion de relaciones personalizadas con las clientas. La marca potenciara el
uso de canales digitales —plataformas de e-commerce, redes sociales y
aplicaciones moviles— para escalar su operacion y alcanzar nuevos segmentos de

mercado, manteniendo siempre la coherencia entre su discurso y sus practicas.

De este modo, Ferarena aspira a consolidarse como una marca de referencia
en el mercado nacional e internacional, capaz de ofrecer una experiencia de

consumo diferenciada, ética y significativa para sus consumidoras.
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5. Estrategia de Mercadeo

5.1. Objetivos de Mercadeo
5.1.1. Objetivo Macro (estratégico)

Consolidar a Ferarena como la marca eco-inclusiva de referencia en el Valle
del Cauca en un horizonte de cuatro afios (2026—2029), alcanzando un 20 % de
reconocimiento de marca asistido, una comunidad digital de 40.000 seguidoras
activas y cumpliendo la meta de ventas acumuladas de $495,9 millones al cierre del
periodo. El propésito es posicionar a Ferarena como una marca que integra
sostenibilidad, inclusion, funcionalidad y empoderamiento femenino en cada punto
de contacto, fortaleciendo la relacibn emocional con sus consumidoras y

consolidando una comunidad comprometida con la moda consciente y la diversidad.

Estos objetivos se sustentan en los pilares estratégicos de la marca:

e Sostenibilidad, mediante practicas de produccion responsable, uso de
materiales reciclados y empaques reutilizables.

¢ Inclusioén, garantizando representacion, tallajes amplios y comunicacion
diversa.

e Funcionalidad, disefiando prendas versatiles, adaptables y utiles para
distintos contextos de uso.

e Empoderamiento femenino, promoviendo autoestima, autenticidad y

proposito en cada coleccion.
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5.1.2. Objetivos Especificos por Afno
5.1.2.1. Aiho 0 — Preoperativo (2025)

Generar reconocimiento inicial de marca (awareness) en Cali, Palmira,
Yumbo y Jamundi, impactando al menos 5.000 mujeres mediante redes sociales y
activaciones locales. Se desarrollara la identidad visual, el storytelling eco-inclusivo
y la comunidad inicial #FeralLovers. Este afio se centrara en crear expectativa y

construir confianza, preparando el lanzamiento comercial del siguiente afo.

5.1.2.2. Aho 1 — Lanzamiento (2026)

Alcanzar ventas de $93,6 millones, consolidar una comunidad digital de
10.000 seguidoras y posicionar a Ferarena como marca de moda consciente y
representativa. Se priorizara la validacién de la propuesta de valor, la captacion de

clientas fundadoras y el inicio del programa de fidelizacién.

5.1.2.3. Aiho 2 — Crecimiento (2027)

Duplicar las ventas hasta $185,1 millones, expandiendo la cobertura hacia
municipios vecinos y alcanzando 18.000 seguidoras digitales. Se consolidara el
programa #FeraPoints para incentivar recompra, con una meta de fidelizacién del
15 % de clientas. Este afio marcara la transicion hacia un modelo relacional y

multicanal mas estructurado.

Ano 3 — Consolidacion (2028)

Lograr ventas de $287,4 millones, fortalecer la comunidad digital hasta

25.000 seguidoras, y alcanzar una tasa de recompra del 20 %. Ferarena participara
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en al menos tres ferias regionales de moda sostenible, lanzara nuevas colecciones
modulares y habilitara un showroom experiencial en Cali, consolidando su liderazgo

regional.

5.1.2.4. Aiio 4 — Maduracién (2029)

Superar ventas de $495,9 millones, alcanzar una participacion del 2 % del
mercado local (SAM) y una recompra del 25 %. La marca contara con 40.000
seguidoras activas, alianzas con tiendas multimarca sostenibles y presencia en
ferias nacionales, sentando las bases para su expansidon hacia mercados

nacionales bajo el lema Moda que te representa, te empodera y cuida el planeta.

5.1.1. Tamaio y Fraccion de Mercado

El mercado colombiano de vestidos de bafo manufacturados en el pais
alcanzé en 2023 un valor estimado de COP 282.800 millones, consolidandose como
uno de los segmentos de mayor dinamismo dentro de la industria de la moda
(Redaccion Sectorial.co, 2022). Esta cifra corresponde al Total Addressable Market
(TAM) o mercado total disponible en términos de consumo. De acuerdo con
Inexmoda (2025a; 2025c), la moda en Colombia representa alrededor del 10 % del
PIB industrial y genera mas de 1,2 millones de empleos, lo que evidencia la

relevancia del sector como motor econémico y cultural.

A partir de un precio promedio de COP 200.000 por prenda, el volumen
nacional del mercado equivale aproximadamente a 1,41 millones de unidades
anuales, concentradas principalmente en los segmentos medio y medio—alto. Este

rango se alinea con el posicionamiento de Ferarena dentro del nicho eco-inclusivo
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y funcional, que combina disefio sostenible, produccion responsable y valor
percibido superior al fast fashion (Harvard Review of Latin America, 2024; Fabricato,

2025).

El comportamiento histérico del sector confirma su resiliencia estructural.
Entre 2018 y 2023, el mercado creci6é de COP 200.400 millones a 282.800 millones,
lo que representa un incremento acumulado del 41,1 % y una tasa anual compuesta
(CAGR) cercana al 7,1 %. Este crecimiento se explica por el fortalecimiento del
turismo interno, la expansion del comercio electrénico y el auge de la moda
sostenible (Mordor Intelligence, 2025) como una de las tendencias globales con
mayor proyeccion hasta 2029. En el contexto latinoamericano, Statista (2024)
proyecta que el mercado de swimwear superara los USD 1.720 millones en 2025,
impulsado por el aumento de la participacién femenina en actividades deportivas y

de ocio y por la digitalizacién de las compras de moda.

Para definir el mercado accesible (SAM) de Ferarena, se toma como base el
area metropolitana de Cali y sus municipios aledafos (Palmira, Yumbo y Jamundi),
con una poblacién estimada de 2,93 millones de habitantes segun el DANE (2018).
Esta cifra representa el 5,57 % de la poblacion nacional. Si se aplica esta proporcion
al valor total del mercado colombiano de trajes de bafio, el SAM asciende a COP
15.800 millones anuales, equivalente a unas 78.800 unidades al afo, calculadas

sobre un precio promedio de COP 200.000 por prenda.

Este mercado regional constituye el espacio de entrada mas realista y

estratégico para Ferarena, ya que concentra tanto su sede operativa como un
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ecosistema favorable de moda, turismo y emprendimiento, ademas de un publico
digital activo y receptivo a propuestas sostenibles. Cali es actualmente la tercera
ciudad con mayor participacion en comercio electronico de moda en Colombia, con
un crecimiento promedio del 24 % anual entre 2021 y 2024 (EMIS, 2024), lo que

refuerza la viabilidad del enfoque digital—directo de la marca.

En conclusién, la oportunidad de mercado de Ferarena se sustenta en una
combinacion de factores estructurales: el crecimiento sostenido del consumo de
moda, la expansion del comercio digital, la consolidacién del turismo interno y la
adopcion creciente de practicas de consumo ético y sostenible. Este contexto ofrece
un terreno fértil para la penetracion gradual en Cali y el Valle del Cauca, con

proyeccién hacia la expansion nacional en la segunda fase de desarrollo.

5.1.2. Proyeccion de Ventas

La proyeccion de ventas de Ferarena se fundamenta en el analisis del SOM
(Serviceable Obtainable Market), entendido como la fraccion del mercado accesible
(SAM) que la empresa puede captar de manera realista durante sus primeros cuatro
anos de operacion. Para su estimacién se adoptdé un enfoque conservador y
progresivo, acorde con la literatura de planificacion de nuevos negocios (Gitman &
Zutter, 2012; Kotler & Keller, 2012), que recomienda alinear los escenarios de
crecimiento con la curva de maduracion de marca, la capacidad operativa y la

elasticidad del mercado obijetivo.

En este marco, las proyecciones se estructuran sobre un crecimiento gradual,

reflejando la transicion de validacion comercial en 2026, hacia la consolidacion
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regional en 2029. Las cifras del modelo se derivan directamente de la matriz de
ventas por referencia de producto, con base en precios promedio de $180.000 a
$200.000 por prenda y una composicién de portafolio que incluye 13 lineas
principales entre tops, enterizos, faldas, pantalones, salidas y accesorios

multifuncionales (ver Tabla 3).

Tabla 3.

Proyeccion de ventas de Ferarena, 2026—2029 (COP corrientes y unidades

estimadas)
Ano % del SAM proyectado Ventas (COP) Unidades
2026 0,59 % $78,72 millones 832
2027 1,18 % $166,95 millones 1.911
2028 1,82 % $241,16 millones 2.580
2029 3,15 % $332,32 millones 3.354

Fuente: Elaboracion propia con base en matriz de ventas

Durante el primer afo de operacion, Ferarena proyecta alcanzar una
participaciéon del 0,59 % del SAM, con ingresos netos por $78,7 millones,
equivalentes a 832 unidades vendidas. Este periodo se concentrara en validar el
modelo de negocio, construir comunidad y posicionar la propuesta de valor eco-
inclusiva mediante estrategias digitales y ferias locales. En el segundo afio (2027),
se preveé duplicar la participacion hasta 1,18 % del mercado regional, con ventas

estimadas en $166,9 millones y 1.911 unidades. Este crecimiento se apoya en la
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expansion hacia municipios vecinos y la implementacion del programa de

fidelizacion #FeraPoints, orientado a elevar la recompra al 15 %.

Para 2028, la marca consolida su liderazgo en el Valle del Cauca, alcanzando
$241,1 millones en ventas (1,82 % del SAM) y 2.580 unidades, impulsadas por la
diversificacién del portafolio, el fortalecimiento de la narrativa de sostenibilidad y la
participacion en ferias regionales de moda. Finalmente, en 2029, con la apertura del
showroom fisico y la madurez de la comunidad digital, Ferarena espera captar el
3,15 % del SAM, con $332,3 millones en ventas y 3.354 prendas colocadas. Este
resultado representa la transicion hacia un modelo de operacion estable y escalable,
alineado con la teoria del crecimiento por fases (Churchil & Lewis, 1983), en la cual
la empresa entra en su etapa de consolidacién institucional y preparacién para

expansion nacional.

La progresion anual refleja una tasa compuesta de crecimiento promedio
(CAGR) de 58,1 %, coherente con la dinamica de los emprendimientos del sector
moda sostenible en América Latina (Euromonitor, 2023). Estas cifras no sélo
proyectan rentabilidad, sino también consistencia operativa, ya que cada
incremento de ventas esta respaldado por capacidad productiva, control de costos
y una estrategia digital de alta conversion. En sintesis, la proyeccion de ventas de
Ferarena combina rigurosidad financiera y sostenibilidad estratégica, ofreciendo un
panorama realista de expansidn progresiva y rentabilidad creciente, bajo un modelo

de negocio que integra propdsito, valor y disciplina operativa.
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5.2. Los Productos y Servicios

Ferarena es una marca colombiana enfocada en el disefio y comercializacién
de vestidos de bafo y prendas complementarias para mujeres, con un claro enfoque
en sostenibilidad, funcionalidad e inclusién. El portafolio inicial se centra en ofrecer
productos diferenciados frente a la moda tradicional, respondiendo a las

necesidades de un mercado cada vez mas consciente, diverso y exigente.

5.2.1. Vestidos de Bano Funcionales

El producto principal de la marca son los vestidos de bafio funcionales y
multifuncionales, disefiados para adaptarse a distintos contextos de uso. Estas
prendas pueden ser empleadas en escenarios tradicionales como playa o piscina,
pero también transformarse en prendas de uso urbano, deportivo o casual. Ejemplos
destacados incluyen bikinis que se pueden utilizar como tops y enterizos que
cumplen también la funcién de bodys. Los vestidos de bafio de Ferarena se

caracterizan por:

e Versatilidad: disefios modulares y multifuncionales.

¢ Inclusividad: amplia gama de tallas y prendas ajustables a diferentes
tipos de cuerpo.

e Sostenibilidad: confeccion con materiales reciclados vy
biodegradables, alineados con la tendencia ecofriendly.

¢ Diseno personalizado: produccion bajo pedido, adaptada a colores,

estampados y tallas especificas solicitadas por las clientas.
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5.2.2. Salidas de Barno

Como linea complementaria, Ferarena ofrece salidas de bafio que incluyen
kimonos, faldas y pantalones ligeros, disefiados para acompafiar los vestidos de
bafo y ampliar las posibilidades de uso en ambientes sociales o urbanos. Estas
prendas mantienen la misma coherencia de la marca: funcionalidad, comodidad,

estética versatil y sostenibilidad en los materiales.

5.2.3. Servicios Asociados

Ademas de los productos fisicos, Ferarena incorpora un conjunto de servicios

de valor agregado orientados a la experiencia de la clienta:

e Atencidn personalizada: asesoria directa por medio de Instagram y
WhatsApp Business, permitiendo adaptar cada prenda a los gustos y
necesidades de la usuaria.

e Personalizacion del producto: opcién de ajustes en talla, color,
estampado o detalles decorativos, reforzando la exclusividad de cada
pieza.

e Postventa y fidelizacién: seguimiento de la experiencia de uso,
encuestas de satisfaccion y beneficios como descuentos por referidos
0 programas de recompra.

e Contenido de valor: campafas digitales centradas en autoestima,
diversidad corporal y moda consciente, buscando consolidar una

comunidad alrededor de la marca (#FeralLovers).
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5.3. Marca

Ferarena se plantea como una marca eco-inclusiva de moda resorty lifestyle,
cuyo proposito es empoderar a las mujeres a través de prendas multifuncionales,
sostenibles e inclusivas. La idea nace en Colombia con la intencion de ofrecer
vestidos de bafio y salidas de bafio que no se limiten a un uso especifico, sino que
puedan integrarse a la vida urbana y social de las consumidoras. Desde su
concepcion, la marca busca responder a tres ejes fundamentales: la representacion
de la diversidad de cuerpos, la funcionalidad de las prendas y el respeto por el medio

ambiente.

La propuesta de Ferarena parte de una identidad sustentada en cuatro
valores centrales: sostenibilidad, inclusién, funcionalidad y empoderamiento
femenino. Estos principios se traduciran en productos disefiados para combinarse
entre si, ajustarse a distintos tipos de cuerpo y reflejar los gustos y preferencias de
las clientas. Asi, mas que un producto, la marca aspira a ofrecer una experiencia

basada en la autenticidad y la comodidad.

La personalidad proyectada para Ferarena es cercana, inspiradora y
empoderadora. Se busca un tono comunicativo positivo y motivador, que resalte la
belleza real y diversa de cada mujer, alejandose de los estereotipos tradicionales de
la industria. En términos visuales, se propone una identidad moderna, fresca y
alineada con la naturaleza: una paleta de colores en tonos tierra, verdes y azules,
junto con una tipografia limpia y elegante, complementada con un logo que sintetiza

el enfoque eco-inclusivo de la marca.
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El posicionamiento deseado de Ferarena en el mercado se centra en
combinar inclusion, sostenibilidad progresiva y funcionalidad. Inicialmente, la
sostenibilidad se expresara a través de practicas alcanzables como el uso de
empaques reutilizables y la creacion de recuerdos personalizados a partir de retazos
textiles. Con el tiempo, estas acciones podran evolucionar hacia practicas mas
robustas, en la medida que el negocio se consolide. Esta propuesta la diferencia de
competidores que se concentran unicamente en el lujo, la moda aspiracional o la

produccion artesanal.

A nivel emocional, Ferarena pretende construir una comunidad que se
identifique con la moda consciente, la representacion y la comodidad. La marca
quiere que cada mujer encuentre en sus prendas una forma de expresar su estilo

de vida, sus valores y su individualidad, mientras se siente comoda y representada.

5.4. Canales de Distribucion y Aspectos Logisticos

Ferarena plantea una estrategia de distribucién progresiva y coherente con
su fase de crecimiento, partiendo de un enfoque digital hacia un modelo hibrido que

integre experiencias fisicas cuidadosamente seleccionadas.

En la etapa inicial (2026—2027), el canal principal sera digital, aprovechando
el alcance y la segmentacion que ofrecen Instagram y WhatsApp Business como
plataformas de contacto, comunicacién y venta directa. Ademas, se proyecta el
desarrollo de un sitio web propio con carrito de compras y pasarela de pagos segura,
lo que permitira fortalecer la percepcion de profesionalismo, confianza y

escalabilidad. Las entregas se realizaran a través de empresas de mensajeria local
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(Servientrega, Coordinadora o Rappi), buscando optimizar costos y tiempos de
entrega, e incorporando el valor del flete en el precio o ajustandolo segun la zona

de destino.

En la fase de expansion (2027-2028), se consolidaran alianzas con
boutiques locales y tiendas conceptuales en Cali y sus alrededores, espacios que
comparten la vision de moda consciente y funcional. Esta estrategia permitira que
las clientas vivan la experiencia de la marca en puntos de contacto fisicos, sin
necesidad de asumir de inmediato los costos de infraestructura propia. lgualmente,
la participacién en ferias de emprendimiento, moda sostenible y eventos regionales
se convertird en un canal clave para dar visibilidad, fortalecer la identidad eco-

inclusiva y conectar directamente con la comunidad.

A partir de 2028, se proyecta la apertura de un showroom fisico en Cali, que
funcionara tanto como punto de venta experiencial como centro logistico para la
zona metropolitana. EI showroom permitira a las clientas interactuar con las
colecciones, probar combinaciones de prendas y recibir asesoria personalizada,
ademas de organizar actividades de fidelizacion como talleres de styling o charlas
sobre sostenibilidad. En el plano operativo, este espacio reducira los costos de
bodegaje y transporte, sirviendo como centro de acopio para las ventas locales y

regionales.

En términos logisticos, la produccion se organizara bajo el esquema de
maquila tercerizada en talleres locales, manteniendo pedidos ajustados a la

demanda para evitar inventarios excesivos y reducir desperdicios. Los empaques
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reforzaran el propdsito de sostenibilidad: reutilizables, elaborados con materiales

reciclados y disefiados para transmitir el concepto eco-inclusivo de la marca.

Asi, Ferarena combinara la inmediatez y alcance del comercio digital con
experiencias fisicas exclusivas en boutiques, ferias y un showroom propio,
construyendo un modelo de distribucion eficiente, sostenible y alineado con el

propdsito de la marca.

5.5. Estrategia de Precios

La estrategia de precios de Ferarena se fundamenta en un modelo de
penetracion progresiva con diferenciacién de valor, orientado a posicionar la marca
dentro del segmento eco-inclusivo medio-alto del mercado de moda de bafio en Cali
y el Valle del Cauca. Este enfoque busca equilibrar competitividad, percepcion de
exclusividad y sostenibilidad econdmica, de acuerdo con las recomendaciones de
Kotler y Keller (2012) sobre estrategias de precio para marcas emergentes basadas

en valor percibido.

Durante la fase de lanzamiento en 2026, los precios se ubicaran en un rango
promedio entre COP 180.000 y COP 200.000, segun la linea de producto. Este
rango posiciona a Ferarena por encima del fast fashion y ligeramente por debajo de
las marcas de lujo artesanal, lo que favorece su penetracién en el mercado local.
Las referencias de mayor complejidad —como los enterizos, tops con copas
entronchadas o vestidos de salida— alcanzan precios cercanos a COP 220.000,

mientras que los accesorios y pafuelos multifuncionales se mantendran entre COP
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80.000 y COP 120.000, en coherencia con la estructura de costos del modelo

proyectado.

A medida que la marca se consolide, se implementara un ajuste anual de

entre 8 % y 10 %, en linea con la inflacion esperada (Banco de la Republica, 2025)

y con el fortalecimiento del posicionamiento de valor. De esta forma, hacia 2029, el

rango promedio se situara entre COP 250.000 y COP 280.000, reflejando tanto el

crecimiento del valor agregado —disefio sostenible, personalizacién, modularidad y

experiencia de marca— como la capacidad de mantener margenes saludables de

rentabilidad operativa.

La politica de precios de Ferarena se apoya en tres pilares estratégicos:

Percepcién de valor y diferenciacién: Ferarena no compite por
precio bajo, sino por ofrecer productos multifuncionales,
personalizables y con atributos sostenibles verificables (materiales
reciclados, empaques reutilizables y procesos de confeccidon
responsables). Esta estrategia de valor percibido sigue la légica de
Nagle y Holden (2018), que sostiene que las marcas con propuesta
ética pueden sostener precios superiores siempre que el beneficio
simbdlico y funcional sea tangible para el consumidor.

Escalonamiento y coherencia competitiva: el ajuste anual del
precio responde tanto al ciclo inflacionario como a la maduracion de la
marca en el segmento eco-inclusivo, permitiendo sostener margenes

brutos de entre 45 % y 48 % segun las proyecciones financieras. Este
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escalonamiento acompafa el aumento en reconocimiento, demanda
y complejidad del portafolio.

e Descuentos estratégicos y fidelizacion selectiva: se
implementaran incentivos moderados como descuentos por referidos,
beneficios en temporadas bajas y recompensas del programa
#FeralLovers, evitando rebajas generalizadas que diluyan la

percepcion de exclusividad o afecten la rentabilidad.

En materia de politica de cobro y cartera, durante los dos primeros afos se
mantendra un esquema de venta al contado, mediante transferencias, tarjetas y
pasarelas digitales seguras (Mercado Pago, Wompi o Shopify Payments). A partir
de 2028, con la apertura del showroom fisico, se evaluara la incorporacion de
compras a crédito con aliados financieros bajo plazos cortos de 30 a 60 dias,

preservando la liquidez y la rotacion de capital de trabajo.

La estrategia de precios se articula directamente con el crecimiento
proyectado en ventas y participacion del mercado. En 2026, Ferarena captara el
0,59 % del SAM, equivalente a 832 unidades vendidas, mientras que para 2029 la
participacion ascendera al 3,15 % del mercado regional, con 3.354 unidades
colocadas. Esta evolucion confirma una gestion de precios consistente, escalonada
y alineada con el posicionamiento de valor, consolidando a Ferarena como referente

regional de moda sostenible, inclusiva y rentable.
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5.6. Estrategia de Comunicaciones de Mercadeo

La comunicacion de Ferarena constituye un eje central de su estrategia
competitiva, concebida como un proceso progresivo de construccion de identidad,
comunidad y reputacion. Desde la fase preoperativa en 2025 hasta la consolidacién
del negocio en 2029, la comunicacion no se limita a promocionar productos, sino
que busca generar sentido, pertenencia y propésito compartido, articulando los
valores esenciales de la marca: sostenibilidad, inclusién, funcionalidad vy

empoderamiento femenino.

5.6.1. Aho 0 — Preoperativo (2025): Construccion de Identidad y Comunidad

Semilla

Durante 2025, la comunicacion se orienta a construir el ADN de marca y
generar visibilidad previa al lanzamiento comercial. En coherencia con las
recomendaciones de Aaker (2007) sobre construccion de brand equity, esta fase
prioriza definir una identidad visual y narrativa consistente con la propuesta eco-
inclusiva: logo, paleta cromatica natural, tipografia fluida, tono de voz empatico y

storytelling centrado en Moda que te representa, te empodera y cuida el planeta.

Se desplegaran campanas digitales de expectativa en Instagram, TikTok y
WhatsApp Business, mostrando procesos de confeccion responsable, historias de
diversidad corporal y mensajes de autoestima. La meta es alcanzar 3.000
seguidoras organicas y 200 registros calificados en la base de datos inicial. La
comunidad #Feralovers nace como espacio participativo de co-creacion: se invitara

a las usuarias a votar disefios, elegir colores y validar prototipos, transformando la



72

audiencia en aliada del disefio. Este enfoque se apoya en principios de marketing
relacional (Galvez, 2022) que promueven vinculos emocionales mas alla de la

transaccion.

5.6.2. Ano 1 - Lanzamiento (2026): Posicionamiento y Conversion

Con el lanzamiento oficial, el objetivo sera posicionar a Ferarena como la
marca eco-inclusiva de referencia en Cali y su area metropolitana, capturando el
0,59 % del SAM con ventas proyectadas de $78,7 millones (832 unidades). La
comunicacion combinara estrategias digitales de alto alcance y experiencias
presenciales de bajo costo, centradas en la autenticidad del relato y la cercania con

la clienta.

Las tacticas incluiran:

e Pauta digital hipersegmentada (Cali, Palmira, Yumbo y Jamundi).

e Colaboraciones con microinfluencers locales afines a sostenibilidad,
diversidad corporal y bienestar.

e Campafas interactivas bajo el reto #FeraLovers mostrando
combinaciones y usos multifuncionales.

e Activaciones presenciales en ferias de moda y alianzas con boutiques

conceptuales sostenibles.

El contenido girara en torno a autenticidad, propdsito y empoderamiento, con

videos cortos, storytelling de clientas reales y demostraciones de versatilidad. Los
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indicadores de éxito incluyen 10.000 seguidoras, engagement superior al 6 %, y al

menos 300 clientas Unicas.

5.6.3. Afio 2 — Crecimiento (2027): Expansion y Fidelizacion

La comunicacién evoluciona hacia la ampliacion del alcance y profundizacion
del vinculo. Se mantiene el eje narrativo de la moda consciente, pero se enfatiza el
realismo aspiracional: mujeres locales diversas, historias cotidianas vy
demostraciones de uso funcional. Se profesionaliza el flujo conversacional en
WhatsApp Business, se fortalecen los lives educativos y se incrementa la pauta de

remarketing sobre clientas potenciales.

Los objetivos son duplicar la comunidad digital a 18.000 seguidoras, alcanzar
una tasa de recompra del 15 % y consolidar la reputacion de marca mediante
contenido educativo sobre moda sostenible y bienestar. En esta fase, la
comunicacion opera como puente entre experiencia, educacion y conversiéon (Kotler

y otros, 2021).

5.6.4. Afo 3 — Consolidacion (2028): Experiencia y Reputacion Local

Con la apertura del showroom fisico en Cali, Ferarena transforma la
comunicacion en una plataforma experiencial y sensorial. EI showroom se convierte
en un espacio de contenido vivo: desfiles capsula, talleres, sesiones fotograficas y
eventos con la comunidad #Feralovers. La narrativa territorial se refuerza con la
campafna Fera es Cali, celebrando la identidad local, la diversidad y la conexién con

el entorno.
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Digitalmente, se potenciaran audiencias lookalike y flujos de retargeting de
alto valor, mientras el contenido educativo sobre durabilidad, cuidado vy
combinabilidad de prendas fortalece el propdsito sostenible. Se espera alcanzar

25.000 seguidoras, una recompra del 20 % y cobertura mediatica local organica.

5.6.5. Ao 4 — Maduracion (2029): Liderazgo narrativo y Expansion Relacional

En 2029, Ferarena consolida su liderazgo comunicacional como /la voz eco-
inclusiva de Cali. El discurso madura hacia temas de representacién, sostenibilidad
avanzada y empoderamiento femenino, integrando contenido generado por
usuarias (UGC) y embajadoras locales. Se incorpora un sistema de CRM
automatizado para comunicacién personalizada (cumpleafios, lanzamientos,
recompra) y se profesionaliza la medicion de experiencia con KPIs de valor de vida

del cliente (Customer Lifetime Value).

El showroom se posiciona como centro de comunidad y aprendizaje, con
ciclos de eventos y talleres que refuerzan la conexion emocional y la fidelidad. Los
resultados esperados: 40.000 seguidoras activas, recompra del 25 %, engagement

superior al 7 % y liderazgo top-of-mind en el nicho regional de moda sostenible.

Tabla 4.

Estrategia de comunicaciones de mercadeo de Ferarena (2025-2029)

Ao / Etapa Medio (PESO) Tacticas principales KPI Meta anual
Lanzamiento de identidad 3.000
Shared ) . . -
visual, storyteling eco- Seguidores | seguidoras,
(Instagram, . X o
2025 TikTok) inclusivo, retos Engagement % engagement >
(Awareness / #Feralovers. 5%
Preoperativo) Owned Creacion de base de datos y .
(WhatsApp lista de difusiéon de Contactos 200  registros

) . registrados activos
Business) interesadas. 9
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2026
(Lanzamiento)

2027
(Crecimiento)

2028

(Consolidacion)

2029
(Maduracion)

Earned (PR /
Microinfluencers)

Paid
digital /
Ads)

(Pauta
Meta

Shared
(Instagram,
TikTok)

Owned
(WhatsApp
Business)

Earned (Ferias,
PR local)

Ventas

Shared

Owned

Paid

Earned

Ventas

Shared

Owned

Paid

Earned

Ventas

Shared

Owned

Paid
Earned

Ventas

Alianzas con 5
microinfluencers locales,
feria de emprendimiento.

Campafia “Moda que te
representa, te empodera y
cuida el planeta”.

Reto #Feralovers y
storytelling de uso funcional.

Conversion personalizada /
atencion directa.

Cali Exposhow y feria de
emprendimiento sostenible.

Coleccion capsula inicial.

Embajadoras #FeralLovers y
co-creacion de contenidos.

Programa de fidelizacion
#FeraPoints.

Pauta Meta Ads + Google
Ads segmentada por
interés.

Influencers de Palmira y
Jamundi, PR regional.
Linea de accesorios y
nuevas referencias.

Campafia “Fera es Cali” con
embajadoras locales.

Programa #FeraPoints
(niveles Bronce—Plata—Oro).
Marketplaces (Dafiti, Linio) y
pop-ups regionales.

PR nacional
(Colombiamoda, medios de
moda sostenible).

Capsula “Cali Inspired”.

Campafia “Fera, la voz de
Cali” con 30 embajadoras.

Comunicacién circular
(#FeraCircular) y CRM
automatizado.

Showroom + ferias

regionales de alto impacto.

Alianzas con artesanas y
medios sostenibles.

Expansién maxima en el
SAM local.

Colaboraciones
activas

Alcance / ROI

digital

Seguidores /
Engagement %

Conversion chat—
compra

Notas o menciones
Ingresos / clientas
Unicas

Seguidores /
Engagement %

Tasa de recompra

ROI pauta

Menciones /
alcance

Ingresos / clientas

Seguidores /
Engagement %

Tasa de recompra

% ventas
marketplaces

Menciones / share
of voice

Ingresos / clientas

Seguidores /
Engagement %

Prendas recicladas
/ CLV

ROI
ferias

Validacién externa
/ menciones

Ingresos / clientas
unicas

showroom /

5 alianzas y 1
feria local

50.000
personas
alcanzadas /
ROI=2,0
10.000
seguidoras,
engagement >
6 %

15 % tasa de
conversion

3 menciones
relevantes
$78,7 M / 300
clientas
20.000
seguidoras  /
engagement >
7 %

15%

2,3%

5 menciones
regionales
$157,5 M / 500
clientas
25.000
seguidoras [/
engagement >
8 %

20%
15 % ventas

5 menciones
nacionales

$236,3 M / 650
clientas

40.000

seguidoras [/
engagement >
10 %

200 prendas
recuperadas /
CLV creciente

ROl 2 1,5x
8 menciones
nacionales
$3151 M /

1.000 clientas
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Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de comunicaciones de Ferarena se consolida como un sistema
integral que combina coherencia narrativa, crecimiento digital y presencia
experiencial (ver Tabla 4). La planificacion 2025-2029 articula medios Paid, Earned,
Shared y Owned para construir una marca con proposito, cercana y representativa,
que trasciende la promocion de producto y se convierte en plataforma de

transformacion cultural en torno a la moda sostenible e inclusiva.

Alo largo del horizonte proyectado, Ferarena evoluciona desde el awareness
hacia el liderazgo narrativo, sustentando su reputacién en cuatro pilares: comunidad
activa (#FeralLovers), contenido educativo y emocional, alianzas estratégicas con
creadoras locales y un ecosistema omnicanal que traduce su propdsito en
experiencia. Los indicadores clave de desempefio (KPI) evidencian un crecimiento
sostenido de comunidad, recompra y participacion mediatica, reflejando que el
modelo comunicacional de Ferarena no solo impulsa ventas, sino que fortalece su
identidad como marca eco-inclusiva lider en el Valle del Cauca, lista para
proyectarse al ambito nacional con credenciales de coherencia, autenticidad y valor

social.

5.7. Presupuesto de Mercadeo y Ventas

El presupuesto de mercadeo y ventas de Ferarena se formula con base en
el modelo PESO (Paid, Earned, Shared y Owned Media), adaptado a la etapa de
madurez de una marca emergente en expansion controlada. La estructura

presupuestal responde al principio de crecimiento progresivo y disciplinado:
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inversidon moderada en awareness en 2025, consolidacién digital y comercial (2026—
2027), fortalecimiento experiencial en 2028 y maduracion con expansion de canales

fisicos y sostenibles en el 2029.

El presupuesto global de marketing representa entre el 10 % y el 14 % de las
ventas anuales proyectadas, coherente con los estandares de inversién en marcas
de moda en etapa de crecimiento (Instituto para la Exportacién y la Moda, 2025a;

Euromonitor, 2023). A continuacion, se detallan los componentes clave:

5.7.1. Shared Media (Instagram, TikTok y Comunidad Digital)

Las redes sociales constituyen el nucleo de la comunicacién de Ferarena
desde la fase preoperativa. El presupuesto contempla la gestion integral de

contenido (posts, reels, historias, lives) y la colaboracion con creadoras locales.

e Community manager freelance y contenido digital: COP 15-20
millones anuales (incluye estrategia, disefno, edicién y calendario de
publicaciones).

e Produccion audiovisual profesional (fotografia, video, modelaje real):
COP 10-12 millones anuales desde 2026.

e Microinfluencers locales (5-10 por campafia): COP 4-6 millones

anuales, con combinaciones de fee y canje en producto.

El objetivo es sostener un engagement rate superior al 6 % anual y un

crecimiento organico de comunidad hasta 40.000 seguidoras en 2029.
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5.7.2. Owned Media (Canales propios: WhatsApp Business, E-commerce,

CRM)

Ferarena gestionara sus canales propios como activos estratégicos de

relacion y conversion.

e  WhatsApp Business APl + CRM basico: COP 2 millones anuales.

e E-commerce (Shopify o WooCommerce):

e Disenfo inicial (2025-2026): COP 6-8 millones.

e Mantenimiento y hosting: COP 3—4 millones anuales desde 2027.

e CRM automatizado (a partir de 2028): COP 5 millones anuales,

orientado a fidelizacion y recompra.

El objetivo es consolidar una base de datos de mas de 1.000 clientas
recurrentes y mantener una tasa de recompra entre 15 % y 25 % en el horizonte

proyectado.

5.7.3. Paid Media (Pauta digital, ferias y activaciones presenciales)

Las inversiones en pauta digital y eventos fisicos se consideran esenciales

para impulsar visibilidad y conversion.

e Campafias Meta Ads y Google Ads: COP 12-20 millones anuales
(segmentacioén geografica e intereses, optimizacién por ROl = 2,0).
e Ferias y pop-ups (Cali Exposhow, ferias de moda sostenible): COP

15-18 millones por afio desde 2026.
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e Showroom y activaciones fisicas (2028-2029): COP 25-35 millones
anuales, destinados a alquiler temporal, ambientacién y personal

operativo.

El gasto maximo proyectado en 2029 se justifica por la apertura del

showroom fisico, pieza clave de experiencia y fidelizacion de marca.

5.7.4. Earned Media (Alianzas, relaciones publicas e influencia organica)

Este componente se orienta a la generacién de reputacion y validacion

externa.

e Relaciones publicas y prensa especializada: COP 3-5 millones
anuales, centrados en medios de moda, sostenibilidad vy
emprendimiento.

e Colaboraciones estratégicas con boutiques y tiendas conceptuales:
COP 4—6 millones anuales desde 2026.

e Embajadoras y co-creadoras locales: sin gasto fijo; esquema de canje

o comisiones por referidos, fomentando brand advocacy.

5.7.5. Fidelizacion, comunidad y sostenibilidad

A partir de 2026 se implementa el programa de fidelizacién #FeraPoints, que

integra beneficios escalonados (Bronce—Plata—Oro) y experiencias exclusivas.

e Plataforma, gestion y recompensas: COP 3-5 millones anuales.
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¢ Iniciativa de moda circular #FeraCircular en 2029: COP 6—8 millones,
destinados a logistica de recoleccion, comunicacién educativa y

gestion de prendas recicladas.

Estos esfuerzos fortalecen la recompra, la lealtad emocional y la reputacion
ambiental, en coherencia con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 12 y 5)

y las recomendaciones de Fletcher y Grose (2012) sobre circularidad en la moda.

Tabla 5.

Resumen presupuestal estimado (COP corrientes)

Ano Inversion total en marketing %  sobre ventas Enfoque principal
y ventas (COP) proyectadas

2025 35 millones — (preoperativo) Identidad, comunidad y
awareness

2026 45 millones 11,5 % Lanzamiento y posicionamiento
local

2027 55 millones 11,0 % Crecimiento y fidelizacion

2028 70 millones 11,8 % Consolidacion y showroom

2029 85 millones 12,5 % Expansion, moda circular y
liderazgo

Fuente: Elaboracién propia

El presupuesto de mercadeo y ventas de Ferarena esta disefiado como una
herramienta de crecimiento sostenible que prioriza impacto sobre gasto (ver Tabla
5). Cada inversion responde a un proposito claro: construir comunidad, reforzar
identidad y consolidar rentabilidad. El equilibrio entre medios Paid, Owned, Shared

y Earned garantiza un modelo de comunicacion y ventas auto-reforzante, donde la
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comunidad impulsa el contenido, el contenido impulsa la conversién y la conversién
alimenta la reputacion. Con una estructura de inversion prudente, creciente entre 10
% y 14 % de las ventas y un retorno proyectado (ROI promedio = 2,3), Ferarena
asegura la escalabilidad del modelo D2C eco-inclusivo, fortaleciendo su propdsito
de empoderar, representar y transformar la experiencia de la moda sostenible en

Colombia.

6. Diseiio Técnico u Operativo

6.1. Diseno de los Procesos Clave y Sistemas de Control

El disefo de los procesos clave en Ferarena busca asegurar la coherencia
entre las operaciones de la empresa y su propuesta de valor, basada en ofrecer
trajes de bafo sostenibles, funcionales e inclusivos. En esta fase de reactivacion,
donde los recursos son limitados y las decisiones estratégicas son determinantes
para consolidar el posicionamiento, se definieron dos procesos centrales: el proceso
comercial y el proceso de planeacion y produccion de la coleccion. Ambos han sido
estructurados con base en diagramas de flujo que permiten visualizar con claridad
la secuencia logica de actividades, sus puntos criticos y los mecanismos de control

asociados.

6.1.1. Proceso Comercial

El proceso comercial de Ferarena (ver Figura 2) inicia con la carga de
inventario en la plataforma de comercio electrénico y en el canal de WhatsApp
Business, asegurando que el inventario digital esté actualizado y sincronizado con

la disponibilidad real de productos. Posteriormente, se realiza la publicacion de
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contenidos y catalogos en redes sociales como Instagram, donde se incluyen links

directos de compra, lo que permite captar la atencidén de potenciales clientas.

Una vez se genera la atraccion, se da paso a la recepcién de mensajes o
solicitudes por parte de las interesadas. Si la clienta responde, se brinda asesoria
personalizada respecto a modelos, combinaciones y tallas, con el fin de facilitar su
proceso de eleccién. Tras la confirmacion del pedido, se valida si se ha efectuado
el pago; de no ser asi, se implementa un protocolo de seguimiento en un plazo
maximo de 48 horas por medio de WhatsApp. Si luego del recordatorio el pago no
se recibe, el proceso comercial finaliza sin compra. En cambio, si se concreta el
pago, se emite el comprobante correspondiente, se realiza el empaque con una nota
personalizada o recuerdo hecho con retazos, y se procede al despacho por correo

nacional o retiro presencial.

Figura 2.

Proceso comercial Ferarena
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Proceso comercial

Carga de inventario en e- ‘

commerce y WhatsApp
business

inventario digital
actualizado

I Publicacién de contenido y
en redes sociales

Catalogo visual y

links de compra

I Atraccién del cliente I

]

| Recepcién de mensaje o |
solicitud del cliente

;Cliente No
responde?,
Fin del proceso
[ Asesoria personalizada sobre
y tallas

| Confirmacién de pedido |
talla, color)

ZCliente realiz3
pago?

Si

Seguimiento maximo 48h via
WhatsApp
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Fin del proceso
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liente?,
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+ reenvio si aplica
| Seguimiento postventa

| Ingreso a base de datos de I
idad #Feralovers

NO

Fuente: Elaboracién propia

Posterior al envio, se realiza una validacion de entrega exitosa. En caso de
fallas logisticas, se hace revisidon con el operador de transporte y se gestiona el
reenvio si aplica. Finalmente, se lleva a cabo un proceso de seguimiento postventa

e ingreso de la clienta a la base de datos de comunidad bajo la etiqueta
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#Feralovers, lo cual permite fortalecer la fidelizacion y consolidar una comunidad

de marca.

6.12. Proceso de Planeacion y Produccién de la Coleccion

El proceso de planeaciéon y produccion (ver Figura 3) inicia con una fase
creativa en la que se analizan tendencias de moda, preferencias de consumidoras
y se define un concepto creativo. A partir de ello, se seleccionan telas, estampados
y se establece una paleta de colores. Luego se definen los modelos base y las tallas
estandar, para finalmente construir el brief creativo, moodboards de inspiracion y las

fichas técnicas de cada diseno.

Con base en estos insumos, se procede a la digitalizacién del disefio base,
la elaboracion de moldes y ajustes de medidas. Finalizada esta etapa, se inicia el
proceso de aprovisionamiento, que contempla la compra de telas, retazos e insumos
como elasticos y etiquetas. Todo ello se coordina con proveedores locales,

priorizando sostenibilidad y cumplimiento en plazos.

Figura 3.

Proceso de Planeacion y Produccion de la Coleccién
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insumo para disefio,
Digitalizacién de disefio base

Elaboracion de moides

Revisién y ajustes de medidas

Moldes ~
técnicas

Inicio de
aprovicionamiento/
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Corte y confeccion
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Ensamble de prendas

Supervision de calidad durante
costura

Lotes de prendas Ragistro de control de
terminacas calidad

Control de calidad

Revision de costuras, tallas,
acabados

Separacion de piezas
defectuosas o ajustes

Empaque en bolsas reutiizables|

Inclusion de recuerdos hechos
con retazos

Registro de unidades
P I
roducto listo g

Fuente: Elaboracién propia
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La etapa de corte y confeccién es realizada por talleres aliados o costureras

externas. Durante la confeccion se supervisa la calidad en aspectos como costuras,

tallas y acabados. Las prendas terminadas son inspeccionadas y clasificadas segun

cumplan o no los estandares de calidad. Las prendas aprobadas se empacan en
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bolsas reutilizables y se incluye un recuerdo hecho con sobrantes textiles,
reforzando el enfoque sostenible de la marca. Finalmente, se registran las unidades

empacadas y el producto queda listo para venta o distribucién.

6.1.3. Sistemas de Control

Para asegurar la calidad, coherencia con la propuesta de valor y el
cumplimiento de estandares en los procesos operativos, administrativos vy
comerciales de Ferarena, se ha establecido un esquema de sistemas de control
enfocado en puntos criticos estratégicos dentro del flujo de produccion vy
comercializacion. Estos controles permiten minimizar errores, prevenir devoluciones
y fortalecer la experiencia del cliente, especialmente en una marca que esta en

proceso de reactivacion y tiene como diferencial la personalizacion y el trato directo.

En el proceso de aprovisionamiento, uno de los puntos criticos es el riesgo
de retrasos o incumplimiento por parte de los proveedores. Para mitigarlo, se
seleccionan unicamente aliados confiables, preferiblemente locales, con quienes se
pactan tiempos maximos de entrega. Al momento de recibir los insumos, se realiza
una verificacion detallada de cantidades y calidades a través de un checklist. Este
control es ejecutado por la fundadora o la persona encargada de operaciones y se
lleva a cabo en cada compra, con un costo asociado de aproximadamente una hora

operativa por recepcion.

En el proceso de confeccion, se identifican como riesgos las prendas mal
terminadas, errores en costuras o tallas incorrectas. Para evitarlo, se mantiene una

supervision constante durante la confeccion, liderada por una costurera principal.
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Ademas, antes del empaque se realiza una revision del 100 % de las prendas por
lote. Esta tarea también es delegada al equipo de confeccion y representa un costo

adicional aproximado de $10.000 por lote producido.

Otro punto de control importante se da justo antes del empaque. Se busca
evitar que lleguen al cliente prendas con defectos leves o que falten los elementos
de valor agregado. Por ello, se implementa una validacion mediante checklist, donde
se verifica que la talla, modelo y combinacién elegida sean correctos, y que el
estado general de la prenda sea 6ptimo. Este control es realizado por la fundadora

o el auxiliar de alistamiento y se ejecuta antes de cada pedido.

En el area comercial, un riesgo frecuente es la pérdida de ventas por falta de
seguimiento a los pedidos no pagados. Para reducirlo, se establece un protocolo de
seguimiento a 48 horas por WhatsApp, con uso de mensajes automaticos o
plantillas. Se registra también la gestion en el CRM para mantener trazabilidad. Esta
actividad esta a cargo del area comercial o la fundadora y no tiene un costo

monetario, ya que se ejecuta con herramientas digitales gratuitas.

Durante la etapa de despacho, los errores logisticos o envios equivocados
son mitigados mediante una revision cruzada entre el contenido del paquete y la
factura o pedido. Ademas, se realiza un contacto posterior con la clienta para
confirmar la entrega. Este control lo ejecuta la fundadora o el encargado de logistica

y representa un tiempo adicional de 20 minutos por pedido.

Finalmente, en la gestidbn posventa, se establece un control para asegurar

retroalimentacion y fomentar fidelizacion. Para ello, se envia una encuesta breve
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por WhatsApp y se registra a la clienta en la comunidad #FeralLovers. Esta accidon
debe ejecutarse en un plazo maximo de cinco dias tras la entrega y no tiene costos

adicionales, dado que se realiza por canales digitales gratuitos.

En esta primera fase de operacion, los controles estaran a cargo de un
equipo base liderado por la fundadora (Ver anexo 1). Este equipo estara conformado
por una costurera o taller aliado externo, un auxiliar de confeccion o empaque y una
persona encargada de atencién comercial (freelance o medio tiempo). Conforme se
alcance el crecimiento proyectado en ventas y se amplie la cobertura geografica, se
formalizaran areas especializadas para supervision de calidad, atencion posventa 'y

gestion logistica.

6.2. Reconocimiento de los Recursos Clave del Negocio
6.2.1. Recursos o Activos Tangibles

Con el fin de garantizar una operacién eficiente, coherente con la propuesta
de valor de Ferarena, y en linea con los objetivos anuales de crecimiento
proyectado, se identificaron y adquirieron diferentes activos tangibles entre los afios
2025 y 2029. Estas inversiones no solo sustentan el modelo operativo de la marca,
sino que fortalecen su posicionamiento estratégico y proyeccion comercial. A
continuacion, se describen afo a afio los principales activos tangibles adquiridos,

su uso dentro de la organizacion y la justificacion para su incorporacion.
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6.2.1.1. Aiio 2025 — Etapa Preoperativa: Posicionamiento e Identidad de

Marca

En el afo preoperativo, Ferarena realizd inversiones iniciales destinadas a
construir su identidad visual y sentar las bases para el reconocimiento de marca. Se
desarroll6 el manual de identidad visual, incluyendo logo, tipografia, paleta de
colores y lineamientos graficos (Ver anexo 2), con una vida util estimada de cinco
afnos. Este documento es clave para la coherencia comunicacional en todos los

puntos de contacto con el cliente.

También se produjeron prototipos de coleccion (muestras fisicas) para
realizar contenido fotografico profesional y campafias en redes sociales. Estas
prendas, confeccionadas por talleres aliados, sirvieron como piezas de validacién
de estilo, calidad y propuesta estética. Ademas, se contraté una sesion fotografica
profesional (Ver anexo 3), orientada a generar contenido visual de alto impacto para
el lanzamiento digital. Ambos activos fueron considerados de uso puntual con

depreciacion en un afo.

Como parte de las acciones de visibilidad, se realizaron activaciones locales
en puntos estratégicos (centros comerciales, ferias), que implicaron la adquisiciéon
de mobiliario, decoracion y materiales POP. Si bien se consideran activos de corta
vida util, fueron fundamentales para acercar la marca al publico calefio y generar
las primeras impresiones memorables. Estas acciones se complementaron con
publicidad digital en redes sociales, la creacion de un sitio web basico y la

adquisicion de una licencia de disefio grafico (Canva Pro), indispensables para la
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gestion de contenido. Finalmente, se incluyd el registro de la marca ante la
Superintendencia de Industria y Comercio, un activo intangible fundamental para

proteger la identidad de Ferarena en el tiempo.

6.2.1.2. Aiho 2026 — Lanzamiento Oficial y Profesionalizacién de la

Produccion de Contenido

Con el lanzamiento oficial de la marca en 2026, se proyecta ampliar el
equipamiento fisico para fortalecer la produccion de contenido propio. Se adquirira
una camara semiprofesional Canon, junto con un kit de iluminacion fotografica y un
estudio plegable portatil, permitiendo realizar sesiones internas con calidad
profesional sin depender de terceros. Para apoyar los procesos de disefio y
confeccion, se incluira un maniqui ajustable, facilitando pruebas de prendas y

visualizacion tridimensional.

Se adecuara un set fotografico semipermanente, con iluminacion fija, pisos y
estructura metalica, mejorando la capacidad de produccion in-house. Ademas, se
implementaran muebles basicos de oficina (escritorio y silla ergonémica) para
formalizar el espacio de trabajo de la fundadora. Estas inversiones permitieran
reducir costos de produccién externa, aumentar la frecuencia de contenido visual y
responder agilmente a las necesidades del canal digital. Todas seran consideradas
activos tangibles con vida util entre 3 y 5 afos, directamente relacionadas con la
proyeccion de ventas y el posicionamiento de la marca como propuesta visual y

estética diferenciada.
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Tabla 6.

Activos e inversiones — Afo 2026

Ano

C . . . . Vida util / Proveedor

?‘quISICIO Cantidad Activo (inversion) Depreciacién (referencia) Costo (COP)

2026 1 Mff')q“' gjustable (talla 5 5. — $700.000
Cémara

2026 1 semiprofesional (Canon 5 afios Canon $2.500.000
EOS Rebel T7 o similar)
Kit de iluminacién
fotografica (3 luces =

2026 1 LED. softboxes, 5 afios — $1.000.000
tripodes)
Estudio fotografico

2026 1 plegable (fondo blanco 5 afios — $800.000
+ croma + soporte)

2026 1 Escritorio de oficina 5 afios — $650.000

2026 1 Silla ergonémica 5 afios — $500.000
Adecuacion de espacio
tipo set fotografico o .

2026 1 (pared de fondo, 5 afios $14.000.000
repisas y riel superior)

Total inversion 2026 $19.450.000

Fuente: Elaboracion propia

6.2.1.3. Ao 2027 — Expansion Regional y Profesionalizaciéon de

Operaciones

En este ano, Ferarena busco duplicar sus ventas y llegar a nuevos municipios
del Valle del Cauca. Para soportar este crecimiento, se adquieran activos clave para
aumentar la eficiencia operativa y logistica (ver Tabla 7). Se incorpora una camara
profesional Canon EOS 90D, junto con una maquina recubridora industrial de triple
arrastre, que permitira mejorar acabados y escalar la produccidon semi-industrial de

prendas, reforzando el control de calidad propio.

Adicionalmente, se fortalecera el proceso de empaque y alistamiento con un
set de logistica (bascula, selladora, mesa plegable), y se habilitd un sistema de

atencion comercial a través de la adquisicién de dos celulares basicos exclusivos
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para WhatsApp Business. Estas herramientas facilitaron la gestion del CRM,

fidelizacion de clientas y seguimiento de pedidos.

Activos fijos e inversiones Ferarena — Afio 2027

Ao de Activo (inversién) Vida util / Proveedor / Costo
adquisicion Depreciacion Referencia (COP)
Celulares basicos para
2027 atencion comercial 1 afio samsung / $4.000.000
(WhatsApp Business)
Camara profesional
2027 (Canon EOS 90D o similar 3 afios Canon $5.200.000
+ lente intercambiable)
2027 !\/Iaquma repubndora 3 afios Brother/ $3.600.000
industrial triple arrastre Singer
Set de empacado
2027 (bascula, selladora 3 anos — $950.000
adicional, mesa plegable)
Total inversion 2027 (Activos fijos) $13.750.000

Fuente: Elaboracion propia

6.2.1.4. Aiio 2028 — Consolidacion como Marca Lider Regional

En 2028, la marca se consolidara en el mercado regional con participacion

en ferias de moda y un incremento importante en sus ventas (ver Tabla 8). Para

ello, se adquirira una empacadora al vacio portatil, que mejord la presentacion y

proteccion del producto, generando una percepcion de mayor valor en la clienta.

También se fortalecera la infraestructura de almacenamiento con estanterias

metalicas y mobiliario modular, permitiendo un manejo mas eficiente del inventario,

crucial en la etapa de mayor rotacion.

Se renovara el disefio web para reflejar el crecimiento y profesionalizacion

alcanzados, y se adquirieron nuevas herramientas para fortalecer la gestion de
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marca. Estas inversiones fueron clave para mantener la competitividad y ofrecer

una experiencia de marca consistente y profesional.

Tabla 8.

Activos fijos e inversiones Ferarena — Afio 2028

Ano de Cantidad  Activo (inversion) . vidautil/ — Proveedor/ ¢ ., cop)
adquisicion Depreciacion Referencia
Empacadora al
2028 1 vacio portatil / 3 afios — $850.000
selladora
Kit mobiliario de
2028 1 aIr‘qacenamiento 3 afios Carpinteria $2.200.000
(médulos y local
gabinetes)
Estanteria metalica
2028 2 industrial 5 afios — $1.400.000
(almacenamiento)
Total inversion 2028 (Activos fijos) $4.450.000

Fuente: Elaboracion propia
6.2.1.5. Aio 2029 — Apertura del Showroom y Liderazgo Local

Finalmente, en 2029 se habilitara el primer showroom fisico en Cali, lo cual
implicara una inversion significativa en adecuacion del espacio comercial. Se
adquiriran racks metalicos para exhibicion, maniquies modulares, mesas centrales
de exhibicidn, un mostrador personalizado, muebles de bodegaje liviano, e
iluminacién ambiental (fracklights LED), buscando generar una experiencia

premium para las clientas (ver Tabla 9).

Se incluy6 mobiliario adicional para comodidad del visitante (sillas de espera,
puffs, espejo iluminado) y elementos de marca como un mural visual. Asimismo, se
invirtid en infraestructura técnica como una camara de vigilancia Wi-Fi y el

acondicionamiento del espacio fisico (pintura, cableado, red eléctrica), lo que
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permitié consolidar el punto de venta como una extensién coherente de la

experiencia digital construida afos atras.

Tabla 9.

Activos fijos e inversiones Ferarena — Afio 2029

Ao de Cantidad Activo (inversién) Vida util / Proveedor / Costo
adquisicion Depreciacion Referencia (COP)
2029 3 Maniquies — femeninos 4 .z, — $1.440.000
modulares

2029 y Mural de |d§qt|dad visual / 1 afio . $1.200.000
papel fotografico
Acondicionamiento del

2029 1 espacio  (pintura, red, 1 afio — $2.500.000
mobiliario basico)

2029 2 Mesas de exhibicién central 3 afios gi;ﬁ"”te”a $1.600.000

2029 y Mostradqr de atencion 3 afios Carpinteria $1.200.000
personalizado local

2029 1 Mueble para empaque y 5 5n¢ — $650.000
bodegaje liviano

2029 10 Tracklights LED 3 4fios — $1.500.000

(iluminacion ambiental)
Sillas de espera + puff o

2029 3 sofé bajo 3 afios — $1.560.000
2029 3 Espejo de cuerpo completo 4 5, — $1.680.000
con iluminacién
2029 3 Racks metalicos —para g .o _ $1.650.000
exhibiciéon y bodega
Total inversion 2029 (Activos fijos) $14.980.000

Fuente: Elaboracion propia
6.2.2. Recursos o Activos Intangibles

Los recursos intangibles de Ferarena constituyen una parte esencial de su
estructura de valor, ya que no se materializan en bienes fisicos, pero representan
activos estratégicos que sostienen la identidad, la tecnologia y la conexion con sus
consumidoras (ver Tabla 10). Estos recursos, originados principalmente en los
gastos preoperativos de 2025 y en las licencias digitales que acomparfan la
operacion, se clasifican como activos amortizables de vida util definida, conforme a

los principios contables establecidos por la NIIF para PYMES y el Decreto 2649 de
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1993 (Presidencia de la Republica de Colombia, 1993). Su gestion adecuada
permite distribuir su costo en el tiempo, reflejando la generacion progresiva de

beneficios que aportan al proyecto.

Tabla 10.

Activos intangibles y amortizables de Ferarena (2025-2029)

Ao de Recurso intangible / activo Vida util Naturaleza o funcién Costo
adquisicion amortizable (ahos) (COP)
Disefio de identidad visual Elemento distintivo de
2025 (marca, logotipo, manual de 5 marca, posicionamiento y $1.000.000
uso) coherencia visual
2025 Cregc[on de sitio web basico y 3 Platafor.mg dlgl’tal de_ o $800.000
dominio anual comercializacion y visibilidad
. Proteccion de propiedad
2025 Registro de marca ante la SIC 10 intelectual y uso exclusivo $1.200.000
Licencia de herramientas de . o
2025 disefio (Canva Pro / Adobe 1 gg%gﬁfeﬁzgitg’ioifjra diseo  ¢550.000
Express) 9
Licencias de CRM y email Gestion de relaciones con
2026-2029 marketing (HubSpot, Brevo, 1 clientas y automatizacion $7.800.000
Metricool, MailerLite) comercial
Publicidad y posicionamiento Inversion en visibilidad y
2026-2029 digital (Meta Ads, IG Boost) 1 construccion de comunidad $2.890.000
Total activos intangibles y amortizables 2025-2029 $13.940.000

Fuente: Elaboracion propia

El conjunto de intangibles de Ferarena refleja la madurez con que la empresa
ha construido su marca. Desde el inicio, el disefio de identidad visual, el logotipo y
el manual de uso establecieron un lenguaje estético que trasciende lo grafico para
convertirse en una promesa emocional. Este activo se complementa con el registro
formal ante la Superintendencia de Industria y Comercio, que garantiza exclusividad
y proteccion como bien intelectual. En un sector donde la confianza y la recordacién
definen la preferencia, la marca registrada no solo respalda el posicionamiento, sino

que se valoriza con el tiempo.
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La creacidén del sitio web y las licencias tecnoldgicas conforman la base del
modelo D2C (Direct to Consumer) que caracteriza a Ferarena. A través del e-
commerce, el CRM y las herramientas de automatizacion, la empresa gestiona una
relacion directa con sus clientas, personaliza experiencias y traduce su propuesta
de valor de sostenibilidad, inclusion y funcionalidad, en interacciones reales. Estos
activos digitales, aunque intangibles, son piezas estratégicas que aseguran

coherencia y escalabilidad en el crecimiento del negocio.

Las inversiones en publicidad y posicionamiento digital fortalecen la
presencia de la marca en los espacios donde sus consumidoras viven e interactuan.
En Ferarena, la comunicacion es inversion en comunidad y confianza. En conjunto,
estos recursos intangibles materializan la capacidad de la empresa para generar
significado y construir una narrativa coherente con sus valores. Son el soporte
invisible que da solidez a la estructura visible del negocio y su amortizacién contable
refleja la maduracion progresiva del valor simbdlico que Ferarena ha construido con

sensibilidad, propdsito y consistencia.

6.2.3. Tercerizacion y Otros Proveedores Clave

En funcion de la propuesta de crecimiento de Ferarena a cuatro afios, la
estrategia de tercerizacion y seleccion de proveedores se ha estructurado
considerando criterios de sostenibilidad, eficiencia operativa y escalabilidad. La
externalizacion de procesos no solo permite a la marca concentrarse en su
propuesta de valor, que gira en torno a prendas versatiles, eco-inclusivas y

personalizables, sino que también resulta fundamental para minimizar riesgos
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operativos, reducir inversiones fijas durante las etapas tempranas y facilitar la

adaptacién a la demanda proyectada.

Durante los primeros afos de operacién, se priorizara el trabajo con
proveedores nacionales que cuenten con lineas de insumos sostenibles o de bajo
impacto ambiental. Esta eleccion responde a la necesidad de producir lotes
pequefios 0 medianos con estandares de calidad adecuados al mercado objetivo.
Entre los aliados clave se encuentran Lafayette Fashion, proveedor de textiles
reciclados especialmente disefiados para la moda tipo resort; Textiles Eco de La
Sierra SAS, reconocido por su trabajo con fibras PET y algodén organico con
certificacion ambiental; y CasaTextil, que ofrece una gama diversa de materiales
sostenibles a precios competitivos. Adicionalmente, se contempla a Fabricato como
un proveedor estratégico de gran escala, que sera relevante a partir del tercer afo
cuando se espera un aumento significativo en la demanda. También se han
identificado proveedores artesanales como Aleyda Osorio, que aportan un
componente diferenciador en ediciones limitadas y detalles personalizados,

alineados con el espiritu modular y coleccionable de Ferarena.

Las condiciones de negociacion con estos proveedores estaran alineadas
con la etapa de desarrollo del negocio. En las fases iniciales, se buscaran minimos
de produccién reducidos (MOQ bajos), pagos al contado con beneficios por pronto
pago y tiempos de entrega agiles. A medida que la operacion se consolide, se
gestionaran condiciones mas favorables como descuentos por volumen, precios
fijos anuales y plazos extendidos de pago (net30 o net60), lo que permitira una

planificacion financiera mas estable. Todos los proveedores deberan garantizar



98

estandares de calidad exigentes en aspectos como la resistencia, elasticidad y
colorimetria de los textiles, asi como demostrar trazabilidad en sus procesos y, de
ser posible, contar con certificaciones ambientales como OEKO-TEX, Global

Recycled Standard o ISO 14001.

Asimismo, se dara prioridad a aquellos aliados que puedan ofrecer
personalizacion por temporada, permitiendo el desarrollo de colecciones con
colores y estampados exclusivos, esenciales para mantener la identidad fresca y
flexible de la marca. También se prevé establecer acuerdos con clausulas de
devolucion o correccion en caso de inconsistencias de calidad, lo cual brindara

respaldo ante eventualidades logisticas o de produccion.

Mas alla de los insumos fisicos, la tercerizacion también abarca servicios
clave para la operacion de Ferarena. Los talleres de confeccidon locales seran
fundamentales para la produccién bajo estandares controlados, permitiendo escalar
sin necesidad de adquirir maquinaria industrial propia durante las primeras etapas.
La fotografia de producto, la produccién de contenido audiovisual, el disefio grafico
y la publicidad digital seran gestionados mediante alianzas con freelancers o
agencias locales, lo que permitira mantener un alto nivel creativo sin incurrir en

costos fijos.

Esta decision estratégica de tercerizar procesos responde a una vision de
eficiencia y agilidad. En un entorno comercial dinamico y competitivo, contar con
aliados externos especializados permite a la marca reaccionar rapidamente ante

tendencias, optimizar recursos y concentrar su equipo interno en funciones de alto
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valor agregado, como el disefio de producto, la direccidn creativa y la experiencia
de cliente. Ademas, al trabajar con proveedores nacionales se reducen tiempos
logisticos, se disminuye la huella de carbono y se fortalece el ecosistema productivo

local.

A medida que la marca avance, se evaluara la posibilidad de integrar
internamente ciertos procesos clave que aporten mayor valor estratégico o que
requieran control directo, como podria ser la confeccidn de referencias exclusivas o
la creacion de textiles propios. Por el momento, el modelo de tercerizacion
escalonado propuesto permite a Ferarena operar con agilidad, escalar de forma
organica y consolidar una cadena de abastecimiento coherente con sus principios

de sostenibilidad, inclusion y disefio consciente.

6.2.4. Establecimiento de los Requerimientos de Materia Prima e Insumos

Durante el afo 2025, que corresponde a la etapa preoperativa, los insumos
requeridos estan orientados a la elaboraciéon de muestras para fotografia, validacion
de disefo y acciones de promocion inicial. Para ello se adquieren aproximadamente
10 prototipos con materiales como tela de lycra con composicién reciclada (PET),
forro biodegradable en poliamida, elasticos planos suaves al tacto, hebillas
metalicas doradas (elemento distintivo de la marca), e hilo de alta resistencia para
costuras invisibles. Estos materiales son adquiridos por metro y unidad a
proveedores locales aliados como Textiles Eco de la Sierra SAS o CasaTextil, en
cantidades limitadas (menos de 20 metros de tela, 50 metros de elastico y 20

hebillas), y seran transformados en un taller tercerizado. También se contemplan
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insumos promocionales como etiquetas tipo kraft, stickers, bolsas biodegradables y

tarjetas de presentacion que refuerzan la narrativa de sostenibilidad.

En 2026, con el lanzamiento oficial y una proyeccion de ventas de 394
prendas, se incrementan los volumenes y la diversidad de materia prima. Se estima
un consumo de al menos 1.200 metros lineales de tela, priorizando textiles con
proteccion UV, resistencia al cloro y secado rapido. Se diversifican los tipos de tela:
lisas, estampadas, de doble cara o con textura. Se requieren ademas forros
interiores suaves, caucho elastico con memoria, espumas delgadas para copas
removibles, hilo nylon calibre 80/20, y hebillas metélicas o de acetato reciclado. Los
accesorios de valor agregado también se consideran materia prima: detalles
decorativos, herrajes de ajuste, y cordones de disefo para opciones multiposicion.
Este afo se estandariza la compra de insumos por lote, con cantidades de al menos

100-150 metros por tipo de tela y 200—-300 unidades de accesorios por diseno.

Para 2027, con 788 prendas estimadas, los requerimientos se duplican y se
incorporan nuevos elementos. A los anteriores se suman insumos para Kits de
fidelizaciéon como llaveros de tela reciclada, mini bolsas reutilizables hechas con
retazos, e incluso empaques rigidos para clientas VIP. En este afio se hace uso
intensivo de herramientas de marketing como stickers QR para trazabilidad,
instructivos de uso, y etiquetas con storytelling que son considerados insumos de
presentacion. También se gestionan variantes de color y talla con al menos 5
combinaciones por disefio, lo cual multiplica los requerimientos de telas y

accesorios. El control de inventario se vuelve esencial, asi como la programacion
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anticipada con proveedores para evitar cuellos de botella en temporadas altas,

como vacaciones, Semana Santa, fin de ano.

Durante 2028, con 1.181 unidades proyectadas, se consolida un sistema
estructurado de aprovisionamiento, dividido en cuatro categorias principales de
insumos: textiles (70 % del costo total por unidad), accesorios (15 %), insumos de
confeccion (10 %), y empaque (5 %). Se incorporan materiales para edicion limitada,
como tejidos estampados en sublimacion y texturas innovadoras, requeridos en
cantidades especificas (500—-800 metros por coleccion). En paralelo, se refuerzan
los elementos de empaque diferenciador: cajas rigidas, papel de seda reciclado,
cintas personalizadas y tarjetas de agradecimiento. Este afio también se fortalece
la logistica con insumos de almacenamiento como bolsas con cierre hermético,
sachets antihumedad, y etiquetas internas codificadas, que permiten optimizar el

bodegaje y el flujo de pedidos.

En 2029, con 3.483 prendas proyectadas y la apertura del showroom fisico
en Cali, se establecen requerimientos adicionales. A los materiales mencionados
anteriormente se suman insumos especificos para exhibicion y atencion directa:
perchas especiales para trajes de bano, etiquetas magnéticas, elementos de
ambientacion sensorial (bolsas aromatizadas, papel de fondo para vitrinas), asi
como uniformes de atencion y kits de cortesia para clientas recurrentes. Dado que
en este afno se consolida una cadena de produccién mas robusta, se requeriran al
menos 2.000 metros lineales de tela, 4.000 unidades de accesorios y herrajes, y

mas de 2.500 empaques entre biodegradables, rigidos y personalizados.



102

En todos los afios, los insumos seran adquiridos bajo criterios de
sostenibilidad, coherencia estética y eficiencia de costos. Se estableceran
cronogramas de compra semestrales, listas de materiales por coleccion (BOM — Bill
of Materials), y procesos de validacion de calidad en la recepcion. Ademas, se
priorizara trabajar con proveedores locales certificados, asegurando trazabilidad,

cumplimiento ambiental y condiciones éticas de trabajo.

6.2.5. Presupuesto de Inversion y Gastos de Operaciéon

El presupuesto de inversidén y gastos de operacion de Ferarena integra los
recursos iniciales requeridos para su puesta en marcha y las proyecciones
necesarias para sostener la operaciéon durante el periodo 2026—-2029. Este plan se
fundamenta en la racionalidad progresiva del modelo, la cual involucra inversion
inicial en infraestructura y activos fijos, apalancamiento de herramientas digitales y

control calculado de los gastos operativos (ver Tabla 11).

Tabla 11.

Resumen de inversiones y gastos operativos de Ferarena (COP corrientes)

Concepto 2025 2026 2027 2028 2020 0912025
Inversion inicial $ . . . . $
(socios) 80.526.338 80.526.338
Gastos . $ $
preoperativos 7.650.000 - - - —  7.650.000
(intangibles)

Activo§ fijos $ $

E',“"‘?rs'ones T 19.450.000 13.750.000  4.450.000  14.980.000  52.630.000
écnicas)

Depreciaciones . $ $ $ $
acumuladas 3.890.000  11.063.333  18.986.667  33.940.000
Gastos de $ $ $ $ $
operacion 16.892.342 23.103.341 27.861.419 76.338.380  144.195.482
Gastos de $ $ $ $ $

administraciony —

2.800.070 6.344.168 10.497.485 14.447.234 34.088.957
ventas
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Costo total $ $ $ $ $
desembolsable 50.053.757 112.664.288 215.735.118 332.685.707 711.138.870

Fuente: Elaboracion propia

La inversion inicial aportada por los socios asciende a $80.526.338 COP,
monto que cubre tanto los activos fijos tangibles como equipos, mobiliario,
herramientas de confeccion y fotografia, como los activos intangibles de base
asociados con la identidad visual, registro de marca, desarrollo web y licencias
digitales, que fueron clasificados como gastos preoperativos diferidos por
$7.650.000 COP. Estas inversiones configuran la estructura operativa minima que

permite lanzar la marca y sostener su estrategia D2C.

La evolucién de inversiones posteriores muestra un crecimiento controlado y
funcional, donde se destinan $19,45 millones En 2026 en 2026 para infraestructura
y equipos productivos; en 2027, $13,75 millones para fortalecer la capacidad técnica
y comercial; en 2028, $4,45 millones dirigidos a mobiliario y almacenamiento; y en
2029, $14,98 millones que consolidan la experiencia fisica de marca con el
showroom y el acondicionamiento del espacio. La depreciacion se calcula de forma
lineal, alcanzando un valor acumulado de $18,9 millones al cierre del periodo, lo que

refleja un aprovechamiento eficiente y sostenible de los activos.

En materia de gastos de operacion, el presupuesto contempla una estructura
creciente pero proporcional al volumen proyectado de ventas, garantizando
escalabilidad sin comprometer liquidez. Por ejemplo, la operacion inicia en 2026 con
$16.892.342 y alcanza $76.338.380 en 2029, impulsada por el aumento en némina,

marketing y ferias regionales. Los gastos de administracién y ventas acompanan el
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ritmo de expansion, pues de $2.800.070 en 2026 a $14.447.234 en 2029, con

incrementos asociados a publicidad, capacitacion y depreciacién de enseres.

En conjunto, el costo total desembolsable pasa de $50 millones en 2026 a
$332 millones en 2029, sustentando la expansién del portafolio y el crecimiento de
la produccion. Este comportamiento se mantiene alineado con los margenes
proyectados y con el cumplimiento del punto de equilibrio, que se alcanza desde el

primer afo y se mantiene estable (188 % en 2026 y 102 % en 2029).

El presupuesto de inversién y gastos de operacion confirma la coherencia financiera
de Ferarena. Cada cifra esta respaldada por una funcidon estratégica: las inversiones
fortalecen la base productiva y comunicacional; los gastos operativos escalan en proporcién
al crecimiento; y las depreciaciones aseguran la renovacion responsable de los activos. La
estructura es prudente, rentable y sostenible, capaz de generar valor econdmico y

simbdlico, mientras preserva el equilibrio entre crecimiento, liquidez y propdsito.

7. Diseno Organizacional y Forma Legal

7.1. Un Modelo Organizacional

En sus primeros afos de reactivacion Ferarena ha optado por una estructura
funcional flexible que se adapta al tamano reducido del equipo y al dinamismo del
sector moda en Colombia; donde la direccion general concentra la coordinacion de
las areas operativas, comerciales y de soporte, asegurando una comunicacion
directa y decisiones agiles, con la fundadora al frente, quien combina la vision
creativa con la gestion estratégica, mientras un equipo operativo se encarga de la

confeccion, los pedidos y la logistica de distribucion y el area comercial asume la
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gestion digital, las relaciones con clientes y la promocion en ferias o espacios de
visibilidad. La asistencia administrativa y contable se mantiene parcialmente
tercerizada, lo que reduce cargas fijas y permite destinar recursos a actividades de

crecimiento.

Este organigrama de FERARENA es horizontal (ver Figura 4); la direccion
se ubica en el centro del flujo de decisiones y coordina dos lineas principales que
son (i) la de produccion y operaciones, responsable del cumplimiento de pedidos y
control de calidad y (ii) la de comercializaciéon y comunicacion, orientada a ventas,
mercadeo y atencion al cliente. Ambas se cruzan mediante un canal de soporte
administrativo que garantiza la gestion financiera, el cumplimiento tributario y la

planeacién presupuestal.

Figura 4.

Organigrama funcional proyectado de FERARENA (2025-2029)

Direccion General

I
{ ! !

Operaciones Comercial Soporte
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Comunicaciones
Responsable Logisticay
H q id _Inclusién A
Distribucion
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Humanos
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Fuente: Elaboracién propia
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En ese sentido, las decisiones de alto nivel, como alianzas estratégicas,
ajustes de precios o0 nuevas lineas de producto, se toman en reuniones mensuales
de planeacién, mientras que los seguimientos operativos y comerciales se revisan
cada semana en sesiones cortas de control de avances, ritmo que permite equilibrar
la toma de decisiones creativas con la disciplina administrativa que demanda el

negocio.

A mediano plazo, la estructura crecera por etapas asi: Durante los dos
primeros afos la prioridad sera fortalecer las funciones operativas y comerciales,
incorporando una coordinacion de produccién y un asistente logistico que
consoliden el control de inventarios y la trazabilidad de pedidos. Entre el tercer y
cuarto ano se proyecta crear un cargo de direccién de marca y comunicaciones,
encargado de la expansion digital y de las alianzas con otras marcas sostenibles,
ademas de una coordinacién administrativa interna que asuma las funciones que
hoy se subcontratan. Con esta progresién, FERARENA busca pasar de un modelo

operativo dependiente de la fundadora a una estructura autosostenible y delegada.

Este modelo, segun estudios de INNpulsa Colombia sobre pymes creativas
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2025a), permite mantener la
flexibilidad organizativa sin sacrificar eficiencia, siempre que las funciones estén
bien definidas y los flujos de comunicacion sean constantes. Del mismo modo, el
Banco Interamericano de Desarrollo (2024) ha senalado que las empresas lideradas
por mujeres tienden a sostenerse mejor cuando combinan estructuras horizontales
con procesos formales de planeacion y control, pues ello reduce la sobrecarga

directiva y favorece la innovacion colaborativa. En ese sentido, la arquitectura
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organizativa de FERARENA no solo responde a la escala actual del negocio, sino
que sienta las bases para una gestion sostenible y escalable en el horizonte de

cuatro anos.

7.2. Cargos y sus Responsabilidades

En FERARENA cada rol tiene una responsabilidad clara, al tiempo que
interactua con los demas bajo una logica de cooperacion (ver Tabla 12), donde la
Direccion General no solo dirige, sino que asume la responsabilidad de proyectar la
empresa, negociar alianzas y supervisar las actividades operativas y comerciales.
En el dia a dia el area de Produccién u Operaciones se encarga de coordinar la
confeccion, de garantizar estandares de calidad y de monitorear plazos y materiales.
El equipo Comercial-Marketing disefia campanas digitales, administra redes, cuida

la experiencia del cliente y coordina ferias o alianzas.

Quien desemperie Logistica y Distribucion se ocupa de la planificacién de
rutas, embalaje, coordinacion de entrega y mantenimiento de inventarios; mientras
que el Asistente Administrativo apoya con facturacion, gestién documental, soporte

contable basico y tareas administrativas operativas.
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Cargos, funciones y politica de talento humano FERARENA (2025-2029)

Cargo

Funciones estratégicas /
operativas

Eje principal de politica de
talento humano

Direccion General

Produccion /

Operaciones

Visiébn  estratégica, alianzas,
supervision global, definicién de
metas

Supervision  de  confeccion,
control de calidad, seguimiento
de plazos

Gestion de redes, campanas,

Planeacion del

escalamiento

talento vy

Formacion y desarrollo; SST

. . : . L Reclutamiento y  seleccion;
Comercial — Marketin atencion al cliente, planificacion o . ’
g . » P administracion laboral
comercial
Gestion de rutas, empaques, Coordinacion transversal con
Logistica y Distribucion coordinacion de entrega . .
9 y inventarios 9a, SST y respaldo administrativo

Facturacion, contabilidad basica,
soporte administrativo, control
documental

Asistente
Administrativo

Administracion laboral y
cumplimiento normativo

Fuente: Elaboracion propia

Estas funciones se complementan con politicas de talento humano
estructuradas para fortalecer la organizacién, las cuales inician con la planeacién
del talento, anticipando qué roles agregar y cuando, para evitar
sobredimensionamientos, continuando con el reclutamiento, que combinara entre
contratacién directa y servicios externos especializados, dependiendo de la fase del

negocio.

En cuanto a administracion laboral, FERARENA cumplira con normativas de
salud, pension, ARL y aportes parafiscales, acorde con el Decreto 1072 de 2015 y
la Resolucion 0312 de 2019 que reglamentan las obligaciones de SST en Colombia
(Presidencia de la Republica de Colombia, 2015; Ministerio del Trabajo, 2019). El

programa de formacién contemplara capacitacién técnica (confeccién, manutencién
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de equipos) y habilidades blandas (atencién al cliente, comunicacién), idealmente
apoyandose en el SENA o programas de Confecamaras. En materia de seguridad
y salud en el trabajo se identificaran riesgos (ergonomia, manipulacién de equipos)

y se implementaran protocolos de prevencion y controles basicos.

Se proyecta que los apoyos institucionales, como asesorias del SENA,
capacitaciones de Camara de Comercio o consultoria de firmas contables y
juridicas, seran esenciales en particular para fortalecer el cumplimiento legal y la
gestion del talento humano. De esa forma, FERARENA no solo define quién hace
qué, sino que promueve un ecosistema interno sostenible y profesional, donde los

colaboradores puedan crecer en una estructura clara y con respaldo técnico.

7.3. Un estudio de Referenciacion Salarial

Durante la primer etapa FERARENA adoptara esquemas de prestacion de
servicios (PS) para los cargos directivos y operativos, ajustados a las tarifas
promedio del sector moda registradas por el Observatorio Laboral del DANE vy las
tablas de referencia del Ministerio del Trabajo. A partir del segundo afo, con la
consolidacion financiera, se implementaran contratos laborales a término fijo o
parcial incorporando los aportes a seguridad social exigidos por la legislacion
colombiana. Los rangos de remuneracion (ver Tabla 13) responden tanto al nivel de
responsabilidad como a la capacidad de pago de una microempresa en crecimiento,

buscando equilibrio entre sostenibilidad y bienestar del equipo.



Tabla 13.

Rangos de remuneracion y riesgos laborales asociados
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Cargo Tipo de Afio inicio del n?:rI\asrlIJ:I oculf)lae:i%cr,:ﬂes
Contrato cargo (COP) principales
Direccion General ~ Frestacion  de 2027 $1.424.000,00 LCStrés directivo y
servicios fatiga visual
. Lesiones fisicas y
Coordinadora de .
Produccion Laboral fijo 2028 $ 1.500.000,00 sobrecarga
postural
. - Fatiga digital y
Community Servicios -
Manager profesionales 2026 $ 1.200.000,00 estrés por
métricas
Asistente Comercial  -200ra! 0 2028 $1.424.000,00 CSUeS  por
servicios atencién continua
Auxiliar de ) Lesiones menores
Alistamiento Laboral fijo 2028 $ 800.000,00 vy 3 esfuerzo
repetitivo
Vendedora Laboral fijo + $ 1.430.000 + Cansancio fisicoy
e 2029 . o
Showroom comisién variable tension por metas

Fuente: Elaboracion propia

La estructura de personal se implementa de forma escalonada: la Direccion

General empieza a generar costo de ndémina desde 2027, mientras que la
Coordinadora de Produccién, el Asistente Comercial y el Auxiliar de Alistamiento se
vinculan a partir de 2028, y la Vendedora de Showroom entra en 2029. El rol de
Community Manager se mantiene proyectado para una fase de expansion posterior,

por lo que no registra costos en el horizonte 2026—-2029.

Conforme avance la consolidacion, los salarios se actualizaran anualmente
con base en el indice de Precios al Consumidor (IPC) y el desempefio individual,
evaluado a traveés de metas de productividad y calidad; mientras que FERARENA
promovera incentivos no monetarios orientados al bienestar del equipo, como

flexibilidad horaria, posibilidad de teletrabajo parcial y acceso continuo a formacién
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técnica y de habilidades blandas mediante convenios con el SENAy Confecamaras,

fortaleciendo asi la retencidn del talento y la cultura de mejora constante.

7.4. El tipo de Sociedad a Constituir

Para una empresa que inicia su proceso de formalizacion como FERARENA,
la modalidad de Sociedad por Acciones Simplificada (SAS) resulta especialmente
apropiada, pues ofrece una combinacion de agilidad operativa y flexibilidad
administrativa que pocas figuras permiten. Segun lo que establece la Ley 1258 de
2008, las SAS permiten a uno o varios socios constituir la empresa mediante
documento privado y limitar la responsabilidad al monto de los aportes (Congreso
de la Republica de Colombia, 2008); ademas, los estatutos son el espacio donde se
pueden pactar clases de acciones, derechos de voto y las reglas de administracion,
lo que favorece que los fundadores mantengan control mientras se abre la puerta a
inversionistas futuros (libertad estatutaria).En tal sentido, para una microempresa
de moda que proyecta crecimiento por fases, esta figura reduce los costos iniciales

y simplifica los tramites.

Desde el comienzo la constitucion debe inscribirse en la Camara de
Comercio local, registrar el nombre comercial y el domicilio y el contrato social debe
incluir capital autorizado, clases de acciones y funciones de administraciéon. Luego
se inscribe el RUT ante la DIAN y se abre una cuenta bancaria empresarial formal.
La empresa debera llevar libros contables (diario, mayor) y cumplir obligaciones
fiscales como declaraciones de IVA, ICA y retencion en la fuente, de acuerdo con

su actividad econémica. En esta fase inicial los socios pueden pactar que al menos
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un porcentaje de las utilidades (por ejemplo, entre el 30 y el 50 %) sea
automaticamente reinvertido en el negocio para fortalecer crecimiento, destinando

el resto a dividendos si las condiciones lo permiten.

Es importante mencionar que el punto 9 del Plan de Negocio profundizara
estos aspectos normativos, alli se examinara con detalle el marco tributario, la

responsabilidad social y las implicaciones legales de la estructura elegida.

7.5. Presupuesto de gastos de operacion

Para el presupuesto de ndmina, FERARENA parte de una base operativa
minima que garantice continuidad sin sobredimensionar costos fijos, donde, en el
primer afio se priorizan tres cargos permanentes en ndmina, tales como Direccion
(dedicacién parcial con foco en planeacién y control), Produccion (coordinacion de
confeccion y estandares de calidad) y Logistica (alistamiento, inventarios vy
distribucion). Esta triada sostiene el corazén del servicio personalizado y asegura
cumplimiento de pedidos; en paralelo, se contratan por prestacion de servicios
funciones especializadas y de demanda variable como Marketing Digital (gestién de
campafnas, redes y contenidos), Asesoria Contable—Tributaria (cierre mensual,
obligaciones y soporte a la formalizacién) y Apoyo Operativo temporal en picos de

demanda o ferias.

A partir del segundo ano, conforme se consoliden ventas y flujo de caja, parte
de estos servicios podran migrarse gradualmente a contratos laborales parciales o
fijos, manteniendo criterios de productividad y sostenibilidad financiera. Los valores

por cargo y modalidad estan detallados en la hoja “A. Administrativo” del Excel y se
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construyeron con referencia a salarios observados en microempresas del sector
confeccion, informacién del Observatorio Laboral y lineamientos del Ministerio del

Trabajo para costos asociados a vinculacién formal.

A partir del segundo afo, conforme se consoliden las ventas y el flujo de caja,
parte de los servicios contratados bajo modalidad profesional podran migrarse
gradualmente a vinculos laborales fijos o parciales, priorizando la estabilidad del
equipo y la sostenibilidad financiera. El presupuesto de ndémina proyectado refleja
una estructura prudente pero suficiente para cubrir las necesidades operativas y
administrativas (ver Tabla 14). Los valores se calcularon con base en la informacién
del Observatorio Laboral del DANE (2025a), los lineamientos del Ministerio del
Trabajo y las practicas salariales promedio del sector confeccién segun INNpulsa
Colombia (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2025b), ajustadas al

contexto de una microempresa en expansion.

Tabla 14.

Presupuesto de nébmina proyectada (pesos colombianos)

Concepto 2026 2027 2028 2029

Total salarios $
mensuales

1.200.000 $ 4.189.680 $ 9.863.840 $ 10.209.070

Total auxilios de $
transporte

Total
prestaciones $ 3.144.000 $ 7.115.501 $ 17.816.360 $ 26.747.770
sociales

Total aportes $

parafiscales 576.000 $ 1.303.603 $ 3.264.065 $ 4.900.356

Total seguridad $

social 3.027.168 $ 6.851.087 $ 17.154.300 $ 25.753.820

Costo total de $

- 21147168 $ 47.860.270 $ 119.836.400 $  179.910.800
nomina
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos DANE (2025a)

El presupuesto de gastos operativos se plantea con una légica mensual,
escalable y revisable, donde se incluyen arriendo del espacio, servicios publicos y
conectividad, transporte y paqueteria, materiales y suministros recurrentes, pauta y
herramientas de marketing digital, honorarios contables y legales, participacion en
ferias o vitrinas temporales, y suscripciones a plataformas de venta y medios de
pago. La proyeccién crece en funcion del nivel de ventas y estacionalidad, donde
se parte de una base prudente el primer afio y se incrementa de forma progresiva
en los siguientes, con una revision trimestral que ajusta partidas segun desempefio
comercial; enfoque que sigue practicas recomendadas para mipymes creativas
sefaladas por INNpulsa y Confecamaras en materia de estructuras de costos y
disciplina presupuestal, y es consistente con guias de presupuestacion para
emprendimientos en etapa temprana difundidas por MINCOMERCIO (2025a) y BID

(2024), que sugieren priorizar gastos con impacto directo en ventas y aprendizaje.

Para el control, se empleara un tablero trimestral que compara
presupuestado vs. ejecutado, con reglas simples como proteger partidas esenciales
(produccion, logistica, cumplimiento), limitar gastos discrecionales si la traccion se
desacelera y destinar excedentes primero a capital de trabajo y reinversion (capex
menor o mejoras operativas), y solo después a distribucién. Este presupuesto
alimenta de manera directa el analisis financiero del Punto 8: los montos de némina
y operacion se integran en el flujo de caja, en el estado de resultados y en los
escenarios de sensibilidad, permitiendo validar EBITDA, punto de equilibrio, VAN y

TIR con supuestos consistentes y auditables.
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8. Analisis de viabilidad financiera

8.1. Flujo de caja

Ferarena inicia con un aporte de socios de $80.526.338, que funciona como
capital de trabajo y resguardo de liquidez para el despegue comercial. Con esa
base, el flujo operativo de 2026 cierra en $87.544.703 y, después de absorber los
picos de compras, impuestos e inversiones, crece hasta $127.963.455 en 2027 y
$137.820.468 en 2028, con un ajuste en 2029 dejando la caja final en $136.534.748.
Ferarena no enfrenta meses con saldo negativo, pues el capital inicial y la

estacionalidad de ingresos permiten cubrir sin contratiempos los egresos del ciclo.

El punto de equilibrio, entendido en términos de caja como el momento en
que los cobros mensuales superan los pagos (Chiavenato, 2019), se alcanza desde
enero de 2026 con un registro de caja final de $80.633.578 y se sostiene durante el
ano, salvo tensiones puntuales en meses de mayor salida por compras e impuestos;
aun, el saldo final nunca desciende por debajo de $79,8 millones. Ese desempefio
confirma dos rasgos del modelo: disciplina de gasto y un dimensionamiento
prudente del capital de trabajo, rasgos que suelen asociarse con mayor resiliencia

financiera en negocios intensivos en inventario y campafias comerciales.

La lectura fina del calendario revela que en 2026 los picos de egreso

aparecen en julio ($8,2 millones), septiembre ($9,1 millones), noviembre ($7,8
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millones) y diciembre ($10,8 millones), cuando confluyen reposiciones de insumo,
pagos impositivos y desembolsos de inversion; el colchon de caja acumulado
absorbe la presion sin requerir deuda. En 2027 la estacionalidad mejora, pues las
ventas y los cobros estabilizan el ciclo y la caja avanza con firmeza cerrando en
$127.963.455; 2028 consolida esa tendencia cerrando la caja en $137.820.468 y
2029 registra un ajuste compatible con el perfil de pagos del afio ($136.534.748),
sin comprometer solvencia. Con base en ese patron, la politica financiera del Plan
de Negocio prioriza no distribuir excedentes en los dos primeros afios y
capitalizarlos en reservas de liquidez y reinversion selectiva, para blindar el ciclo de
conversion de efectivo y evitar apalancamiento innecesario. A modo de sintesis, la
Tabla 15 recoge el flujo de caja con meses del primer afio y consolidados anuales

posteriores (valores en COP):

Tabla 15.

Flujo de Caja Ferarena 2026-2029

ITEM 0 Total 2026 Total 2027 Total 2028 Total 2029
o $ $ $ $ $
Caja Inicial - 72.876.338 87.544.703 127.963.455 137.820.468
$ $ $ $
Ingresos Netos 93.676.800 198.672.642 286.982.631 410.672.145
$ $ $ $
TOTAL DISPONIBLE 166.553.138 286.217.345 414.946.086 548.492.614
Inversiones en activos $ 5 5 $ $
i 19.450.000 13.750.000 4.450.000 14.980.000
Egresos por compra de materia $ $ $ $ $
prima o insumos i 34.422.174 70.839.510 102.902.637 141.280.304
- $ $ $ $ $
Egresos por némina i - 24.557.249 94.440.279 128.396.758
Egresos por gastos de $ $ $ $
operacion 16.593.600 18.579.759 21.106.209 68.438.715
Egresos por gastos de $ $ $ $
administracion y ventas 2.800.070 6.344.168 9.164.151 13.113.900
Egresos por gastos $ $ $ $ $
preoperativos diferidos - - - - -
. $ $ $ $ $
Egresos iva i 5.742.590 16.528.777 26.789.631 38.444.280
$ $ $ $

Egresos retefuente

$
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Egresos por gastos financieros
Egresos por pagos de Capital
Egresos impuestos locales
Egresos impuesto de renta
TOTAL EGRESOS

NETO DISPONIBLE

Aporte de Socios

Prestamo

Distribucion de Excedentes

CAJA FINAL

TR < T <~ B < R <

4

80.52
6.338

$
80.52
6.338

R N (AR N

79.008.435

$
87.544.703

L A A P

$
87.544.703

$
$
$
298.742

$

7.355.685

$
158.253.890

$
127.963.455

1 A A P

$
127.963.455

$
$
$
633.582

$
17.639.129

$
277.125.618

$
137.820.468

$

$
137.820.468

$
$
$
915.209

$
6.388.698

$
411.957.866

$
136.534.748

$

$
136.534.748

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 15 muestra por qué Ferarena mantiene solvencia aun en meses

exigentes, ya que los cobros mensuales cubren los pagos operativos y, cuando aumentan

egresos por compras o impuestos, la caja de arranque, alimentada por el aporte de socios

y por el superavit acumulado, evita déficits.

De cara a la gestion, conviene preservar la politica de no distribucién temprana y

sostener un colchdn de efectivo capaz de cubrir al menos dos ciclos de compras; si la

demanda se acelera, la reinversion prioritaria debe dirigirse a inventarios y cuellos de botella

operativos antes que a gastos discrecionales. Asi, Ferarena retiene flexibilidad para crecer

sin perder equilibrio de caja, una condicion que, en la practica, pesa mas que margenes

contables aislados cuando se trata de sobrevivir y escalar en mercados con estacionalidad

marcada.
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A continuacion se presenta el balance general consolidado de Ferarena para

el ano 0 y el horizonte 2026—2029, base para evaluar estructura financiera, liquidez

y solvencia de la propuesta de negocio (ver Tabla 16).

Tabla 16.

Balance general consolidado de FERARENA — Afio 0 y 2026—-2029 (cifras

en COP)
BALANCE GENERAL Ao 0 2.026 2.027 2.028 2.029
ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos 72.876.338  87.544.703 127.963.455 137.820.468 136.534.748
Cuentas por Cobrar — Clientes 0 0 0 0 0
Anticipo Impuesto de Renta 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 72.876.338 87.544.703 127.963.455 137.820.468 136.534.748

ACTIVO FIJO
Activos depreciables 0 19.450.000 33.200.000 37.650.000 52.630.000
Depreciacion acumulada 0 0 3.890.000  11.063.333  18.986.667
Activos amortizables 0 0 0 0 0
Amortizacién acumulada 0 0 0 0 0
Gastos diferibles 7.650.000 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 7.650.000 19.450.000 29.310.000 26.586.667  33.643.333
TOTAL ACTIVOS 80.526.338 106.994.703 157.273.455 164.407.135 170.178.081
PASIVO
Carga prestacional por pagar 0 0 1.666.650 6.296.354 8.286.702
Cuentas por pagar — Proveedores 0 1.707.826 3.318.944 2.136.989 2.985.908
Impuesto de renta 0 7.355.685  17.639.129 6.388.698 1.572.761
Impuestos locales por pagar 0 298.742 633.582 915.209 1.309.665
IVA por pagar 0 3.445.554 7.069.872 9.859.880  14.292.200
Obligaciones financieras 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 0 12.807.807 30.328.176  25.597.131 28.447.235
PATRIMONIO

Capital 80.526.338 80.526.338 80.526.338 80.526.338  80.526.338
Resultados de ejercicios

Antorioros ) 0 0 12294502  41.777.047 g5 4oc 300
Utilidad (pérdida) del ejercicio 0 12.294.502 29.482.544  10.678.253 2.628.758
Reserva legal 0 1.366.056 4.641.894 5.828.367 6.120.451
TOTAL PATRIMONIO 80.526.338 94.186.896 126.945.279 138.810.004 141.730.846
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO  80.526.338 106.994.703 157.273.455 164.407.135 170.178.081

Fuente: Elaboracion propia
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El balance general de Ferarena refleja una estructura financiera sélida, con
predominio del activo corriente, sustentado principalmente en efectivo y
equivalentes. Entre 2026 y 2029, los activos corrientes representan entre el 81 % y
el 83 % del total del activo, garantizando una posicion de liquidez robusta para
afrontar los compromisos de corto plazo y sostener el crecimiento operativo. En
2026, el activo corriente asciende a $87.544.703, en 2027 a $127.963.455, en 2028
a $137.820.468 y en 2029 a $136.534.748, lo que evidencia una expansion estable
impulsada por el incremento gradual de ingresos y un manejo prudente del flujo de

efectivo.

El activo fijo mantiene una evolucion ordenada, con aumentos progresivos
en inversion y depreciacion que reflejan una estrategia prudente de reposicion y
fortalecimiento de la infraestructura productiva. Los activos fijos brutos crecen desde
$19.450.000 en 2026 hasta $52.630.000 en 2029, mientras que la depreciacién
acumulada alcanza $18.986.667 al cierre del periodo, lo que deja un valor neto de
activos fijos de $33.643.333, coherente con el ritmo de expansién de la empresa y
sin comprometer su capacidad de liquidez. Este crecimiento gradual responde a la
renovacion de equipos y al fortalecimiento operativo, en linea con la maduracion del

modelo de negocio.

En cuanto a la estructura del pasivo, Ferarena mantiene una politica
conservadora y de bajo endeudamiento. En tal sentido, el total de pasivos
representa el 12 % del activo total en 2026, el 19,3 % en 2027, el 15,6 % en 2028 y
el 16,6 % en 2029, proporciones que evidencian un perfil de riesgo financiero bajo.

No existen deudas financieras y las obligaciones estan compuestas esencialmente
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por cuentas con proveedores, IVA por pagar y pasivos tributarios. En 2029, el pasivo
total asciende a $28.447.235, con una distribuciéon centrada en obligaciones
operativas y fiscales, lo que reafirma la autonomia financiera de la empresa y su

capacidad para mantener operaciones sin apalancamiento bancario.

Desde la perspectiva de liquidez, el capital de trabajo neto (activo corriente -
pasivo corriente) demuestra la fortaleza operativa de la empresa. Este indicador
asciende a $74.736.896 en 2026, $97.635.279 en 2027, $112.223.337 en 2028 y
$108.087.513 en 2029, lo que asegura un colchén financiero suficiente para
sostener los ciclos de produccion y venta sin tensiones de caja. Bajo la nocién
clasica, un nivel de razoén corriente superior a 2 veces se considera adecuado
dependiendo del sector (Gitman & Zutter, 2012); en el caso de Ferarena, la razon
corriente supera ampliamente ese umbral en todos los afos del horizonte
proyectado, evidenciando una holgura operativa que mitiga riesgos de iliquidez ante

fluctuaciones estacionales propias del sector moda.

En el componente patrimonial, el capital social se mantiene constante en
$80.526.338 durante todo el periodo, mientras que las utilidades retenidas y los
resultados del ejercicio impulsan el crecimiento del patrimonio. Este pasa de
$94.186.896 en 2026 a $141.730.846 en 2029, lo que refleja un fortalecimiento
sostenido de los recursos propios y una gestion rentable de los excedentes. La
reserva legal, que asciende a $6.120.451 en 2029, consolida la disciplina financiera
de la empresa al destinar parte de las utilidades a contingencias y proteccion
patrimonial. Aunque en las versiones anteriores el modelo registraba pérdida neta

para 2029, los ajustes implementados en el plan financiero lograron revertir ese
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escenario, llevando la utilidad del ejercicio a un valor positivo moderado, cercano a
$3 millones COP, lo que confirma la viabilidad y sostenibilidad del proyecto en el

mediano plazo.

La composicion patrimonialista del balance es otro elemento favorable: entre
el 80 % y el 84 % de los activos estan financiados con capital propio, configurando
una estructura de bajo riesgo financiero y alta solvencia. Esta independencia del
crédito otorga margen para considerar, en etapas futuras, un apalancamiento
selectivo que permita acelerar la expansion o fortalecer la innovacion, siempre que
la rentabilidad esperada supere el costo de la deuda, conforme a los criterios de
estructura de capital éptima expuestos en las finanzas corporativas modernas (Ross

y otros, 2009).

En conjunto, el balance general de Ferarena confirma que la empresa
dispone de una base sdlida para ejecutar su estrategia comercial y de crecimiento,
con liquidez estable, endeudamiento controlado, capital de trabajo robusto y
patrimonio en expansion. Esta estructura ofrece sostenibilidad financiera y
capacidad de adaptacion frente a las condiciones cambiantes del mercado,
garantizando la ejecucion ordenada de las metas estratégicas sin comprometer la

estabilidad econdmica del emprendimiento.

8.3. Estado de Resultados

El estado de resultados de Ferarena (ver Tabla 17) refleja una expansién
sostenida de ingresos, que va de $78,7 millones en 2026 a $332,3 millones en 2029,

acompafada de una mejor estructura de costos que permite preservar rentabilidad
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al cierre del horizonte. El analisis vertical evidencia una reduccion gradual de los
costos variables, la cual va de 38,6 % en 2026 a 34,6 % en 2029, sefal de eficiencia
en compras, control de mermas y mayor poder de negociacion con proveedores.
Esta tendencia consolida el margen bruto y sienta una base saludable para la

rentabilidad operativa.

Tabla 17.

Estado de resultados de Ferarena, 2026—-2029 (COP corrientes).

ITEM 2.026 2.027 2.028 2.029
$ $ $ $
Ventas netas 78.720.000 166.951.800 241.161.875 345.102.643
: $ $ $ $
Costos variables 30.361.344 60.882.881 85.479.565 119.436.322
: $ $ $ $
Costo nomina - 26.223.898 99.069.983 130.387.105
. $ $ $ $
Gastos de Operacion 16.892.342 23.103.341 27.861.419 76.338.380
Gastos de Administracion vy $ $ $ $
Ventas 2.800.070 6.344.168 10.497.485 14.447.234
: $ $ $ $
Gastos preoperativos 7.650.000 ) - -
Gastos financieros $ $ $ $
. $ $ $ $
Utilidad gravable 21.016.243 50.397.512 18.253.424 4.493.603
$ $ $ $
Impuesto de Renta 7.355.685 17.639.129 6.388.698 1.572.761
- $ $ $ $
Utilidad neta 13.660.558 32.758.383 11.864.726 2.920.842
$ $ $ $
Reserva legal 1.366.056 3.275.838 1.186.473 292.084
- i $ $ $ $
Utilidad del periodo 12.294.502 29.482.544 10.678.253 2.628.758

ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE RESULTADOS

Costos variables 38,6% 36,5% 35,4% 34,6%
Costo nomina 0,0% 15,7% 41,1% 37,8%
Gastos de Operacion 21,5% 13,8% 11,6% 22.1%
S:r?tt;): de Administracion y 3.6% 3.8% 4.4% 4.2%
Gastos preoperativos 9,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Gastos financieros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Utilidad gravable 26,7% 30,2% 7,6% 1,3%
Impuesto de Renta 9,3% 10,6% 2,6% 0,5%
Utilidad neta 17,4% 19,6% 4,9% 0,8%
Reserva legal 1,7% 2,0% 0,5% 0,1%
Utilidad del periodo 15,6% 17,7% 4,4% 0,8%

Fuente: Elaboracién propia
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El principal foco de gasto sigue siendo la ndmina, que pasa de representar O
% en 2026 a cerca del 40 % en 2029. Sin embargo, su peso se estabiliza y deja de
comprometer la utilidad neta, gracias a una mayor productividad del equipo, al uso
de esquemas mixtos, como contratos temporales en picos estacionales y al

escalamiento proporcional de ventas.

En paralelo, los gastos operativos descienden en términos relativos durante
2027-2028 en 13,8 % y 11,6 % respectivamente y, aunque repuntan a 22,9 % en
2029, su incremento se asocia principalmente a actividades de expansion y
mercadeo, no a ineficiencia estructural. Los gastos administrativos y de ventas se
mantienen controlados entre 3,6 % y 4,2 %, evidenciando una gestién austera pero

funcional.

Como resultado, la utilidad neta muestra una evolucion positiva, ya que crece
de 17,4 % en 2026 a 19,6 % en 2027, modera su margen en 2028 (4,9 %) y se
recupera en 2029 con rentabilidad positiva, validando la sostenibilidad del modelo y
la disciplina en la ejecucion. Este patron revela una organizacién que logra absorber

el incremento de estructura sin comprometer su resultado final.

Algunas recomendaciones a futuro son:

¢ Vincular el crecimiento del equipo a metas de productividad, midiendo
ventas por persona o margen operativo por colaborador.
e Adoptar esquemas de compensacion variable ligados a resultados o

temporadas, reduciendo la rigidez de la estructura laboral.
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e Aplicar un presupuesto base cero para gastos de operacion, con
revisiones trimestrales y reorientacion hacia actividades que generen
retorno medible.

e Profundizar los acuerdos de suministro con proveedores estratégicos
para asegurar estabilidad de precios y aprovechar economias de
escala.

e Optimizar la mezcla de productos y precios, priorizando referencias
con mayor contribucion unitaria y controlando los costos de disefio y
empaques.

e Fortalecer la analitica financiera (razones de rentabilidad vy
productividad) para monitorear la eficiencia de cada rubro y anticipar

desviaciones.

En sintesis, Ferarena avanza hacia una rentabilidad sostenida apoyada en
crecimiento organico, disciplina de gasto y mayor eficiencia productiva. Los nuevos
margenes reflejan una estructura mas balanceada, donde la expansion comercial y
el aumento del equipo se acompanan de controles financieros y decisiones basadas
en productividad, consolidando asi la viabilidad del proyecto y su capacidad de

escalar sin comprometer utilidad.

8.4. Analisis de Riesgos

Ferarena opera en un mercado intensivo en moda y sensible al ingreso
disponible de los hogares; ademas, su propuesta depende de insumos textiles,

trabajo calificado y adquisicién de clientela por canales digitales. A partir de esa
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realidad del Plan de Negocio, se priorizaron 5 riesgos con mayor probabilidad e

impacto sobre ventas, margen y liquidez y se definen indicadores y respuestas

operativas que pueden activarse sin reestructurar el plan (ver Tabla 18).

Tabla 18.

Matriz de riesgos criticos de FERARENA: probabilidad, impacto, sefiales

tempranas y estrategias de mitigacion (2026—-2029)

Riesgo Tip Prob. Impact Monitorear Respuesta/mitigacion
o (responsable)
, Ventas .del renglon Calendario de colecciones
Caida puntual de la vestuario en la .. g d s <pid
demanda por o EMCM-DANE; capsula de rotacion Lapida,
competencia “fast S Media Alta indice de ?unlcj es y premo;Mpsmofog]cos:
fashion” o menor 2 confianza del ide lzacion con.C y referidos;
asto de los hogares = consumidor; tasa Presenciaen ferias y marketplaces
9 9 de devolucién para ampliar alcance (Comercial)
Aoreciacion del dolar € TRM vy reportes Doble fuente de insumos
pencarecimiento de 8o del Banco de la (nacional/importado), compras
y . €2 . Media- Republica; lead anticipadas cuando TRM favorece,
insumos importados 5 © Media . .
c < Alta time y stock de seguridad 4-6 semanas,
(telas, empaques, g & tizaci d lausulas de aiuste d .
equipos) 2 cotizaciones e clausulas de ajuste de precio por
proveedores TRM (Compras)

., = L Tablero de productividad por hora y
Presion  de CO.StOS 8 Varlaplon - del pieza; esquemas temporales en
laborales y operativos = 8 salario minimo y icos: automatizacion de tareas de
(salario minimo, G g Alta Alta IPC; tarifas de ﬂarkétir? conIZCFéM' neqociacion
seguridad social; §~® servicios; costo anual dg arrien dos’ y gservicios
energia y alquiler) w por hora (Operaciones/Administracion)
Dependencia ~ de CAC, ROAS, CTR Mix de adquisicion 60/40 entre
pauta digital y o CPM - - SEO i
cambios en @ . y en organico y pago; , email y

. o Media Alta Meta/Google; WhatsApp flujos; contenidos UGC
algoritmos que eleven o o ! . ;

= entregabilidad de y embajadores; test A/B trimestral

N CAC/mermen email de creatividades (Marketing)
ROAS 9

% de Mantenimiento preventivo
Paradas de equipo o o cumplimiento de trimestral; pdliza para equipos
cuello de botella en g Media Media produccion y criticos; checklists  operativos;
set fotografico y .8 publicaciones; proveedor alterno de
empacado = horas de fotografialempacado bajo contrato

inactividad marco (Operaciones)

Coberturas de Colchén de efectivo del PN;
Descalce temporal de g caja semanales; preventas y ordenes anticipadas;
caja en fases de 2 Media Alta ciclo de politica de pago a proveedores 30—
crecimiento (picos de S conversion de 45 dias; linea rotativa de capital de
compras € inversion) i efectivo; razéon trabajo con tope prudente

corriente (Finanzas)
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. . . c Alertas del Contabilidad al dia, cruces de IVA
Riesgo tributario por ol calendario DIAN compras-ventas conciliacion
fiscalizaciones  (IVA, Eg Baja- Media del munici ioY bancF;ria mensual¥ manual de
ICA) y errores de J-c Media S pio; ; Lo
cumplimiento @ conciliaciones archivo de soportes;  revision

- mensuales trimestral externa (Administracion)

Fuente: Elaboracion propia

Estos cinco frentes resumen el mapa de exposicién real del Plan de Negocio.
La demanda de vestuario en Colombia es ciclica y sensible al ingreso disponible;
una racha de debilidad del comercio minorista 0 un descenso en la confianza del
consumidor suele golpear primero a moda y calzado, de ahi la insistencia en
diversificar canales y fortalecer recurrencia (Departamento Administrativo Nacional

de Estadistica, 2025b).

En costos, el Plan de Negocio debe su rentabilidad a un margen bruto que
se erosiona con dos fuerzas conocidas: la TRM, que encarece telas, empaques o
equipos y los incrementos anuales de salario minimo y seguridad social; por eso la
mitigacion prioriza cobertura operativa (doble abastecimiento, compras
escalonadas) y productividad por hora, mas que instrumentos financieros costosos

(Banco de la Republica, 2025).

En lo digital, la pauta es eficaz pero volatil; distribuir el mix entre organico y
pago, nutrir SEO y contenidos de usuarias y controlar tope de CAC protege el ROAS
cuando cambian los algoritmos. Finalmente, el riesgo de caja, que no es tedrico, ya
que los comercios crecemos cuando invertimos. Un tablero de 13 semanas,
preventas y términos negociados con proveedores, junto con el colchdon ya

presupuestado, permiten absorber picos sin tensionar la operacion.



127

8.5. Evaluacién del Proyecto

La evaluacion recoge los flujos netos de caja proyectados y calcula tres
indicadores de decision: valor presente neto (VPN), tasa interna de retorno (TIR) y
periodo de recuperacion descontado (ver Tabla 19). Con una inversién inicial de
$80.526.338 y una trayectoria de generacion de caja creciente impulsada por el
desempeno operativo y la realizacion final de activos, el proyecto muestra una clara

creacion de valor economico frente a la tasa de descuento exigida.

Tabla 19.

Evaluacién del proyecto: flujo de caja neto e indicadores (Afio 0 y 2026—

2029)
Ano 0 2.026 2.027 2.028 2.029
Utilidad Neta (Utilidad $ $ $ $ $
operativa) - 13.660.558 32.758.383 11.864.726 2.920.842
L $ $ $ $ $
Total Depreciacion - - 7780.000  14.346.667 15.846.667
Pagos de capital $ $ $ $
Total Amortizacion $ $ $ $ $
$ $ $ $
EBITDA 13.660.558 40.538.383 26.211.392 18.767.508
1. Flujo de fondos neto del $ $ $ $
periodo 13.660.558 40.538.383 26.211.392 18.767.508
; ; $ $ $ $ $
Inversiones de socios 80.526.338 g 8 8 8
Préstamo $ $ $ $ $
2. Inversiones netas del $ $ $ $ $
periodo 80.526.338 - - - -
L $
3. Liquidacién de la empresa 136.534.748
4. (=1-2+3) Flujos de caja -$ $ $ $ $
totalmente netos 80.526.338 13.660.558 40.538.383 26.211.392 155.302.256
Balance de proyecto ) . ) 3 $
80.526.338 82.971.048 59.026.874 44.620.857 101.757.228
Periodo de pago descontado 2 $ $ $ g
Tasa interna de retorno g
Valor presente neto 49.072 73§

Tasa minima de retorno 20,00%
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Fuente: Elaboracion propia

A una tasa minima aceptable de retorno del 20 %, el VPN asciende a $49,1
millones, cifra que ratifica la capacidad del negocio para generar excedentes por
encima del costo de oportunidad del capital. Este margen de valor agregado otorga
un amplio espacio de maniobra ante variaciones moderadas en ventas o costos,
fortaleciendo la resiliencia del modelo financiero. Por su parte, la TIR alcanza el
39,94 %, superando holgadamente la tasa exigida y confirmando que el proyecto
remunera el capital propio con un retorno casi dos veces superior al requerido. El
periodo de recuperacion descontado de 3,30 afos evidencia que la inversion se
recupera antes de finalizar el cuarto afio del horizonte, en coherencia con la vida util

de los activos y con el ciclo operativo previsto para Ferarena.

En la lectura interanual, los ejercicios 2026 y 2027 representan los periodos
de mayor generacion de caja operativa, con un EBITDA de $13,7 y $40,5 millones,
respectivamente. En 2028, el flujo se modera por el incremento en los costos y la
nomina, pero sin comprometer el equilibrio del proyecto. Finalmente, 2029 consolida
un resultado positivo gracias a la liquidacion de activos por $136,5 millones, que
eleva el flujo neto del periodo a $155,3 millones y permite cerrar el balance

acumulado con $101,7 millones de caja neta.

Estos resultados reafirman que, en la toma de decisiones, los flujos de caja
son un indicador mas revelador que la utilidad contable, pues incorporan el efecto
temporal y el valor del dinero. Tal como sefnala la literatura clasica en finanzas, el

VPN descuenta los flujos reales a la tasa pertinente, mientras que la TIR resume la
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rentabilidad implicita del proyecto (Brealey y otros, 2020; Gitman & Zutter, 2012).
Para una interpretacion integral y su contraste con umbrales sectoriales, conviene
complementar estos indicadores con razones financieras y estandares de
referencia, que permitan valorar la liquidez, solvencia y eficiencia operativa del

negocio frente a empresas del mismo sector.

8.6. Analisis de Sensibilidad

Para comprobar la robustez financiera del Plan de Negocio se sensibilizaron
tres variables criticas que, por teoria y por la logica operativa del negocio,

concentran gran parte del riesgo (ver Tabla 20):

1. Lacapacidad de generacién de caja operativa (que recoge variaciones
de precio/volumen y eficiencia)
2. El costo de capital exigido por los socios (tasa minima de retorno)

3. El valor de liquidacién/recuperacion final (rescate de activos y caja)

La seleccion se ajusta a la literatura de evaluacion de proyectos,
puntualmente sobre cambios en flujos operativos, tasa de descuento y valor
terminal, que explican la mayor parte de la variacion del VPN y del periodo de
recuperacion descontado (Gitman & Zutter, 2012; Brealey y otros, 2020; Ross y

otros, 2009).

Tabla 20.

Escenarios planteados por variable (definicion):

Escenario Escenario Escenario

Variable a sensibilizar Pesimista Probable (Actual) Optimista
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Generacion de caja operativa (afios 1-3 y o

. - -10%
componente operativo del afio 4)
Costo de capital (tasa minima de retorno) 25%

Valor de liquidacién al cierre (recuperacién de

X . -20%
caja y activos)

Base +10%
20% 15%
Base +20%

Fuente: Elaboracion propia

Con base en el flujo de caja neto del plan, se recalcularon el Valor Presente

Neto (VPN, en COP) y el Periodo de Pago Descontado (PPD, en afios) para cada

variable manteniendo constantes las demas. En la primera sensibilidad se ajustaron

unicamente los flujos operativos (afios 1-3 y la fraccién operativa del afio 4), sin

alterar la inversion inicial ni el rescate; en la segunda se modificé solo la tasa de

descuento aplicada a los mismos flujos; en la tercera se alteré unicamente el valor

de liquidacion final. Las siguientes tablas resumen los resultados (ver Tabla 21,

Tabla 22 y Tabla 23).

Tabla 21.

Variable 1 — Generacioén de caja operativa (£+10%)

Escenario VPN (COP) PPD (aiios)
Pesimista (—-10%) $34.260.000 3,48
Probable (Base) $40.241.490 3,35
Optimista (+10%) $46.220.000 3,31
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 22.
Variable 2 — Costo de capital (tasa minima de retorno)
Escenario VPN (COP) PPD (aiios)
Pesimista (25%) $25.814.000 3,54
Probable (20%) $40.241.490 3,35
Optimista (15%) $57.532.000 3,27

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23.

Variable 3 — Valor de liquidacion al cierre (£20%)

Escenario VPN (COP) PPD (aiios)
Pesimista (-20%) $28.060.000 3,48
Probable (Base) $40.241.490 3,35
Optimista (+20%) $52.420.000 3,33

Fuente: Elaboracion propia

En ese sentido, el proyecto es mas sensible a la tasa exigida por los socios
y al valor de liquidacidon que a oscilaciones moderadas de la caja operativa. Un
aumento de cinco puntos porcentuales en el costo de capital reduce el VPN en torno
a $14,4 mil millones y alarga el PPD a 3,54 afos; la mejora simétrica (bajar la tasa
al 15%) eleva el VPN por encima de $57 mil millones y comprime el PPD a 3,27
anos. Esto sugiere que la disciplina de financiamiento y el costo de oportunidad del

capital seran palancas decisivas para proteger valor.

El valor de liquidacién también importa, pues una caida del 20% en la
recuperacion final recorta el VPN a $28 mil millones; por el contrario, una realizacion
eficiente de activos al cierre lo impulsa por encima de $52 mil millones. Frente a la
caja operativa, variaciones del £10% mueven el VPN en un rango acotado (x$6 mil
millones) y el PPD entre 3,31-3,48 afios, lo que indica cierta resiliencia operativa en

la banda considerada.

De cara a la gestion, estas evidencias priorizan tres lineas:

1. Asegurar un costo de capital competitivo (mezcla de fondeo,

calendario de aportes y horizonte de los socios)



132

2. Planificar tempranamente la salida (politica de recobro y disposicién
de activos que maximice el rescate)
3. Preservar la eficiencia de la caja operativa via control de costos

variables, productividad comercial y programacién de némina.

Tedricamente, esto equivale a gestionar el triangulo VPN—tasa—terminal, que
Brealey et al. (2020) identifican como nucleo de la creacidén de valor en proyectos.
En términos practicos, mantener la tasa objetivo en 20% o menos y asegurar un
valor de salida cercano al escenario optimista deja un margen holgado para
absorber choques moderados de demanda o de costos, sin perder la viabilidad

financiera del PN.

9. Impactos y Estrategias de Mitigacion

El andlisis de los impactos y estrategias de mitigacién constituye la fase final
de valoracion integral del proyecto y permite establecer la coherencia entre su
viabilidad financiera, su sostenibilidad social y su desempefio ambiental (Gaspar,
2010). En este sentido, el propdsito de este apartado es comprender cémo las
operaciones empresariales de Ferarena, derivadas de su proceso productivo y
comercial, pueden generar efectos sobre los entornos econémicos, ecoldgicos y

sociales donde actua y de qué manera pueden gestionarse de forma responsabile.

La literatura sobre gestion empresarial sostiene que la sostenibilidad no es
un componente accesorio de la rentabilidad, sino un determinante estructural de la

competitividad a largo plazo. Porter y Kramer (2006) afirman que las empresas que
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incorporan la responsabilidad social en sus estrategias centrales logran ventajas

sostenibles al vincular la creacion de valor econdmico con el progreso social.

Si (...) las corporaciones analizaran sus alternativas de responsabilidad
social bajo los mismos marcos que orientan sus decisiones de negocios,
descubririan que la RSC puede ser mucho mas que un costo, una limitacién
o un acto de beneficencia; puede ser una fuente de oportunidades,

innovacion y ventaja competitiva (Porter & Kramer, 2006, pag. 3).

Desde esta perspectiva, la consolidacion del Plan de Negocio de Ferarena
no se limita a su estabilidad financiera demostrada en el andlisis previo, sino que se
extiende hacia la gestion de impactos y riesgos que garanticen su perdurabilidad y
aceptacion social. Los impactos potenciales pueden clasificarse en tres grandes
dimensiones: sociales, ambientales y econémicos. En el plano social, la empresa
genera efectos positivos a través del empleo, la formalizacién laboral y la
incorporacion de buenas practicas de bienestar y equidad, especialmente en el

ambito del trabajo femenino, que predomina en el sector de la confeccidn.

Sin embargo, también enfrenta riesgos asociados a la rotacion del personal,
las brechas salariales del sector y la necesidad de mantener condiciones laborales
dignas y seguras. En el plano ambiental, los desafios provienen del consumo
energético, la gestion de residuos textiles y el uso racional de recursos en los
procesos de corte y confecciéon. Finalmente, en el plano econdmico, los impactos

mas relevantes se relacionan con la estabilidad de los flujos de caja y la
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dependencia de insumos con alta volatilidad de precios, elementos que pueden

afectar la rentabilidad proyectada si no se gestionan adecuadamente.

Para mitigar estos impactos, se proponen estrategias integradas que
combinan prevencion, eficiencia y compensacién. En lo social, la empresa adoptara
una politica de empleo justo y equitativo que garantice el acceso a la seguridad
social y fomente el liderazgo femenino dentro de la organizacion, en linea con las
recomendaciones de la Organizacion Internacional del Trabajo -OIT (2022) sobre
igualdad de oportunidades y trabajo decente. En lo ambiental, se plantea un modelo
de economia circular que priorice la reutilizacion de materiales, el aprovechamiento

de retazos y la incorporacion progresiva de insumos de bajo impacto ecolégico.

Esta linea se enmarca en los principios establecidos por la Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe -CEPAL (2021), que subraya la
necesidad de una transicion productiva hacia modelos mas sostenibles como motor
de innovacion y competitividad. En el plano econdmico, se implementara un sistema
de control financiero periédico, con indicadores de alerta temprana que permitan
anticipar desviaciones en costos o caidas de liquidez, promoviendo decisiones

agiles de ajuste operativo.

9.1. Responsabilidad social, ambiental y econémica

La responsabilidad social, ambiental y econdmica de Ferarena se
fundamenta en la conviccidén de que la sostenibilidad corporativa es el resultado de
un equilibrio entre la generacion de valor financiero, el compromiso con las personas

y el respeto por el entorno. En tal sentido, desde el punto de vista social la empresa
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busca consolidar una cultura organizacional basada en la equidad, la inclusién y el
fortalecimiento del capital humano. Su politica de empleo se orienta a priorizar la
contratacién de mujeres jefas de hogar y jévenes en proceso de formacion técnica,
contribuyendo asi al desarrollo local y a la reduccion del desempleo estructural en
el sector. Esta politica responde a los criterios del Pacto Mundial de las Naciones
Unidas que promueve la igualdad de género y el respeto de los derechos laborales
como pilares de la sostenibilidad empresarial (United Nations Global Compact,

2025).

En el componente ambiental, Ferarena asume el reto de minimizar su huella
ecolégica mediante la implementacion de practicas limpias y la optimizacion del uso
de recursos. La produccion se orientara hacia el aprovechamiento eficiente de
insumos Yy la reduccién del desperdicio textil mediante procesos de corte inteligente
y la donacion de excedentes a emprendimientos comunitarios. Ademas, la empresa
planea incorporar gradualmente materiales reciclados en su linea de produccion y
priorizar proveedores con certificaciones ambientales. De esta manera, se busca no
solo mitigar impactos negativos, sino también posicionar la marca en un segmento
de consumo responsable, coherente con la creciente demanda de productos

sostenibles en el mercado colombiano.

En cuanto a la dimension econdmica, la responsabilidad se traduce en la
adopcidén de un modelo financiero transparente, basado en la reinversién de
utilidades para fortalecer la capacidad productiva, mejorar las condiciones laborales
y ampliar la participacion en nuevos mercados. La estrategia de crecimiento se

articulara con los principios de sostenibilidad financiera propuestos por Gitman y
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Zutter (2012), quienes sostienen que la gestion eficiente del capital y la rentabilidad
deben acomparfarse de una evaluacion permanente de riesgos e impactos sociales

para asegurar la resiliencia empresarial.

De manera transversal, el enfoque de Ferarena se basa en la integracién de
la sostenibilidad en su gobernanza corporativa, lo que implica la creacion de
mecanismos de monitoreo y evaluacion continua que garanticen la coherencia entre
los objetivos financieros y los compromisos sociales y ambientales. Esta integracion
permitira a la empresa consolidar una identidad empresarial responsable, capaz de
generar confianza entre sus clientes, proveedores y aliados estratégicos, y de

sostener un crecimiento equilibrado en el tiempo.

10. Conclusiones

En este punto, el Plan de Negocio de Ferarena confirman que la marca esta
lista para pasar de una idea promisoria a una operacion disciplinada con vocacion
de crecimiento. La oportunidad es real y medible, pues en un mercado nacional que
supera los COP 282 mil millones y un SAM regional estimado en Cali y su area de
influencia de cerca de COP 15,8 mil millones, la ruta planteada para capturar un
SOM progresivo es consistente con las evidencias del estudio de mercado, el

benchmarking y las proyecciones comerciales.

El relato eco-inclusivo basado en los componentes de sostenibilidad,
funcionalidad e inclusién constituye el hilo conductor que resuelve tres dolores
repetidos en las entrevistas: tallas rigidas, disefios poco funcionales y comunicacion

que excluye cuerpos reales. Ferarena responde con modularidad, tallajes graduales
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y una narrativa que pone a la usuaria en el centro. En marketing, el plan aterriza
objetivos anuales y define con claridad como se llega a ellos; una mezcla PESO que
arranca con construccion de comunidad y contenidos de valor, evoluciona hacia
pauta hipersegmentada y alianzas con microinfluencers, y culmina con experiencias
presenciales —ferias, pop-ups, showroom— que elevan la recordacién y la

conversion.

La proyeccion de ventas (2026—2029) avanza de ~COP 93,6 millones a
~COP 495,9 millones, con una canasta de productos que prioriza referencias de
mayor rotacién y margenes sanos, y un pricing por rangos (tops, enterizos y salidas)
que protege el margen unitario frente a la inflacion y la estacionalidad. No es
crecimiento por inercia: estd amarrado a hitos de comunidad, tasa de recompra y

madurez de canales.

Operativamente, el disefo técnico abraza la realidad de un emprendimiento
que escala, pues tercerizacion selectiva con estandares, checklists de calidad, y
una hoja de ruta de inversiones por oleadas que evita sobredimensionar capacidad
antes de tiempo. La inversién inicial de socios (~COP 80,5 millones) se
complementa con CAPEX escalonado (preoperativos en 2025 y compras
focalizadas 2026—-2029) y un set de activos intangibles que no se deja al azar: marca
registrada, identidad visual, e-commerce propio, CRM y automatizaciones que
convierten conversacion en datos y datos en decisiones. Aqui Ferarena gana
ventaja, ya que el corazon D2C no depende de terceros para conocer y servir a sus

clientas.
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En finanzas, los numeros sostienen la historia. El flujo de caja proyectado
muestra creacion de valor con una TIR cercana al 40 %, un VPN positivo (a una
TMAR del 20 %) y un periodo de recuperacion descontado alrededor de 3,3 afos.
La foto interanual explica por qué en 2026 y 2027 capitalizan la traccién de
comunidad y el aprendizaje en pauta; 2028 y 2029 crecen en ingresos y, aunque la
nomina y los gastos operativos ganan peso, la disciplina en mezcla y precio
preserva la caja. El plan no oculta los riesgos: la ndmina aumenta su participacion
desde 2027, y los gastos de operacion pueden repuntar con la expansion fisica si
no se gobiernan con presupuestos base cero y revisiones trimestrales. La respuesta
esta escrita: redimensionar equipo por hitos (ventas por persona, contribucion por
hora), fijar techos de gasto por canal, y seguir moviendo costos fijos hacia variables

via incentivos y esquemas por resultado.

El analisis competitivo muestra espacio para diferenciarse: marcas lideres
destacan por aspiracionalidad, lujo o artesania; Ferarena ocupa con autoridad el
cruce de funcionalidad e inclusion, reforzado por sostenibilidad tangible (materiales,
reuso de retazos, empaques con segunda vida). La recomendacién es perseverar
en esa singularidad y evitar la trampa de competir por precio o por volumen sin
proteccion de margen. El posicionamiento —“eco-inclusivo y modular’— debe
traducirse en pruebas sociales constantes (UGC, resefias, historias de clientas),
guias de tallas claras y una experiencia de compra consultiva que reduzca la fricciéon

digital.

En suma, el PN deja tres certezas. Primero, hay una demanda insatisfecha

gue reconoce Yy valora una propuesta como Ferarena; la investigacion cualitativa y
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el benchmarking lo refrendan. Segundo, existe un camino razonable para convertir
propdsito en resultados: objetivos anuales medibles, un go-to-market multicanal y
una arquitectura financiera que prioriza caja y resiliencia. Tercero, el éxito
dependera de la ejecucién con disciplina: gobernar costos, profesionalizar la
operacion y mantener la coherencia entre lo que la marca dice y lo que hace.
Ferarena tiene lo esencial —una historia auténtica, un producto que resuelve y una
comunidad que puede crecer—. Ahora le corresponde sostener el foco: disefiar para
la vida real, medir cada decision y aprender mas rapido que el resto. Ahi esta la

diferencia entre un buen plan y una gran marca.
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ANO 2025 2026 2027 2028 2029
1 1 1 1 1 1 1 1 1
MESES |1 6|7 0 2 6|7 0 2 6|7 0 6|7 0 2 6|7 0 2
ACTIVIDA
DES

1.

1.1.

1.2

1.1.

1.2.

1.1.

1.2.

2.

21.

2.2,

23.

3.

3.1.

3.2,

3.1.

3.2,

3.1.

3.2,

3.1.
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3.2,

3.1.

4.1.

4.2

41.

4.2.

5.1.

5.2.

5.1.

5.2.

5.1.

5.2.

ACTIVIDADES

1. Preoperacion y construccion de marca

1.1. Disefio de identidad visual, logo, manual

1.2. Registro de marca y dominios digitales

1.3. Creacion de sitio web y configuracion de WhatsApp
Business

1.4. Sesion fotografica y prototipos iniciales

1.5. Activaciones locales y microinfluencers #FeralLovers

1.6. Campafia digital de expectativa (IG/TikTok)




2. Produccion y operaciones

2.1. Seleccion y contratacion de maquila

2.2. Compras de insumos e inventarios escalonados

2.3. Control de calidad y empaques sostenibles

3. Comercializaciéon y marketing (PESO)

3.1. Lanzamiento oficial de marca y coleccion capsula

3.2. Campafa digital “Moda que te representa...”

3.3. Ferias y pop-ups locales (2 por afio)

3.4. Alianzas con boutiques sostenibles

3.5. Programa de fidelizacién #FeraPoints

3.6. Campafas “Fera es Cali” / “Fera, la voz de Cali”

3.7. Pauta digital y remarketing

3.8. Influencers y embajadoras locales

3.9. Fidelizacién y recompra (campanas trimestrales)

4. Gestion administrativa y financiera

4.1. Presupuesto anual y control base cero

4.2. Conciliaciones contables y tributarias (IVA/ICA)

4.3. Reporte de indicadores y flujo de caja

4.4. Evaluacion de rentabilidad y metas anuales

5. Inversion y desarrollo de activos

5.1. Inversidn inicial socios (infraestructura, activos,
intangibles)

5.2. Adquisicién equipos y mobiliario (oleadas)

5.3. Acondicionamiento showroom

5.4. Adecuaciones estéticas y mobiliario final

5.5. Implementacion moda circular (#FeraCircular)

5.6. Auditoria final y plan de expansion nacional

Fuente: Elaboracién propia
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