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Introduccién

El presente trabajo consiste en la elaboracién de un Plan de Negocio para el
establecimiento de una tienda de articulos deportivos en Cali. Este es importante porque
los emprendimientos comerciales necesitan fundamentarse en un estudio de viabilidad
técnica, financiera y comercial, asi como en un proceso de planificacion, porque este

contribuye a asegurar el éxito del proyecto.

El deporte es una parte esencial de nuestras vidas e impacta positivamente en la

salud de todas las personas y afortunadamente existe una gran cultura del deporte en Cali.

Por esta razén, surge esta idea y se crea este proyecto para entregar una alternativa
diferente a esa gran demanda que tenemos en Cali, que busca satisfacer esa necesidad de
contar con articulos deportivos de vanguardia, innovadores, disruptivos y de buenas

marcas.

Es por ello que Elite Sports propondra una alternativa diferente, otorgando un valor
agregado soportado en una asesoria personalizada y especializada en &mbitos deportivos

y con un servicio adecuado.

El trabajo esta estructurado de la siguiente manera, primero se abordara el estudio
de mercado, donde se iniciara con un analisis cuantitativo y un analisis cualitativo, utilizando
fuentes primarias, puntualmente encuestas y entrevistas. Y posteriormente se
complementara con fuentes secundarias para realizar principalmente el analisis externo. En
el capitulo 6 se plantea el disefio técnico operativo y en el capitulo 7 se discute el Disefio

Organizacional y la Forma legal.

1. Descripcion de la oportunidad



1.1. Antecedentes

Previo a presentar los antecedentes, resulta pertinente ofrecer una definicion de
lo que se entiende por deporte. Segun la RAE (2023), el deporte es la actividad o ejercicio
fisico, sujeto a determinadas normas, en que se hace prueba, con o sin competicion, de
habilidad, destreza o fuerza fisica o también puede ser considerado como una recreacion,

pasatiempo o ejercicio fisico, por lo comun, al aire libre.

En cuanto a la ropa y articulos deportivos, éstos son productos que las personas
compran para realizar actividades de tipo fisico. Cabe mencionar que los precios de estos
articulos siempre van a estar determinados por el mercado, por la interacciéon de oferentes

y demandantes.

A continuaciéon, se presentan algunos antecedentes investigativos que se

consultaron para la fundamentacion del presente trabajo.

Segun una investigacién de trabajo de grado desarrollada por Sanchez (2023), la
industria textil de ropa deportiva presenté evidentes crecimientos porcentuales y nominales
entre el 2017 y el 2022. Asi, en el periodo de febrero a abril de 2021 se presentd una
variacion porcentual de cerca del 60% en la produccioén real, ventas y personal de ropa,
debido a la recuperacién econémica tras la pandemia. Por otro lado, segun Acosta (2023),
las 25 empresas mas importantes de la industria textil en Colombia lograron ingresos
operacionales de 14,34 billones de pesos en 2022, lo cual significé un incremento de 28%

en comparacion con 2021.

Es necesario mencionar que segun la Guia TDG para Plan de Negocio, este
proyecto seria “La creacion de un emprendimiento del tipo Start-up” y que el origen de la

oportunidad seleccionado para este plan de negocio, sera ruta descubierta que se soporta



en el concepto ruta completa, donde “Solo hay una idea” y su estudio de mercado se basa

en el andlisis cuantitativo y cualitativo.

1.2. Contexto

Segun el Disefio Cuenta Satélite del Deporte (CSD) y estadisticas asociadas

(DANE, 2022), se presentan algunos conceptos:

 Actividades deportivas - definicion estadistica: categoria donde se encuentran
vinculadas las actividades econémicas mas directas en cuanto a su relacion con el deporte
y Su impacto econdémico, estas actividades son: gestion de instalaciones deportivas,

actividades de los clubes deportivos y ensefianza deportiva (4 actividades econdmicas).

» Actividades deportivas - definicion estricta: categoria donde se encuentran
vinculadas las actividades econémicas que tienen como propdsito producir todo tipo de

bienes necesarios para realizar la practica deportiva (25 actividades econémicas).

+ Actividades deportivas - definicion ampliada: categoria donde se encuentran
vinculadas las actividades econémicas que producen bienes y servicios que tienen una
relacion indirecta con el deporte, pero no son necesarios para hacer deporte (6 actividades

economicas).
Segun la Clasificacion Central de Productos del DANE (2022), en su Version 2.1
Adaptada para Colombia 2022, la ropa deportiva esté clasificada con el Cédigo 28228.

1.3. Identificacién de la oportunidad

Se identifica una oportunidad en el mercado de la ropa deportiva en Cali, dado que
se evidencia el incremento de la practica deportiva en la ciudad y que segun cifras del DANE

(2022a), Cali es la sexta ciudad con mayor porcentaje de habitantes que practican deportes



con una alta frecuencia (29%). La figura 1 ilustra los resultados que se presentaron para las

diferentes ciudades en los primeros meses del 2022.
Figura 1

Personas que durante los ultimos 7 dias han realizado actividades fisicas para sentirse mejor

por ciudad (expresado en porcentaje) (trimestre febrero, marzo y abril 2022)
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Notas. Recuperado de DANE (2022a).

En la figura 1 se puede comprobar que Cali es la sexta ciudad con mayor porcentaje
de personas que practicaron deporte recientemente. Esta estadistica del deporte
desarrollada por el DANE, es una de las mas relevantes para medir el nivel de actividad

fisica de las personas por ciudad en Colombia.

Por otro lado, existen cifras que muestran un aumento de la poblacion de Cali y de
Jamundi. En 2023, Cali creci6 en un 0,7% en poblacién en comparacion a 2022, habiendo
llegado a los 2.297.230 habitantes (DANE, 2022b). Por su lado, Jamundi tuvo un
crecimiento poblacional también de 0,7%, habiendo alcanzado los 170.492 habitantes
(DANE, 2020). Por lo tanto, se trata de locaciones dentro del Valle del Cauca que se

encuentran en una situacion de expansion demogréfica.



Ademds, nos muestran que cada vez tenemos una mayor difusion de los estilos de
vida saludables, un mayor interés por mantener la salud a través del deporte y también una

expansion de las empresas del sector.

Considerando esa tendencia a practicar deporte en Cali, la oportunidad identificada

es el establecimiento de una tienda de ropa y articulos deportivos.

1.4. Idea de negocio

Fundamentado en lo mencionado hasta aqui, nace este concepto, Elite Sports,

donde se contara con cuatro canales de distribucion:

e Almacén o tienda fisica: Ubicada en el sur de Cali en un Centro Comercial.
e Canal de ventas Online: Pagina de internet e Instagram

e Canal Institucional: Atenderd las Ligas Departamentales y Municipales

e Canal Corporativo: Atendera el segmento Empresarial y sus necesidades.

Es un almacén que comercializara articulos deportivos, la tienda tendria apertura a
finales del primer semestre del 2024, haciendo un énfasis en 7 deportes, tenis, golf,
ciclismo, crossfit, gimnasio, natacion y fatbol; sin embargo, ofrecera productos de muchos
otros deportes. Segun el estudio de mercado que se realizé y se presenta mas adelante,
puntualmente en el de fuentes primarias, se identificd que, en algunos de estos deportes,
como en el tenis y en el golf, se carece de oferta para el segmento del consumidor que se

buscara satisfacer.

Y lo que hara que la tienda sea una idea disruptiva sera la asesoria especializada,
lo que permitira a los demandantes comprar el mejor articulo para su necesidad

insatisfecha, siempre viviendo una agradable experiencia, este diferencial se encontrara en
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la especializacion en algunos deportes y en la asesoria personalizada, que convertira la
compra en una experiencia distinta, cuya propuesta de valor se centrara en brindar un

excelente servicio.

También se investigo a través del analisis cuantitativo y cualitativo a los futuros
posibles clientes 0 mercado potencial, sus necesidades, su zona de residencia en Cali, su
nivel aproximado de ingresos, que porcentaje de su ingreso destinan para comprar articulos
de este tipo, sus preferencias respecto a la practica de deportes, la frecuencia de practica,
las marcas preferidas, lugares donde compran actualmente los articulos deportivos, la
frecuencia de compra de estos articulos, en qué canal compran, al comprar virtual, por cual
medio lo hacen, los atributos preferidos en los articulos deportivos a adquirir, variables
determinantes para tomar la decision en el momento de verdad y calificacion de la oferta

actual.

1.5. Propuesta de negocio

Los productos seran articulos deportivos, especialmente y en primera instancia para
la practica de siete deportes: tenis, ciclismo, crossfit, gimnasio, golf, natacién y fatbol;

siempre en los cuatro canales de distribucion expresados anteriormente.

El canal de ventas Online o virtual contara con despacho a domicilio a toda Colombia
para los productos ofertados en dicho canal; tendrd un portal en internet, Instagram y
Facebook, con su respectiva pasarela de pagos, donde los usuarios podran pagar los
articulos a través de un boton de pagos PSE o con cargo a su tarjeta de crédito. Se firmara
un contrato con Coordinadora Mercantil para los despachos a nivel nacional y se estima
que el costo promedio por envio a cualquier ciudad en Colombia, seré de aproximadamente

$15.000, los cuales deberan ser asumidos por el demandante.



En la tienda fisica trabajaran personas capacitadas para brindar una asesoria
especializada y personalizada, convirtiendo la compra en una verdadera experiencia. El
factor servicio sera un diferencial en la tienda fisica, al igual que la asesoria otorgada por
personal idéneo, quienes serdn personas que practiquen deportes y que seran capacitados
en producto y funcionabilidad de los mismos, logrando diferenciar con facilidad que
productos estaran dirigidos para los amateurs y cuales haran parte de la oferta de producto

para semi profesionales; esto hara parte de nuestra propuesta de valor.

En el Canal Corporativo tendremos servicios complementarios, como el disefio y la
comercializacién de material POP y otros productos que requieran las empresas para
eventos puntuales, la fabricacién de estos productos los conseguiremos en Qutsourcing, a

través de aliados estratégicos.

1.6. Conocimientos y capacidades de los miembros del proyecto

A pesar de no contar con experticia en la industria, los impulsores del proyecto han
practicado a buen nivel 4 de los 7 deportes con los que iniciara el modelo de negocio, esto
les permite conocer de manera general los articulos y la ropa requerida para la practica de
los deportes, adicionalmente uno de ellos sera el Gerente General; las capacitaciones a

todo el equipo comercial las dictara una persona idonea para ello.

Ademas, el plan contempla 3 socios adicionales; uno de ellos con un cargo directivo
en la Gobernacion del Valle, quién enlazara con contactos en las ligas Departamentales.
Otro socio tiene tres emprendimientos y uno de ellos se especializa en el canal online, su
conocimiento ayudara impulsar ese canal de distribucién. El cuarto socio cuenta con un
buen relacionamiento con muchas personas en cargos Directivos de algunas empresas

grandes de la ciudad, lo que podria ayudar al desarrollo del Canal Corporativo.



1.6.1. Problema

e Qué caracteristicas debe tener un plan de negocios para la formulacion de un
proyecto empresarial de comercializacion de ropa deportiva y de articulos deportivos

que atienda la demanda insatisfecha de estos productos en Cali, Colombia?

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general del Plan de Negocio

o Determinar las caracteristicas del plan de negocio que permita conocer el

mercado objetivo de la tienda de articulos deportivos.

1.7.2. Objetivos especificos

o Establecer los atributos que mas valora un cliente para seleccionar un
almacén de articulos deportivos en los canales fisicos y virtuales.

o Identificar y cuantificar la existencia de una demanda adecuada para la
viabilidad comercial del negocio.

o Identificar los diferenciales que ofrecen los competidores actuales.

o Determinar el potencial comercial del negocio basado en su sostenibilidad.

e Conocer las variables gerenciales y técnicas que permitan proveer la base

para la toma de decisiones complejas en este modelo semiestructurado.

1.7. Justificacion

1.7.1. Justificacion tedrica



La realizacion del presente trabajo puede contribuir a generar un referente para la
realizacion de otros estudios sobre temas relacionados con la implementacion de Planes

de Negocio para tiendas de articulos deportivos o similes de estos.

El aporte del trabajo de grado a la disciplina del mercadeo, sera la combinacion
idonea de analisis cuantitativo y analisis cualitativo, utilizando fuentes primarias y
secundarias, teniendo como resultado final la efectiva apertura de la tienda de articulos

deportivos en el 2024.

1.7.2. Justificacién practica

La utilidad practica de hacer este trabajo sera la implementacién efectiva del
emprendimiento, facilitando la toma de decisiones, permitiendo eficiencia y mitigando

posibles riesgos que acomparnan a ideas de negocio como esta.

1.7.3. Justificacion social

El beneficio para la sociedad de hacer este trabajo serd el poder satisfacer la
necesidad de ropa deportiva y articulos deportivos de los consumidores del mercado
Calefio; adicionalmente, el aporte al tejido empresarial Vallecaucano y la contribuciéon al

empleo formalizado de Cali.

1.7.4. Beneficios practicos, tedricos y sociales

Era primordial construir un plan de negocios para este proyecto, para poder contar
con beneficios tedricos, como la efectiva aplicacion de las teorias del mercadeo para poder
demostrar con datos a los posibles inversionistas del proyecto que efectivamente Cali tiene

una demanda insatisfecha en articulos para la préactica de los siete deportes en mencion.
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En cuanto a los beneficios practicos del Plan de Negocio, se encuentra que este nos
permitira mitigar riesgos al momento de tomar decisiones relevantes para la efectiva

implementacién de creacion y apertura de la tienda.

Y enlo concerniente a lo social, la apertura de la tienda les permitira a los deportistas
Calefios contar con una alternativa diferente, con el valor agregado de que serd una
verdadera experiencia el comprar en Elite Sports y que la tienda de alguna manera motive

e incentive a mas Calefios a practicar deportes y/o a practicar un nuevo deporte.

2. Estudio de Mercado Elite Sports

2.1. Segmentos del mercado

Segun los resultados de la encuesta el mercado estara segmentado acorde al
estrato socio econémico y al lugar de residencia, siendo asi que segun el resultado de las
encuestas y el analisis de las entrevistas, la tienda y los productos deben estar dirigidos a
mujeres y hombres residentes en Cali, que practiquen deportes y/o que el deporte haga
parte de su estilo de vida, cuyas edades oscilen entre los 18 y los 50 afios, que pertenezcan

a los estratos socioeconémicos 3, 4, 5y 6; que tengan su lugar de residencia en Cali.

2.2. Metodologia de investigacion

2.2.1. Tipo de investigacion

10
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La investigacion se hizo de manera descriptiva, mixta (cuantitativa y cualitativa), de

campo, inductiva y de corte transversal.

Se escogidé una investigacién descriptiva, porque es el tipo de investigacion que
permitid contar con una claridad meridiana sobre la viabilidad comercial de este plan de

negocio.

Se hizo una investigacion cuantitativa y cualitativa, porque esta mezcla proporcioné
todos los elementos necesarios para tener mayor certeza de cuéles son los gustos en
materia de articulos deportivos de una fraccion de los Calefios, representados en esos 202

encuestados y en las 5 personas entrevistadas.

2.2.2. Método de investigacion

El método de investigacion a utilizar fue mixto (cuantitativo y cualitativo); lo anterior,
teniendo en cuenta que se realizé el andlisis y se sacaron conclusiones determinantes para
tomar decisiones, basados en las respuestas entregadas por la totalidad de los
encuestados y se complementd integralmente con las respuestas que suministraron los

entrevistados.

Para ello se realiz6 una encuesta a 202 personas y se llevaron a cabo cinco
entrevistas a clientes prospectos y una entrevista a un competidor. En el andlisis cualitativo
se incluyé una entrevista con un propietario de un almacén de ropa deportiva para ir al
gimnasio y para la practica de Crossfit, quién tiene su punto de venta en Cosmocentro y
cuenta con un canal robusto de ventas online y también es socio de una conocida marca
de vestidos de bafio para mujer, a €l se le consultdé sobres aspectos relevantes, como la
eleccion del producto a ofrecer, que tipo de promocion y publicidad son los indicados, poder

de negociaciéon con proveedores y con clientes, entre otros temas.
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Para determinar si esta satisfecha la nueva y creciente demanda de articulos
deportivos especializados y/o exclusivos, se realiz6 una investigacion de entorno y
mercado, disefio de modelos de negocio, evaluacién legal, disefios técnicos y
organizacionales, evaluaciones financieras y analisis del efecto socio- econémico de la

iniciativa.

2.2.3. Técnicas de investigacién

La encuesta consiste en formular un conjunto sistematico de preguntas escritas, en
una cédula, que estan relacionadas a hipétesis de trabajo y por ende a las variables e
indicadores de investigacion. Su finalidad es recopilar informacion para verificar las
hipotesis de trabajo, Naupas et al. (2014, p. 211); siendo asi, se uso esta técnica dentro del
estudio de mercado para definir algunas variables determinantes del plan de negocio, cémo
el segmento del consumidor que tendra la tienda, sus edades, sus zonas de residencia en
Cali y sus estratos socio econémicos y nos ird suministrando pautas para definir la posible

ubicacion de la tienda fisica.

Por otro lado, la entrevista es una especie de conversacién formal entre el
investigador y el investigado o entre el entrevistador y el entrevistado o informante; es una
modalidad de la encuesta, que consiste en formular preguntas en forma verbal con el
objetivo de obtener respuestas o informaciones o con el fin de verificar o comprobar las

hipotesis de trabajo, Naupas et al. (2014, p. 220).

Siendo asi que esta técnica se utilizara dentro del estudio de mercado para
determinar con una mayor certeza los gustos y preferencias en materia de articulos

deportivos de los clientes prospectos de la tienda, qué articulos compran, dénde los
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compran, como definen el lugar de compray qué aspectos valoran en el momento de verdad

al adquirir el producto.

2.2.4. Instrumento de investigacién

En lo concerniente a la encuesta, el cuestionario de la encuesta ha sido aplicado a
través de Google Forms, dado que facilité los criterios de accesibilidad y la disponibilidad
de los encuestados y se realizé entre el 30 de septiembre del 2023 y el 16 de marzo del

2024. El cuestionario utilizado puede ser consultado en los anexos.

En lo referente a la entrevista, se debe mencionar que algunas se realizaron de
manera presencial y otras a través de Google Meet; en todos los casos se utilizé un medio
magnético para grabar las entrevistas en formato de audio, siempre con la debida
autorizacion de los entrevistados, las entrevistas se llevaron a cabo entre el 1y el 11 de
noviembre del 2023. EIl instrumento utilizado para la entrevista es el cuestionario de la

entrevista. El cuestionario de la entrevista puede ser consultado en los anexos.

2.2.5. Poblaci6on y muestra

La poblacién para el presente trabajo es de 1.791.000 personas, que constituyen los
ciudadanos mayores de edad en Cali, Colombia. Se determiné utilizar una muestra de 269
individuos para contar con 202 encuestas efectivas, con base en los criterios de
accesibilidad, conveniencia y eficiencia. Se seleccionaron los individuos encuestados
mediante muestreo no probabilistico, mediante criterios de juicio del investigador. La
encuesta se envidé a través de redes sociales, utilizando principalmente a WhatsApp,

especialmente grupos de esta red, grupos académicos, laborales y del @mbito deportivo y
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en una segunda instancia y en menor relevancia a través de Instagram y Facebook. Los

criterios de inclusion de estas personas se presentaran mas adelante.

Cabe mencionar, que estas 202 personas, las de las 202 encuestas efectivas,
cumplen con todos los criterios de inclusién a presentar y que ninguno cumple con alguno

de los criterios de exclusién que se debe considerar.

Por otro lado, para el caso de la entrevista, se decidi6 trabajar con cinco individuos.
Estos sujetos fueron seleccionados por muestreo no probabilistico, mediante muestreo por
conveniencia. La cantidad de entrevistas a realizar se defini6 por saturaciéon de la

informacion recopilada.

Son personas que, en su mayoria, contestaron la encuesta y afirmaron que, si
practicaban deportes y adicionalmente tienen una fuente de ingresos constante, superior a

2 SMLMV.
2.2.6. Criterios inclusion

En lo referente a la encuesta, se consider6 como parte de la muestra a sujetos que
poseen las siguientes caracteristicas:

- Rango de edad entre 18 y 50 afios.

- Estratos socioeconomicos del 3 al 6

- Practican algun deporte con cierta frecuencia o practicaron en el pasado

- Consumidores habituales de ropa y articulos deportivos.

- Residentes de Cali, Colombia.

- Han visitado alguna vez las tiendas de ropa deportiva de marca existentes en Cali,

Colombia.
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- Tienen acceso a Internet.
- Tienen la capacidad para responder una encuesta en la plataforma Google Forms.

En el caso de la entrevista, se considero a individuos que cumplen con las siguientes

caracteristicas:
- Rango de edad entre 18 y 50 afios.
- Estratos socioeconémicos del 3 al 6

- Practican algun deporte con cierta frecuencia, segun lo que contestaron en la

encuesta
- Son consumidores habituales de ropa y articulos deportivos.
- Residentes de Cali, Colombia.

- Trabajadores asalariados que ganan al menos dos salarios minimos mensuales

legales vigentes.

- Han visitado alguna vez las tiendas de ropa deportiva de marca existentes en Cali,
Colombia.
2.2.7. Criterios de exclusion

Tanto para el caso de la encuesta como la entrevista, los criterios de exclusién que
se utilizaron fueron estos:

- Rango de edad menor a 18 afios o mayor a 51 afios.

- Estrato socioecondmico 1y 2.

- No practican algun deporte.

- No son consumidores habituales de ropa y articulos deportivos.
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- No son residentes de Cali, Colombia.

- Trabajadores asalariados que ganan menos de dos salarios minimos mensuales

legales vigentes.

- Personas que nunca han visitado las tiendas de ropa deportiva de marca existentes

en Cali, Colombia.

2.2.6. Procesamiento de la informacién

Para el caso de la encuesta, se utilizo la estadistica descriptiva y especificamente
se utiliz6 MS Excel para hacer célculos y graficos, haciendo mucho mas amigable la lectura

y las interpretaciones de las respuestas por parte de todos los lectores del plan de negocio.

Para el caso de la entrevista se utiliz6 el andlisis l6gico interpretativo y se plasmaron

las respuestas en el trabajo en cuadros provenientes de Word.

2.3. Resultados del estudio de mercado

Para poder analizar la viabilidad comercial del modelo se realizé un analisis

cualitativo y un andlisis cuantitativo.

Con cada uno de estos enfoques analiticos se buscé comprender la expectativa del
cliente frente a un proyecto de este tipo, comprendiendo los atributos que mas valorarian
en la tienda fisica, la afinidad con la practica deportiva y lo que puede generar; ademas,

conocer la viabilidad de precios que los consumidores estarian dispuestos a pagar.

Para esta parte, se utilizaron fuentes primarias, cuantitativas y cualitativas, con el
objetivo de comprender las preferencias de los consumidores; siendo asi que se realizaron
encuestas y entrevistas, de modo que logramos conocer gustos y preferencias de los

clientes prospectos.
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2.3.1. Resultados de la encuesta

2.3.1.1. Andlisis cuantitativo de la encuesta

17

A continuacion, en la tabla 1, se presenta la ficha técnica de la encuesta, para

mostrar las caracteristicas del estudio efectuado:

Tabla 1

Ficha Técnica Universo

Ficha Técnica Universo

e Ciudad: Cali

e Género: No hay distincién de género

e Estrato: 3a6

e Edad: Mayores de 18 afios y hasta 50 afios

o Personas que practican deporte

Caracteristicas del Trabajo de Campo

» Metodologia: Cuantitativa

e Tipo de encuesta: Encuesta Virtual

e Tamarfo de la muestra: 202 encuestas

e Margen de error: 6,9%

e Método de muestreo: No probabilistico por conveniencia

e NuUmero de encuestadores: 1

e« Duraciéon de la encuesta: 3 minutos

e Fechatrabajo de campo: 30 de septiembre de 2023 al 16 de marzo del 2024

e Instrumento derecoleccidn: Encuestas virtuales en la plataforma Google Forms

e Cuestionario: https://forms.gle/bRh4ptazTDArgxDk6

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Cabe aclarar que se realizaron 202 encuestas validas.

Se excluyeron de los

resultados a todos aquellos encuestados que cumplieron con alguno o varios de los criterios

de exclusién, por lo que sus respuestas no se incluyeron dentro del calculo de resultados.

De esa manera, se llegé a la cifra de 202 encuestas validas que dan lugar a un margen de

error de 6,9%. En otras palabras, incluyendo las encuestas omitidas en la cifra de encuestas

realizadas, se llega a un niumero de 269 encuestas, de las cuales 64 fueron excluidas por
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haber respondido de manera negativa a la pregunta sobre si practicaban algin deporte y 3

mas porque no residen en Cali.

La figura 1, que se presenta a continuacion, ilustra la distribucién por edades de

manera porcentual entre los encuestados.

Figura 1

Edad de los encuestados

0,49%

m 18 a 25 afos
m 25 a 35 anos
™ 60 anos

Mas de 35 afos

69,76%  No responde

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

Se concluye que, de los encuestados, mas de tres quintas partes son mayores de
35 afios, el 69,76% de las personas que realizaron la encuesta. Mas de una quinta parte,

estan entre los 26 y los 35 afios, y el 6,34% de ellos tienen entre 18 y 25 afios.

En la figura 2, se presentan los resultados que se obtuvieron con respecto a la

pregunta acerca de donde residen los encuestados.

Figura 2
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Zona de residencia de los encuestados

H Norte
m Qeste
M Oriente

58,89%
Sur

1,11%

Notas. Elaboracién propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

Se concluye que casi tres quintas partes de los encuestados viven en el sur de Cali,
el 58,89%; una quinta parte viven en el Oeste, el 23,33% y el 16,67% de ellos viven en el

norte de la ciudad.

La figura 3 muestra los resultados que se obtuvieron con respecto a la pregunta

acerca del estrato socio econémico de los encuestados.

Figura 3

Estrato socio econdmico segun lugar de residencia de los encuestados

19



20

17,56%

m4
m5
me6

Otro

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

Se concluye que casi dos quintas partes de los encuestados viven en el estrato 5,
es decir, 37,56% de ellos; el 26,34% vive en el estrato 4, el 18,54% de ellos viven en estrato

6 y el restante en otro estrato.

En la figura 4 se pueden revisar los resultados que se obtuvieron con respecto a la

pregunta acerca de la practica de algun deporte por parte de los encuestados.

Cabe mencionar, que a los encuestados que indicaron que no practicaban ningun

deporte, la encuesta los redireccionaba a finalizar la misma.

Figura 4

Realizan algun tipo de practica deportiva los encuestados
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mSi

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

Se observé dentro de la viabilidad comercial de Elite Sports que, de las 202
encuestas efectivas, la totalidad a las que se les aplicé la encuesta, el 100% si practican
deportes. Las personas que indicaron que no practican deportes, cumplen con un criterio

de exclusion, no se tendran en cuenta para el andlisis.

La figura 5 contiene los resultados que se obtuvieron con respecto a la pregunta

acerca de la frecuencia de la practica de algin deporte por parte de los encuestados.

Figura5

Frecuencia de préactica deportiva de los encuestados
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0,8

70,44%

0,6 -

0,4 -

0,2 - 13,30%
8,37% 7,88%

0 - N

3 veces o0 mas 2 veces ala 1vez alasemana Ocasionalmente
semana

Notas. Elaboracion propia a través del software MS Excel 2016, 2013.

En lo concerniente a la frecuencia de practica de los deportes, se identificé que mas
de dos terceras partes de ellos practican deporte tres veces a la semana o mas, el 70,44%,
de los encuestados; mientras que, en segunda instancia, el 13,3% de los encuestados,
practican deporte dos veces a la semana; el 7,88% de ellos lo practican ocasionalmente y

el 8,37%, lo hacen una vez a la semana.

En la figura 6, se presentan los resultados que se obtuvieron con respecto a la

pregunta acerca de los deportes que practican los encuestados.

Figura 6

Deportes que practican los encuestados
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Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

Asi, en lo referente a los deportes que practican y teniendo en cuenta que aquellas
personas que practican mas de un deporte, podian marcar varias opciones, se encontré
que cerca de la mitad de las personas encuestadas, van al gimnasio, es decir, 41,83%; una
quinta parte, el 20,32% de los encuestados, juegan futbol; el 12,35% de los encuestados

practican ciclismo; el 7,57% de los encuestados, juegan tenis.

En la figura 7 se pueden revisar los resultados que se obtuvieron con respecto a la
pregunta acerca de la frecuencia de compra de articulos deportivos por parte de los

encuestados.

Figura 7

Frecuencia de compra de articulos deportivos de los encuestados
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B Trimestral

B Mensual

M Ocasional

= Anual

H Blanco o nulo
B Semestral

= Semanal

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En cuanto a la frecuencia de compra de articulos para la practica del deporte, se
observé que més de la mitad de los encuestados, el 59,02% de ellos, compran articulos
deportivos de manera trimestral; el 13,66% de los encuestados compran articulos
deportivos de manera mensual y el 9,27% de los encuestados, compran articulos deportivos

de manera ocasional.

La figura 8 presenta los resultados que se obtuvieron con respecto a la pregunta
acerca de las preferencias de los canales de compra de articulos deportivos por parte de

los encuestados.

Figura 8

Canales de compra de articulos deportivos de los encuestados
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B Ambas
M Fisica
= No responde

Virtual

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En lo referente a la preferencia de la compra, mas de la mitad de los encuestados,
prefieren el canal fisico, el 55%; casi una tercera parte, el 30% de las personas encuestadas

compran por canales fisicos y virtuales y el 14%, lo hacen por canales virtuales o digitales.

La figura 9 expone los resultados que se obtuvieron con respecto a la pregunta
acerca de las preferencias de los canales de compra virtuales de articulos deportivos por

parte de los encuestados.

Figura 9
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Canales de compra virtuales de articulos deportivos de los encuestados

172% 0,43%

H Blanco o nulo

M Paginas de internet
oficiales de los productos

M Instagram

1 Facebook

B Amazon

B WhatsApp

Notas. Elaboracién propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En cuanto a los canales virtuales; el 30,60% compra a través de las paginas de
internet oficiales de los productos, el 27,59% prefiere Instagram y casi la totalidad de los

restantes encuestados, combinan diversos canales virtuales al momento de comprar.

La figura 10 muestra los resultados que se obtuvieron con respecto a la pregunta
acerca de los atributos de los articulos deportivos que son determinantes para los

encuestados.

Figura 10

Atributos que buscan en los articulos deportivos los encuestados al comprar
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M Calidad de los materiales
M Precio

H Comodidad

m Marca

m Blanco o nulo

M (en blanco)

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En lo concerniente a los atributos que buscan en el articulo al momento de comprar,
una tercera parte de los encuestados indicaron que la calidad de los materiales, el 32%;
una cuarta parte de ellos (25%) contestaron que era la comodidad y otro 26% mas de ellos

dijeron que era el precio.

A continuacion, se presenta la figura 11, donde se muestran los resultados que se
obtuvieron, con respecto a la pregunta acerca de las variables mas determinantes al

comprar presencialmente los articulos deportivos por parte de los encuestados.

Figura 11
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Variables mas determinantes al comprar presencialmente los articulos deportivos por parte

de los encuestados

B Calidad

M Precio

M Servicio

1 Todas las anteriores
B Ubicacidn de la tienda
M Variedad en la oferta

i (en blanco)

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En lo referente a las compras presenciales y a las variables mas determinantes para
elegir el lugar de la compra, mas de una tercera parte de los encuestados indicé que la
variedad en la oferta, o sea el 35,61%; otro 26,83% manifesté que la ubicacion de la tienda;
para el 16,10% el precio es lo mas importante y para el 16,59% el servicio es un factor

primordial.

En la figura 12, se exponen los resultados que arrojo la encuesta con respecto a la
pregunta acerca de las tiendas elegidas al momento de comprar presencialmente los

articulos deportivos por parte de los encuestados.
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Figura 12

Tiendas elegidas al momento de comprar presencialmente los articulos deportivos por parte

de los encuestados

Adidas
Decathlon
Sport Zone
Reebok

Nike

Tenfit

Top Spin
Tennis World
Sport fitness
Punto Blanco
Puma

New Balance
Giant.

gef
colombiagymear

38,68%
33,49%
10,85%
8,96%

2,36%
0,94%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%
0,47%

Arena 0,47%

Notas. Elaboracién propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En cuanto a los lugares en los que han comprado recientemente, mas de una tercera
parte de los encuestados han comprado en Adidas (38,68%); el 33,49% lo han hecho en

Decathlon; el 8,96%% han comprado en Reebok y el 10,85% lo ha hecho en Sport Zone.

En la figura 13, se presentan los resultados que arrojé la consulta con respecto a la
pregunta acerca del nivel de satisfaccion de la oferta de los articulos deportivos en su zona

de residencia por parte de los encuestados.
Figura 13

Nivel de satisfaccion de la oferta de articulos deportivos en su zona de residencia
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1

Notas. Elaboracion propia, mediante el software MS Excel 2016, 2023.

En cuanto a la satisfaccion de la demanda de estos articulos deportivos en su zona
de residencia, 19% de ellos manifesté que estd medianamente satisfecha o neutral; el
16,1% dijo que esta insatisfecha o poco satisfecha y el 15,6% dijo que esta satisfecha, el
9% expresd que muy poco satisfecha, otro 9% dijo que muy satisfecha y los restantes

encuestados no contestaron esta pregunta.

2.3.1.2. Conclusiones de la encuesta

Habiéndose realizado 202 encuestas validas con individuos que cumplen los
criterios de inclusién y no cumplen ninguno de los criterios de exclusion, los resultados

muestran que la mayoria de las personas encuestadas son mayores de 35 afios y viven en

30



31

el sur de Cali; cerca de la mitad lo hacen en el estrato 5 y el 100% de ellos si practican
deportes, es decir que estarian dentro del target de la tienda deportiva; dos tercios de ellos
practican deporte con una frecuencia alta, 3 veces a la semana 0 mas y los deportes que
mas practican los encuestados son los siguientes: casi la mitad de ellos van al gimnasio,
una quinta parte juegan futbol, mas del 10% practican ciclismo y casi otro 10% juegan tenis,
adicionalmente casi el 8% trotan o caminan, todos estos deportes tendran presencia con

articulos en la tienda.

Mas de la mitad de los encuestados, el 59%, compran articulos deportivos de
manera trimestral, siendo esta una periodicidad aceptable para la sostenibilidad financiera
de la tienda; mas de la mitad de los encuestados, el 55%, prefieren el canal fisico, dato
alentador, si se tiene en cuenta que la tienda presencial sera el principal soporte para los

otros tres canales.

En la preferencia de los canales virtuales, el 31% de los encuestados optan por
comprar en las paginas de internet oficiales de los productos, lo que nos indica que sera de
vital importancia contar con un muy buen portal de internet; al momento de comprar una
tercera parte de los encuestados indicaron que la calidad de los materiales es determinante
y el 25% de ellos contestaron que la comodidad era otro factor fundamental para tomar la
decision; en cuanto al lugar de la compra, mas de una tercera parte de los encuestados
indicé que la variedad en la oferta los hace inclinarse por un lugar y otro 27% manifesté que
la ubicacion de la tienda también es relevante para escoger el sitio de compra; en lo
concerniente a la competencia, mas de una tercera parte de los encuestados han comprado
en Adidas y otra tercera parte lo ha hecho en Decathlon, siendo estas dos tiendas las de

mayor preferencia por los encuestados.

En satisfaccion de la demanda de estos articulos deportivos en su zona de

residencia, casi una cuarta parte de ellos manifest6 que esta casi satisfecha o neutral y casi
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otra cuarta parte dijo que esté poco satisfecha, lo que representa una oportunidad para Elite

Sports.

Estos resultados nos demuestran que existe una demanda considerable para los
articulos deportivos que se comercializaran en Elite Sports y que una cuarta parte esta poco

satisfecha.

Segun los resultados de la encuesta, los productos deben estar dirigidos a mujeres
y hombres residentes en Cali, que practiquen deportes y/o que el deporte haga parte de su
estilo de vida, cuyas edades oscilen entre los 18 y los 50 afios, que pertenezcan a los
estratos socioecondémicos 3, 4, 5y 6; que tengan su lugar de residencia en el sur o en el
oeste de la ciudad. Y que sean profesionales o amateurs en la practica de los deportes foco

del almacén.

El almacén debera estar ubicado en el sur de la ciudad y segun el andlisis
cuantitativo y cualitativo, deberia estar ubicado en un centro comercial y seria de

aproximadamente 80 m2. Tendria entre 120 y 150 SKU.

En algunas categorias tendremos productos que hayan sido lanzados

recientemente en Europa y en Estados Unidos.

Para desarrollar el Plan de Negocio fue necesario investigar con profundidad a la
competencia, a sus portales de internet y sus redes sociales, sitios tales como Decathlon,

Adidas, Miro Deportes y Sport Zone.

También se realiz6é investigacion concerniente a emprendimiento en Camara de
Comercio Cali y entidades gubernamentales que exigen permisos y/o certificaciones para

realizar apertura de sitios de este tipo.

2.3.2. Resultados de la entrevista
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A continuacion, se presentan los resultados que se obtuvieron a través de la
aplicacion del instrumento de la entrevista. Se muestran primero los resultados de la
entrevista a clientes potenciales, y posterior a ello, la entrevista a un competidor que trabaja

en el mercado de la ropa deportiva.

Cabe mencionar que las entrevistas se llevaron a cabo entre el 1 de noviembre de
2023 y el 11 de noviembre de 2023. Una de las entrevistas fue realizada de manera
presencial, la primera, mientras que las demas fueron hechas a través de Google Meet. En
todos los casos se utilizd6 un medio magnético para grabar las entrevistas en formato de
audio. En el caso de la entrevista presencial se utilizd un dispositivo movil para hacer la

grabacion, a través de una aplicacion.
El rol de entrevistador lo desarroll6 el investigador a cargo del presente documento.

La tabla 2 que se muestra a continuacién presenta los datos de identificacion de los

entrevistados dentro de la entrevista a consumidores potenciales:

Tabla 2

Lista de entrevistados

Numero de | Nombre Edad Deporte gue | Ocupacién | Medio de la

entrevistado practica entrevista

1 Melisa 34 afos | Gimnasio Empleada | Presencial
Delgado

2 Erika Suarez | 23 afios | Gimnasio Empleada | Videollamada

3 Nathalie 39 afios | Tenis, Trotar Empleada | Videollamada
Mufioz

4 Andrés 40 afios | Futbol, Running | Empleado | Videollamada
Burbano
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Notas. Elaboracion propia, 2023.
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Se observa que el rango de edades de los entrevistados es de 23 a 40 afios. Todos

ellos practican algun deporte, por lo cual se puede suponer que ellos tienen una

comprension al menos basica acerca de los elementos e insumos que se necesita para

practicar esa actividad.

2.3.2.1. Andlisis cualitativo de la entrevista

En la tabla 3 se puede revisar la comparacién de las respuestas de los entrevistados

ante la pregunta 1, referida a qué tipo de articulos son comprados por ellos. Posterior a ello,

se presenta cada uno de las tablas acerca de cada respuesta, con las respectivas

observaciones en la Ultima columna.

Tabla 3

Respuestas de los entrevistados pregunta 1

Pregunta | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistad | Observacione
#1 #2 #3 o #4 S
¢Compra | Si, licras, | Si, bolas para | Si, licras, | Si, guayos, | Se  observa
articulos camisetas, tenis, camisetas, balones de | que las tres
deportivos | medias, tops | tornagrips tenis y bolsos | fatbol; tenis | mujeres
?Siesasi, |y ropa para | para las | para para trotar, | compran
de qué | gimnasio, raquetas, gimnasio. ropa licras y
tipo? ¢Y | mensualment | medias, Trimestralme | deportiva; camisetas
con qué|e zapatos, nte. semestralm | principalment
frecuencia licras; ente. e; el hombre
? semestralme compra
nte u articulos para
ocasionalme practicar
nte fatbol y
running.

Notas. Elaboracion propia, 2023

Tabla 4

Respuestas de los entrevistados pregunta 2
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Pregunta | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4
¢ Qué Calidad y | Calidad en | Calidad en | Marca, La respuesta
atributos | calidad  en | los productos, | los precio, mas recurrente
buscas las telas de | funcionalidad, | productos y | comodidad. | fue la calidad
en los | las licras. disefio y | en sus en los
articulos precio. materiales. productos y/o
al en los
momento materiales de
de los mismos.
comprar?
Notas. Elaboracion propia, 2023
Tabla 5
Respuestas de los entrevistados pregunta 3
Pregunta Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4
¢Cuando Calidad en | Tennis Servicio; Producto Las
compras los World tiene | que la ropa | original; respuestas
presencialmente, | materiales buen luzca bien | precio, fueron muy
qué variables | de los | inventario y | en los | servicio. variadas; sin
son productos varias maniquies. embargo, la
determinantes formas de que se repitid
para elegir la pago en este caso,
tienda? fue el servicio.
Notas. Elaboracién propia, 2023
Tabla 6
Respuestas de los entrevistados pregunta 4
Pregunta | Entrevistado Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4
¢.,Donde | Adidas, Tennis Aquarela: Paginas de | El almacén
compras? | principalmente | World  por | Calidad en | Nike y | mas utilizado
¢Por qué | por marca. Y | calidad en |los Adidas, por | en esta
prefieres | porque esté | producto, productos. marca y | muestra es
los ubicado en | Fabby Sport | Decathlon. Decathlon Decathlon; en
productos | centros por disefio y por precio y | cuanto a la
de esa | comerciales. Dafiti por variedad en | razon de
tienda? precio. oferta. eleccion de la
tienda en
general,
predominaron
la calidad de
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los productos y

el precio.
Notas. Elaboracion propia, 2023
Tabla 7
Respuestas de los entrevistados pregunta 5
Pregunta Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observacion
#1 #2 #3 #4 es
¢ Qué En Adidas la | Variedad de | Variedad en | Son La respuesta
caracteristi | oferta de | producto e | producto, funcionales, | mas comun
cas tienen | tenis es muy | inventario; mas colores. | practicos vy | fue la
los variada servicio. tienen buen | variedad en
productos precio. los
de esa productos.
tienda?
Notas. Elaboracién propia, 2023
Tabla 8
Respuestas de los entrevistados pregunta 6
Pregunta | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4
¢ Qué Servicio, Disefio, Que me lo | Durabilidad y | La forma de
aspectos | forma de | forma de | pueda medir; | que le guste. | pago es
priorizas | pago, que | pago. el servicio. determinante al
al esté ubicado momento  de
comprar? | en un centro comprar. El
comercial. servicio
también fue un
aspecto
destacado.

Notas. Elaboracién propia, 2023

Tabla 9

Respuestas de los entrevistados pregunta 7

Pregunta | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4

¢, Qué tipo | Variedad de | Variedad en | Integralidad en | Productos La respuesta

de marcas en | faldas para|la oferta; | de  mucha | mas recurrente
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producto
te
gustaria
que se te
ofreciera?

tenis,
zapatillas
especiales
para hacer
ejercicios de
pierna en el
gimnasio;
buenas
licras.

jugar tenis;
variedad vy
calidad en
oferta de
zapatos
para jugar
tenis.

variedad de
productos y
que se

complementen.

calidad, muy
exclusivos,

como el
balén de la
Champions

League.

fue la variedad

en los
productos,
también se

repitié el poder
contar con
producto
especializado.

Notas. Elaboracién propia, 2023

Tabla 10

Respuestas de los entrevistados pregunta 8

Pregunta | Entrevistad | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistad | Observacio
0 #1 #2 #3 o #4 nes

,Qué El precio es | En  tiendas | Precios Si es | Para la

precios te | irrelevante fisicas el | accesibles; si | relevante; si | mayoria de

gustaria en la mayoria | precio es | estan los | el producto | los

que de los casos | irrelevante en | conjuntos es original | entrevistado

tuvieran Dafiti compra | completos importado s, el precio

los por precio. para el | que el | no es

productos? gimnasio, incremento relevante en

SEl precio pierde vs. la pagina | la tienda

es relevancia. oficial de la | fisica.

relevante marca no

para ti? sea el doble.

Notas. Elaboracién propia, 2023

Tabla 11

Respuestas de los entrevistados pregunta 9

Pregunta | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistado | Entrevistad | Observacione
0 #1 0 #2 #3 o #4 S
¢, Qué tipo | Preferibleme | Preferibleme | Preferibleme | Por El canal donde
de nte por | nte por | nte por | Instagram. | suelen ver mas
publicida | Instagram vy | Instagram Yy | Instagram y publicidad de
d deberia | por por Facebook. este tipo es
hacer esa | WhatsApp WhatsApp. Instagram.
tienda? What's App
¢ Por qué también se
medio te repite.
gustaria?

Notas. Elaboracion propia, 2023
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Tabla 12

Respuestas de los entrevistados pregunta 10

38

Pregunta | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4

¢En qué | Palmetto, Palmetto o En el sur. Enun centro | El clamor

lugar de | Cosmocentro | en un centro comercial y general es que

Cali o Unicentro comercial del que tenga esté ubicada en

deberia sur. asesoria un centro

estar la especializada. | comercial del

tienda? sur de Cali.

¢Por

gqué?

Notas. Elaboracién propia, 2023

Tabla 13

Respuestas de los entrevistados pregunta 11

Pregunta | Entrevistado #1 Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#2 #3 #4
,Qué te No le gusta en No le gustan | No le gusta Decathlon no | No les gusta
gustay Adidas la poca los precios que la oferta | le gusta que | que los precios
gué no te | variedad en tenis; de Fabby en medios subieron los | actualmente
gusta de en Sporty le virtuales es precios y la estan altos y
la oferta Colombiangymwear | gusta la similar; le calidad es la | que la oferta es
actual se agotan muy variedad de | gusta la misma de limitada.
para rapido las la oferta. tienda sea antes. Le Les gusta la
articular referencias, hay No le gusta bonita el gusta la marcay el
deportivos | poco inventario. de Tennis vestier esté variedad en servicio.
en Cali? Le gusta la calidad | World que no | impecable. Y | la oferta,
de las licras de abre los el servicio. variedad en
Colombiangymwear | domingos y precios y en
y de Adidas la le gusta la marcas.
marca y el servicio. | variedad en
la oferta y el
servicio.
De Dafiti le
gusta el
precio y no le
gusta no
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poder
medirse la
prenda.

Notas. Elaboracion propia, 2023

Tabla 14

Respuestas de los entrevistados pregunta 12

mas del 10%.

Pregunta Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Entrevistado | Observaciones
#1 #2 #3 #4

,Qué 25%. 10%. 10%. No lo tiene La respuesta

porcentaje muy claro; que predominé

detu sin embargo, | fue el 10%.

ingreso los tenis y los

destinas guayos que

para compra son

comprar muy

articulos COSt0S0S.

deportivos? Puede ser

Notas. Elaboracién propia, 2023

2.3.2.2. Conclusién de la entrevista a clientes potenciales

De las entrevistas se puede concluir que la mayoria de los entrevistados compran

articulos deportivos y ropa deportiva buscando buena calidad en los productos y/o en los

materiales de estos.

Que compran con mayor frecuencia ropa para la practica del deporte y con menor

frecuencia los articulos deportivos.

Para casi todos los entrevistados, el servicio es determinante para finalmente tomar

una decision en el momento de verdad y para comprar de nuevo en una tienda.

En lo concerniente a la competencia, el almacén donde mas compran es Decathlon

y la marca mas utilizada es Adidas.
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En cuanto a porque eligen las tiendas que visitan para comprar, la respuesta mas

comun fue la variedad en los productos, siendo el servicio, también un factor fundamental.

Los factores que priorizan al comprar son la forma de pago y de nuevo se volvié a

mencionar al servicio.

Cuando se les pregunt6 por el tipo de producto que les gustaria se ofreciera en la
nueva tienda; mencionaron que era muy importante poder contar con gran variedad de
productos y a varios de ellos les gustaria que la tienda tuviera productos especializados y/o

exclusivos.

En lo referente al precio, para la mayoria de los entrevistados, el precio no es
relevante al momento de comprar en la tienda fisica; sin embargo, para aquellos que utilizan

los canales virtuales, este si termina siendo un factor importante.

En cuanto al medio por el cual les llega este tipo de publicidad, el canal donde suelen
ver mas publicidad de este tipo es en las redes sociales, principalmente Instagram;

WhatsApp también fue mencionado por varios de ellos.

Cuando se encontraron con la pregunta sobre donde creen ellos que deberia estar
ubicada esta nueva tienda, casi que fue una generalidad que deberia estar ubicada en un

centro comercial del sur de la ciudad.

Al momento de contestar la pregunta sobre o que les gusta y lo gue no les gusta de
las tiendas donde compran actualmente, contestaron que no les gusta que los precios
actualmente estan un poco altos y que la oferta en ocasiones es limitada. En cuanto a lo

que les gusta, respondieron que la marcay el buen servicio.
Cuando los indague por el porcentaje de su ingreso que destinan para comprar

articulos deportivos, la respuesta mas recurrente fue el 10%.

2.3.2.3. Resultados de la entrevista a un competidor
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A continuacion, se presentan los resultados de la entrevista que se realizd a un

competidor para obtener informacion acerca del mercado de la ropa deportiva importada.

La entrevista fue realizada mediante videollamada, a través de la plataforma Zoom, el 4 de

noviembre de 2023, a las 5 pm, con una duracion de 16 minutos. Los datos del entrevistado

se muestran en la tabla 15:

Tabla 15

Datos del competidor entrevistado

NUmero de | Nombre

entrevistado

Edad Deporte | Ocupacion | Medio

comunicacién

de

1 Jorge Moreno | 43 Crossfit | Competidor

anos

Videollamada

Notas. Elaboracion propia, 2023.

2.3.2.4. Discusion de la entrevista al competidor

Tabla 16

Entrevista al competidor pregunta 1

Pregunta #1

Entrevistado

¢,Cuando el comprador te elige, que
variables son determinantes para
gue lo hagan?

En la tienda fisica: Que mi segmento de clientas
pueda acceder a la tienda, que la ubicacién sea
acorde a los estratos socioeconémicos de clientes:
4,5y 6.

En la virtual: Que la pagina y el Instagram reflejen
la credibilidad de la marca. Que sea amigable, facil
de navegar y que sea interesante, que genere
atraccion y que genere confianza. Que la pagina
tenga el candado para que los pagos sean
seguros. Y que en la pagina exista un enlace que
conecte con las redes sociales de la marca.
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Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 17

Entrevista al competidor pregunta 2

42

Pregunta #2

Entrevistado

¢, Qué tipo de publicidad haces?

Principalmente en redes sociales: Asistimos a
eventos de Crossfit con patrocinio y/o con
presencia. Eso se esta usando mucho en este tipo
de marcas. Hemos estado en 5 eventos este afio

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 18

Entrevista al competidor pregunta 3

Pregunta #3

Entrevistado

¢Percibes que tu empresa tiene
poder de negociacibn con los
proveedores?

No, mis proveedores son muy grandes, Pat Primo,
Lafayette, Protela o Coltejer no me dan posibilidad
de tener poder de negociacién. En ocasiones
tienen descuentos en compras grandes, son muy
puntuales.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 19

Entrevista al competidor pregunta 4

Pregunta #4

Entrevistado

¢Percibes que tu empresa tiene
poder de negociacion con los
clientes?

Si, con el cliente si tenemos. Tenemos precios al
detal y al por mayor.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 20
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Entrevista al competidor pregunta 5

43

Pregunta ¢5

Entrevistado #1

;Las medidas economicas del
gobierno te han afectado?

Si, los proveedores se han visto afectados
negativamente por la volatilidad en el dolar y por los
temas tributarios. La alta inflacion afecta a mis
proveedores y por ende a mi.

Yo también import6 algunos productos directamente
y la T.R.M. me ha afectado.

La reforma tributaria ha afectado a mis clientes,
pagan mas impuestos, tienen menos para gastatr.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 21

Entrevista al competidor pregunta 6

Pregunta #6

Entrevistado #1

¢Tienes incentivos a nivel del
gobierno municipal?

No mucho, si existen capacitaciones por parte de la
Camara de Comercio. De resto, no conozco
incentivos a nivel municipal.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 22

Entrevista al competidor pregunta 7

Pregunta #/

Entrevistado #1

¢ Los clientes exigen ofertas?

No tanto. Hay que ser cuidadoso con las ofertas, el
cliente tiene tendencia a acostumbrarse a las
ofertas, como por ejemplo, cuando estaban los dias
sin IVA solian esperar esas fechas.

No tenemos muchas ofertas.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 23

Entrevista al competidor pregunta 8
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Pregunta #8

Entrevistado #1

¢ Existe mucha competencia?

Si, los grandes se han visto muy afectados por el
alza en la T.R.M., eso les ha impactado
negativamente en las ventas; mi mayor competencia
son empresas pequeiias y medianas.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 24

Entrevista al competidor pregunta 9

Pregunta #9

Entrevistado

¢, Qué productos son sustitutos de
los tuyos?

Cada deporte tiene su moda. Un ejemplo de
sustituto se da cuando el que juega fatbol, lo hace
con una pantaloneta de ir al gimnasio y viceversa.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 25

Entrevista al competidor pregunta 10

Pregunta #10

Entrevistado

¢cCuanto pagas de arriendo en
Cosmocentro?

$4.000.000, mas servicios y los empleados.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

2.3.2.5. Conclusién de la entrevista

De la entrevista se puede concluir que la tienda fisica debe estar ubicada en un lugar

donde el segmento de clientas pueda llegar facilmente a ella, que la ubicacion sea acorde

a los estratos socioecondmicos de los clientes: 4, 5y 6.

En lo concerniente a la tienda virtual es importante que la pagina de internet y las

redes sociales reflejen la credibilidad de la marca, que la pagina sea facil de navegar. Es

necesario pagar un dominio para que la pagina tenga el candado para que los pagos sean
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seguros y que en la pagina exista un enlace que conecte con las redes sociales de la marca

para generar marca.

En lo que se refiere a la publicidad, puede llegar a ser una buena alternativa asistir

a eventos deportivos para hacer presencia de marca.

En cuanto a posible poder de negociacién con los proveedores, es muy probable
que solo se dé con proveedores pequefios, con los grandes es muy dificil tenerlo. Mientras

que con los clientes, si se tiene poder de negociacion.

En lo concerniente a la economia nacional, el comportamiento de la misma si ha
afectado negativamente, la volatilidad en la tasa de cambio y los nuevos impuestos hacen
que el producto final sea mas costoso y que el cliente tenga menos disponible para gastar.
Del Gobierno municipal no se reciben incentivos actualmente, la Camara de Comercio

otorga algunos beneficios a través de capacitaciones.

Se concluye del manejo de las ofertas, que estas no son beneficiosas porque el

cliente tiene una clara tendencia a acostumbrarse a las ofertas.

En cuanto a la competencia, si existe mucha, especialmente empresas pequefas y
medianas; los competidores mas grandes se han visto muy afectados por el

comportamiento de la economia nacional.

En lo referente a posibles productos sustitutos, no hay tantos porque actualmente
cada deporte tiene su propia moda, lo que se puede presentar es que alguien practique

algun deporte visitando prendas de otro deporte.

Se concluye que, dentro de los costos fijos, uno muy importante es el arriendo del
local, que para un local en un centro comercial del sur de la ciudad, puede estar sobre los

$4.000.000.
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3. Andlisis de Inteligencia Competitiva

3.1. Analisis Externo

3.1.1. Analisis PESTEL

Como parte del analisis externo del negocio que se esta planteando, se aplico el
analisis PESTEL para identificar los diferentes factores politicos, econémicos, sociales,

tecnolégicos, ecoldgicos y legales que inciden en ese mercado.

3.1.1.1. Politico

A continuacién, se presentara una noticia politica que podria impactar a la idea de

negocio:

“Cualquier Mipyme que se instale en Cali o que nazca en la ciudad como
emprendimiento en los préximos cuatro afios, pagard cero impuestos de Industria y
Comercio durante los préximos cinco afios. De esa manera generamos ese incentivo para

que haya nuevos emprendedores” Alejandro Eder (Loaiza, 2023).

Esta noticia politica describe un beneficio tributario que tendra Elite Sports, debido
a que la tienda de articulos deportivos sera abierta en el 2024 y gozara de este beneficio,
gue se traducird en un menor pago de impuestos en los primeros cinco afios de constituida

la persona juridica.

Algunos otros elementos politicos que podrian llegar a tener algin tipo de impactos
sobre la idea de negocio, serian la Reforma tributaria del 2022, una posible mayor
intervencion del Estado en la economia, el proceso de reforma laboral en el pais que

propone el Gobierno para el 2023 y las Politicas de apoyo al sector del emprendimiento.

3.1.1.2. Econémico

46



47

En lo referente a lo econdmico, la situacion del mercado de la ropay de los articulos

deportivos refleja un claro crecimiento.

Mercado de ropa deportiva llegaria a US$551.000 millones en 2025 (Rodriguez,
2023). Este incremento representa una subida de 25% en el ciclo 2021-2025, ya que la
consultora GlobalData espera que esta tendencia se desplace hacia el futuro. Esto, ademas
significa que la ropa deportiva aumentara su cuota en el mercado de la ropa hasta 23,6 %
en 2025. De acuerdo con el estudio Global Sportswear Market 2020-2025, una de cada
cuatro prendas vendidas en 2020 fue deportiva. Las ventas de moda, calzado y equipo
deportivo se elevaron 3,9% en el ultimo afio, hasta US$95.900 millones (86.034 millones
de euros), segln indican los ultimos datos del Sports&Fitness Industry Association (citado

por Rodriguez, 2022).

Esta noticia global relacionada con temas econdmicos nos muestra como la venta
de ropa deportiva viene creciendo de manera exponencial y como actualmente el 25% de
las prendas vendidas, son deportivas, lo que puede ser visto como una oportunidad para

Elite Sports.

La categoria de articulos deportivos registré un crecimiento entre 2015 y 2021 del
20,3% Colombia. De aca al 2025, se prevé que el incremento en el pais alcance un 6% o

un 7% adicional (Euromonitor, 2023).

Esta noticia econémica nos presenta un panorama muy alentador para los articulos
deportivos y para la idea de negocio para los préximos afios, basado en las proyecciones

estadisticas de este portal.

Otros elementos econdémicos que podrian afectar positiva 0 negativamente la idea
de negocio serian, el evidente crecimiento del mercado de ropa deportiva, lo cual seria una
oportunidad para Elite Sports, teniendo en cuenta que cada vez hay mas personas

comprando este tipo de articulos; la fluctuacion y volatilidad del tipo de cambio,
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puntualmente de la Tasa Representativa del Mercado, factor que podria favorecer al Plan
de Negocio en momentos en que la T.R.M. presente tendencias a la baja y factor que podria
generar inconvenientes cuando la tasa de cambio tenga tendencias al alza, sin embargo,
se podrian utilizar coberturas o Forwards en esos momentos; el manejo de las tasas de
interés por parte del Banco de la Republica, lo cual podria favorecer en momentos en que
la Banca Central decida bajar las tasas, como esta sucediendo ahora, porque la Persona
Juridica podria adquirir endeudamiento a tasas blandas para apalancarse y ese Gasto
Financiero podria ayudar a disminuir el impuesto de renta a pagar; las politicas arancelarias,
porque el negocio podria verse impactado con posibles alzas o bajas de los aranceles de
los articulos deportivos importados; la estructura de mercado de competencia imperfecta,
porque en el mercado hay “jugadores” con unas participaciones de mercado grandes, caso
Decathlon, lo cual les permite que en ocasiones puedan competir con promociones y
descuentos; las bajas barreras de entrada, porque estas no son muy grandes y eso permite

gue en cualquier momento ingresen nuevos competidores al mercado.

Tabla 25

Factores econdmicos que impactan en la empresa

Factor Efecto sobre Elite Sports

Tipo de cambio Un incremento del tipo de cambio puede encarecer el proceso de
importacion de productos; sin embargo, un Forward podria ser una
alternativa para mitigar riesgos.

Tasas de interés Un incremento de la tasa de interés puede restringir a la empresa de
acceder a lineas de crédito e incrementar el gasto financiero. O una
baja en la tasa de referencia, podria incentivar a la empresa a tomar
crédito.

Estructura de mercado de | Los competidores grandes pueden usar su poder de mercado para
competencia imperfecta presionar a que los precios bajen.
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gue presionan el margen de utilidad hacia abajo.

Bajas barreras de entrada Las bajas barreras dan lugar a un ingreso de nuevos competidores

ropa deportiva disminuir.

Sustitutos imperfectos para la | La existencia de sustitutos puede provocar que los precios tiendan a

Notas. Elaboracion propia (2024).

3.1.1.3. Social

En el componente social, se evidencia una tendencia a nivel mundial y con una
acentuacion en Cali, a usar cada vez mas la ropa deportiva, incluso en dias en los que no

se va a practicar ningun deporte.

Creciente participacion deportiva e influencia en el athleisure (Mordor Intelligence,
2023) La creciente popularidad de los jugadores deportivos en las redes sociales y la
creciente participacion en actividades deportivas y recreativas en todos los grupos
demograficos han impulsado las ventas globales de ropa deportiva. Las ventas de ropa
deportiva han experimentado un crecimiento significativo y se espera que continden
creciendo durante el periodo de pronéstico (2023-2028). Ademas, en linea con la tendencia
athleisure, los consumidores buscan cada vez mas ropa deportiva de disefio que incluya
elementos de disefio deportivo. Ademas, el cambio continuo hacia estilos de vida mas

activos impulsa la demanda de ropa deportiva en todo el mundo.

Este nuevo comportamiento social de los individuos, refleja una clara tendencia a
usar cada vez mas prendas deportivas en su dia a dia, incluso en jornadas en las que no
necesariamente se vaya a practicar un deporte, otra noticia que puede ser vista como una

oportunidad de obtener un mayor nivel de ventas para Elite Sports.

Otros factores sociales que pueden generar impactos positivos en Elite Sports

serian el incremento de ciudadanos Calefios practicando deportes, segun el DANE (2022),
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Cali es la sexta ciudad con mayor participacion porcentual practicando deportes y somos la
segunda de las seis méas grandes del pais con practica deportiva por parte de sus habitantes

para los 7 dias anteriores a la encuesta realizada por el DANE.

Otros factores con posible incidencia, serian la tendencia a utilizar ropa deportiva de

disefio y la tendencia social a utilizar ropa deportiva para otro tipo de actividades.

3.1.1.4. Tecnolégico

A continuacion, algunos factores tecnoldgicos que podrian generar impactos en la

tienda de ropay articulos deportivos:

Almacenes, tiendas y superficies afirman que las practicas del deporte en casa han
fortalecido las ventas a través de canales digitales. Accesorios como mancuernas,
colchonetas, elasticos y ruedas abdominales, han sido los mas cotizados teniendo en
cuenta el espacio que tienen los usuarios en sus viviendas (Urrego, 2021). La informacion
presentada por Urrego (2021) revela la situacion de los canales de venta digitales, que
puede ser muy valiosa para el Canal de Ventas Online de Elite Sports, por el cual estimamos

vender una cantidad muy representativa de articulos y prendas de vestir deportivas.

La tecnologia aplicada a ropa y articulos deportivos define aspectos a aprovechar
en el portafolio; por ejemplo, segun Pardo (2018), el deporte, la ciencia, la tecnologia y la
innovacién puedan trabajar de la mano permite a las sociedades lograr un mayor desarrollo
y ser productivos de manera integral al lograr equipos competitivos de alto nivel en
diferentes ambitos, fomentar la investigacion y la tecnologia orientada a generar mejores
técnicas y practicas que permitan un deporte mas seguro y armonico acorde al potencial

del cuerpo humano y poder innovar en nuevos negocios que logren generar productos y
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servicios en torno al deporte lo cual es compatible con el desarrollo y crecimiento econémico

de los paises (Pardo, 2018).

3.1.1.6. Legal

En el ambito legal, se presentara la siguiente informacion obtenida de fuentes

secundarias:

El 28 de diciembre de 2022, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo firmé un
decreto para el establecimiento de un arancel de ropa importada (Cedefio, 2023). Esta
medida fue tomada con el fin de controlar la importacion de ropa proveniente de paises con

los que no se tiene acuerdos comerciales.

La noticia anterior podria generar un impacto negativo para la importacion de ropa
deportiva, ya que los costos de esta se podrian ver incrementados por este nuevo arancel
que empezé a operar en el 2023. Sin embargo, una buena alternativa para evitar que esto
suceda, seria importar ropa deportiva proveniente de paises con los cuales Colombia tenga

firmados acuerdos de libre comercio, ya que el decreto permite hacerlo y sin pagar arancel.

Otros factores legales que podrian afectar o beneficiar al plan de negocio, serian la
Ley 7 de 1991 que regula el comercio exterior del pais, y la Ley 2277 de 2022 de Reforma
tributaria. Esta Gltima es una reforma muy reciente que plantea la necesidad de que en el
corto plazo el Gobierno no cambie las “reglas de juego” de nuevo en aspectos tributarios,
para las personas juridicas, ni tampoco emita posibles nuevas leyes relacionadas con
emprendimientos nuevos que tengan un efecto muy grande en la actividad comercial y

productiva.

En cuanto a la constitucion de la empresa, Elite Sports sera una S.A.S., ya que es
la figura que permite la inscripcion de la sociedad por documento privado, tendrd 5 socios

y cada uno contara con una participacion del 20%.
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En lo referente a la regulacién de la Superintendencia de Industria y Comercio, sera
necesario tener muy en cuenta las Normas relacionadas con el Régimen de Proteccion al
Consumidor en general, y puntualmente, la Ley General 1480 de 2011, que es el Estatuto
del Consumidor; el Decreto Compilatorio 1074 del 2015, que es el Decreto Unico
Reglamentario del Sector Comercio, Industria y Turismo y la Circular Unica Basica de la

Superintendencia de Industria y Comercio.

En cuanto al Codigo de Comercio, es necesario tener en cuenta, el Articulo 371; el

Articulo 515; el Articulo 1066; el Articulo 520 y el Articulo 655.

3.1.3. Conclusién andlisis PESTEL

A continuacion, en la Tabla 26, se muestra la sintesis de los diferentes componentes

del andlisis PESTEL:

Tabla 26

Matriz PESTEL

Politico Econdmico Social Tecnolégico Legal
- Beneficio | - Politicas | -Athleisure | - Herramientas | - Aranceles
tributario de | arancelarias es la | que facilitan las
: t d tendenci a ¢ i - Impuestos
im ndenci ven nlin
I dpuet§ > °| - Incremento | =7 cala Sas onine Reforma laboral
ndustria usar mas -
c i Y| en ventas de -Demanda
omercio. . ropa .
articulos y P ) creciente de las | - Leyes para
deportiva | .,mhras  por | emprendimientos
redes sociales y

52



53

- Proyecto de Ley
Reforma Laboral

- Nuevas politicas
que incentiven
emprendimientos

ropa
deportiva

- Tasa de

cambio

- Tasas de
interés

- Vida
saludable
-Cali, capital

deportiva de
Colombia

por
virtuales.

medios

- Leyes
relacionadas con

importaciones

Notas. Elaboracion propia, 2023.

3.1.2. Cinco fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas de Michael Porter son un modelo desarrollado por dicho autor

para analizar el contexto externo de un determinado negocio, desde el punto de vista de la

competencia y las presiones de mercado, Porter (2008).

Figura 14

Cinco fuerzas de Michael Porter
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Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de Presion de la Poder de

negociacion de competencia negociacion de
los clientes o rivalidad los proveedores

Amenaza de
bienes sustitutos

Notas. Elaboracion propia en base a informacion de Porter (2008), 2023.

Segun Porter (2008), es necesario analizar el poder de negociacion con clientes, las
amenazas de nuevos competidores, poder de negociacidn con proveedores, las amenazas

de bienes sustitutos y la presion de la competencia.

3.1.2.1. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores para este tipo de negocios siempre estard
latente, es un sector econémico con una clara tendencia creciente, la posibilidad de que
cada vez mas jugadores quieren participar del mercado de la ropa siempre estara sobre la

mesa.

Tabla 27

Barreras de entrada mercado de ropa deportiva

Tipo de barrera de entrada Situacion
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Barreras econémicas

Es necesario analizar con profundidad las
variables macroeconomicas que podrian
generar impactos negativos al momento de
crear una sociedad para entrar a ser
participe de este tipo de mercado.

Economias de escala

Dado que en este tipo de negocio, existen
competidores que practiguen economias
de escala, para las nuevas empresas sera
complejo competir con ellos en primera
instancia.

Diferenciacion del producto

Teniendo en cuenta que este modelo de
negocio, tiene un mercado muy grande, a
los nuevos competidores que ingresen al
mercado, les sera complejo adquirir
diferenciaciébn de producto en el corto
plazo.

Necesidad de capital

Paraingresar a este mercado, siempre sera
necesario realizar una inversién econémica
y segun la magnitud del negocio, esta
podria llegar a ser muy significativa.

Notas. Elaboracion propia, 2024.

3.1.2.2. Poder de negociacién de los clientes

En lo concerniente a los clientes y teniendo en cuenta que existen varios

competidores en este mercado, se infiere que hay un mayor poder relativo de los clientes

al momento de negociar y de comprar.
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Segun lo manifestado por los prospectos en las entrevistas, en el canal online el

precio es muy determinante en el momento de verdad para tomar la decisién de comprar.

3.1.2.3. Poder de negociacién de los proveedores

Con respecto a los proveedores, segun lo manifestado por el propietario de Viking y
de Papaya, el poder de negociacién con los proveedores es bajo, debido a que son
empresas muy grandes, estos fijan los precios y ese es el precio que debes pagar si quieres
ser clientes de ellos. En ocasiones puntuales, ofrecen algunos descuentos en fechas
determinadas. En cuanto a los proveedores mas pequefios, como los de accesorios, Si

tienes cierto poder de negociacion.

A continuacién, se presentan los principales importadores de ropa y articulos
deportivos para Cali, segun informacion del Ministerio de Cultura y Deporte (2022). Se
escogi6 esta fuente porque actualmente la base de datos de Legiscomex, esta exigiendo
pagar una membresia o unos derechos para acceder a este tipo de informacién especifica,
siendo asi que dicha fuente solamente muestra informacion muy general de manera

gratuita.

¢ Importadora Deportiva Cali SAS: Esta empresa que se especializa en la importacion
y distribucién de productos, incluyendo ropa, calzado y equipos deportivos de

diversas marcas.
e Grupo BB Sports: Ofrece una variedad de productos deportivos
e Deportes Colombia: Empresa importadora de articulos deportivos
e Deportes Cali: Se dedica a la importacion y distribucién de equipos deportivos.
e Decathlon: Es una cadena de tiendas de articulos deportivos
(Legiscomex, 2023).
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3.1.2.4. Presion de la competencia

En lo referente a la competencia y de nuevo seguln entrevista a un competidor, si se
percibe presion de la competencia, sin embargo, dadas las condiciones econémicas de
Colombia y la volatilidad en la tasa de cambio, los competidores grandes se han visto muy
afectados por las fluctuaciones en la T.R.M. y en cuanto a los mas pequefos, siente que la

competencia se encuentra en igualdad de condiciones.

A continuacion, se presenta un analisis de los principales competidores para Elite

Sports actualmente en el mercado de Cali:
e Decathlon
Figura 15

Logotipo Decathlon

Notas. Recuperado de Wikipedia (2023).

https://es.m.wikipedia.org/wiki/Archivo:Decathlon Logo.svqg

Se afianza en el mercado colombiano con la apertura de su sexta tienda en
Colombia, la segunda de la cadena en Cali, ubicadas en el complejo comercial del Exito de

La Floray en el Centro Comercial Jardin Plaza.

La cadena francesa se ubica con su tienda mas grande en Cali, en un local de mas
de 1000 metros cuadrados, contiguo al renovado Exito en el norte de la ciudad, con una
oferta de prendas de vestir, articulos y accesorios para la practica de mas de 70 deportes,

empleando a mas de 40 personas.
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Figura 16

Tienda virtual Decathlon

® 5] Mi
iEncuentra mas 60 deportes y mas de 5.000 productos! Q
m i e - ‘ . Ayuda  Tiendas 7 perfil -

Deportes v Mujer v Hombre v Nifios & Bebés v Accesorios & Nutricién v Servicios v Ultimas unidades

ENVIOS A TODO EL PAIS RECOGE EN TIENDA GRATIS GUIA DE TALLAS 90 DIAS PARA CAMBIOS

Nota. Recuperado de Decathlon (2023). https://www.decathlon.es/es/

e Adidas

Figura 17

Logotipo de Adidas

4

Notas. Recuperado de 1000 Marcas (2023). https://1000marcas.net/logo-adidas/
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Adidas es una reconocida marca de articulos deportivos a nivel mundial, incluyendo
ropa, calzado y accesorios. En Cali, puedes encontrar tiendas de Adidas que ofrecen una

amplia seleccion de productos de la marca.

Las tiendas de Adidas en Cali brindan una experiencia de compra donde podras
encontrar productos de calidad, disefios innovadores y tecnologia avanzada. Suelen contar
con personal capacitado que puede brindarte asesoramiento sobre los productos y ayudarte

a encontrar lo que estés buscando.
Figura 18

Tienda virtual Adidas

ayuda  seguimiento de pedidos  Gnete al club

1
‘\\ CALZADO MUJER HOMBRE NINOS DEPORTE MUNDO ADIDAS OUTLET Buscar Q O 0 m

~

« ATRAS Inicio / Performance

ADIDAS PERFORMANCE ...

&

L=z

-20 %

-20 %

$349-950 $276.461 $249.950

$349-950 $276.461

Tenis Duramo SL Camiseta Local Millonarios FC 2023 > Tenis Duramo SL.

- didas.co/c] i 35543.tml Hombre Futbo -l e -l e i, | Hombre Running

Notas. Recuperado de Adidas (2023). https://www.adidas.co/
Ademas de las tiendas fisicas, también puedes encontrar productos de Adidas en
linea a través de su pagina web oficial y otros distribuidores autorizados.
e Sportline
Figura 19
Logotipo Sportline

59



60

SPORTLINE

Notas. Recuperado de Sportline (2023). https://www.sportline.com.co/

Sportline América, es una cadena de tiendas deportivas con mas de 56 puntos en
Centroamérica, que acaba de anunciar su expansiéon y apertura de su nueva tienda en el
Valle del Cauca, en el Centro Comercial Chipichape, con el objetivo de llevar un portafolio
de productos de 6ptima calidad, en un mercado innovador que se posiciona como potencia

en Colombia y América Latina.

En Cali contaran con una tienda deportiva de gran superficie de 750 mts2, mas de
10 mil combinaciones deportivas para el dia a dia y un amplio portafolio de accesorios
deportivos de las principales marcas internacionales como Nike, Under Armour, Asics, Fila

y Adidas, Ademas de ofrecer el mejor asesoramiento en tecnologia deportiva.

Figura 20

Tienda virtual Sportline

60



61

SPORTLINE Hombre ¥ Mujer ¥  Marcas v Deportes v  Kids v 4 Ofertas .!

Compra y retira en tu tienda mas cercana

— HVANS T FAS

BO% 0|

COMPRAR AHORA ’y
R

<

Hola. ;Necesitas ayuda?

tps/ v sport Jsae-aniversari s order=pri istaizdesc | TN,

Notas. Recuperado de Sportline (2023). https://www.sportline.com.co/

e Miro Deportes
Figura 21

Logotipo Miro Deportes

IRO DEPORTES

Notas. Recuperado de Miro Deportes (2023). https://mirodeportes.com/

Miro Deportes es una compafia de la industria deportiva de Cali, con mas de 18
afos de experiencia, cuentan con el mejor surtido de implementos deportivos, de la mas
alta calidad y un excelente servicio, apoyado en el asesoramiento asertivo para cada

deporte que practiquen sus clientes.

Figura 22
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Tienda virtual Miro Deportes

IRO DEPORTES e | b

INICIO TIENDA LA EMPRESA CATEGORIAS PROMOCIONES CONTACTO

INICIO / TIENDA Mostrando 1-15 de 248 resultados Orden predeterminado v
Categorias

Baloncesto v

Binoculares v

Boxeo v

Ciclismo v

Fundamentacion v

BALONCESTO BALONCESTO BALONCESTO
Balon De Baloncesto Competition Colors Balon De Baloncesto Competition Golty Balon de Baloncesto Formacion Golty

Fatbol #7 Urban Negro #7 Grade Kids Team #5
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Notas. Recuperado de Miro Deportes (2023). https://mirodeportes.com/

Tabla 27

Benchmarking

MARKING
=N TROS OO ER
DECATHLOM X X X X X
ADIDAS X X X X
REEBOE X X X X
MIRD DEPORTES X X X
S5PORTZOME X X X X
SPORT LINE X X X X

Notas. Elaboracion propia, 2023.

El benchmarking realizado con los lideres del mercado, arroj6 que el Unico

competidor que tiene todos los atributos que tendra Elite Sports, es Decathlon, actual lider

del mercado, siendo el primer diferenciador, la asesoria especializada y personalizada,

teniendo en cuenta que la de Elite Sports sera mas completa, dado que en Decathlon por
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el tamafio de la tienda y el flujo de clientes que maneja, esa asesoria suele ser muy corta.

Es por ello que la apuesta al 2029 sera contar con una participacién del mercado del 6%.

Esa asesoria especializada consiste en un acompafiamiento brindado por un
Ejecutivo que ha practicado al menos uno de los 7 deportes a un excelente nivel y que
estara debidamente capacitado en los otros 6 deportes, convirtiéndose en la persona
idénea que ayudara al cliente a tomar las mejores decisiones en el momento de verdad,
comprando el producto que méas se ajuste a su necesidad, que lo ayude a hacer méas

placentera la practica de su deporte y que le permita mejorar su desempefio.

La oferta tendra un componente innovador y disruptivo, al poder convertir las visitas
de nuestros clientes en una verdadera experiencia, brindando un acompafiamiento

personalizado que dejard muy satisfecho a los clientes, incluso en el proceso de postventa.

A continuacion, un analisis de algunas marcas muy reconocidas que son importadas
y comercializadas y consumidas en algunos de los almacenes multimarca como Decathlon

0 como lo sera Elite Sports:

Nike: Es una marca estadounidense, la mas grande en el mercado y es sinénimo de
calidad y rendimiento. La marca ofrece una amplia gama de productos para deportistas de
todas las edades tanto como tenis, medias, camisetas, licras y pantalonetas para hombre y

mujer.

La marca es recordada en la mente del consumidor, ya sea por eventos casuales
del diario vivir de este, o por hechos deportivos, es decir, el consumidor esta en constante
contacto con la marca al vivir acontecimientos que lo ligan con ella, como lo es la rapidez,
agilidad, eficacia, deporte, etc. La marca construye relaciones con los consumidores de
todo el mundo basadas en la lealtad y estan dispuestos a comprar los productos de esta
marca, siempre cuando conserven la personalidad de la marca junto al disefio y la calidad

de sus productos.
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Adidas: Es otra marca lider en ropa deportiva y es una de las principales
competidoras de Nike, tiene lineas de ropa deportiva para una gran variedad de deportes,
desde el yoga hasta el running. También crea prendas que se ajustan a las necesidades de
cada persona y que, ademas, piensan en el cuidado del cuerpo mientras se desarrollan

diferentes disciplinas. Esta marca produce desde zapatos hasta maletas y otros accesorios.

Adidas se caracteriza por su estilo y calidad. La marca es percibida en el mercado
como una compafiia con mucha experiencia en la ciencia del deporte y que si cada linea
de sus productos es de elevado precio es porque es de calidad y es una marca altamente

competitiva en el campo del deporte.

Sus consumidores tienen una fuerte influencia sobre el precio, la calidad y el disefio
de sus productos, pues si bien prefieren comprar productos de la marca ADIDAS es porque
les ofrece a sus clientes lo que ellos necesitan, desde los guantes para quienes van al
gimnasio, hasta la tela ideal para las camisetas para salir a trotar, al precio por el que esta

dispuesto a pagar y por la calidad su segmento de mercado.

Lo que mas compran sus demandantes, en orden descendente, son: Camisetas de
los diferentes equipos de futbol, camisetas y pantalonetas tradicionales para realizar
actividades fisicas tanto para mujer como hombres, tenis de calle para hombre, guayos,

relojes y gorras.
Reebok: Es otra marca importante en el mundo de la moda deportiva.
Ha sido una marca que se ha caracterizado por estar en constante cambio.

Reebok por su parte cuenta con una gama de productos de los que se destacan por

su uso: las zapatillas para correr, para el gimnasio, para caminar e incluso para bailar.

Las zapatillas para correr estan disefiadas para que sean livianas y confortables

incluso bajo sudoracion, las zapatillas para caminar estan disefiadas para que ofrezcan
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absorcion de golpe al caminar y maxima estabilidad, Las zapatillas de entreno estan
disefiadas para que el pie esté mas cerca al suelo, en vez de tener una zona de absorcion

de golpe y Las zapatillas para bailar estan disefiadas para tener mejor traccion y flexibilidad.

Puma: Es una marca alemana que se ha consolidado en el mercado de la ropa
deportiva gracias a sus disefios innovadores. Puma ofrece a cada uno de sus consumidores

comodidad, calidad.

La marca Puma ha sabido manejar muy bien los conceptos de moda y funcionalidad
por esto se ha convertido en un sinébnimo de vida deportiva y tendencia de moda juvenil.
Tienen muchos seguidores en todo el mundo, porque las estrellas deportivas y sus atributos
representan la “personalidad” de la marca. Se destaca también, la cantidad de accesorios

deportivos, la calidad de sus materiales y la variedad de colores que tiene la ropa deportiva.

3.1.2.5. Conclusion andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

En la tabla 28, se presentan los resultados del analisis de las Cinco Fuerzas de

Porter, de manera integrada.

Tabla 28

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores Poder de negociacién de los clientes
- Ingresos frecuentes de nuevos |- Las tiendas tienen poco poder de
competidores negociaciéon con los clientes en canales

. . fisicos, tanto al por mayor, como al detal
- Sector con cifras crecientes que ’ P yor,

incentivan a la nueva competencia - En los canales virtuales, el poder de
negociacion de los clientes es aun mas fuerte.
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Poder de negociacion de los | Presion delacompetencia
proveedores

- Con los proveedores grandes, el poder | - La competencia es fuerte y algunos de ellos
de negociacion que tienen las tiendas es | manejan economias de escala.

bajo. - Grandes y medianos competidores se han

- Con los proveedores pequefios, el | visto muy afectados por condiciones
poder de negociacion es relativamente | macroecondémicas de Colombia.
alto.

Notas. Elaboracion propia, 2023.

De la matriz de las cinco fuerzas de Porter y hablando de amenaza de nuevos
competidores, se puede concluir que la competencia en este tipo de productos es muy
fuerte; sin embargo, los competidores mas grandes se han visto muy afectados por la tasa
de cambio y por otras variables macroeconémicas que en el Gltimo afio no han arrojado

buenos indicadores en nuestro pais.

En cuanto a los clientes, debido a la fuerte competencia, en las tiendas fisicas, el
poder de negociacion lo tienen los clientes, ya sea en lista de precios al por mayor y en los
precios al detal. En los canales virtuales, el poder de negociacion para el negocio es aln

mas bajo.

En lo concerniente a proveedores, el poder de negociacion con los proveedores
grandes es muy bajo, debido a que son empresas muy grandes por nivel de Ingresos
Operacionales y su espectro de clientes es bastante grande. En cuanto a los proveedores

pequefios, como los de accesorios, el poder de negociacion es medianamente superior.

En lo referente a presion de la competencia, si existe esta presion, porque hay
muchos competidores en este creciente mercado; sin embargo, algo relativamente positivo

es que los grandes competidores no estan ejerciendo mucha presion actualmente, debido
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a gue su estructura financiera ha sido muy golpeada por la volatilidad en algunas variables
macroeconomicas relevantes, como la tasa de cambio, las tasas de interés y el crecimiento

de algunos sectores econémicos.

3.2. Propuesta base

La oferta de Elite Sports tendra un valor agregado con respecto a los actuales
lideres, siendo este su asesoria especializada que consiste en un acompafiamiento
brindado por un Ejecutivo que ha practicado al menos uno de los 7 deportes a un excelente
nivel y que estara debidamente capacitado en los otros 6 deportes, convirtiéendose en la
persona idénea que ayudara al cliente a tomar las mejores decisiones en el momento de
verdad, comprando el producto que mas se ajuste a su necesidad, que lo ayude a hacer

mas placentera la practica de su deporte y que le permita mejorar su desempefio.

La oferta tendrd un componente innovador y disruptivo, al poder convertir las visitas
de nuestros clientes en una verdadera experiencia, brindando un acompafiamiento

personalizado que dejara muy satisfecho a los clientes, incluso en el proceso de postventa.
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4. Propuesta de la Estrategia del Negocio

4.1. El proposito de la empresa o Mision

4.1.1. MISION

Nuestra misién es proveer de ropa y articulos deportivos a los calefios, a través de
canales de venta directos y virtuales, con el propésito de hacer mas facil, el goce y los
beneficios de la practica del deporte amateur al mayor numero de Calefios posibles,
ofreciendo como valor agregado una asesoria especializada y personalizada que convierte
la compra en una experiencia memorable, logrando que el cliente adquiera el producto que

mas se adapte a su ergonomia fisica y a su nivel en la practica del deporte.

4.1.2. VISION

Contar con una participacion del 6% del mercado en la provision de ropa y articulos
deportivos de alta calidad para los siete deportes foco en el 2029, con una propuesta Unica
en el mercado, para contribuir al mejor desempefio y rendimiento de los deportistas en Cali,

Colombia.

4.2. VALORES

e RESPONSABILIDAD: Ser responsable significa tomar decisiones y convertirlas en
acciones. Nuestros colaboradores asumen estas decisiones con su equipo y sus
clientes. Responsabilidad también significa enfrentar los desafios y las
responsabilidades sociales para encaminar nuestras acciones para que el deporte

Calefio progrese.
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e VOCACION DE SERVICIO: Servir es estar capacitados para entregar todo nuestro

conocimiento y poner todas nuestras competencias al servicio de nuestros clientes.

4.3. Declaracioén de la estrategia

4.3.1. Objetivo estratégico

Ser en el 2029, reconocidos como la tienda que brinda la mejor asesoria en Cali, lo
cual se veréa representado en un indice de persistencia y de fidelidad superior al 75%,
ofreciendo siempre productos de gran calidad y con un inventario que brindard muchas

alternativas a los clientes.

4.3.2. Alcance de la estrategia

El alcance del objetivo estratégico estara supeditado a los KPI de fidelizacién de los

clientes.

4.3.3. Ventaja: Propuesta de valor para el cliente

Nos comprometemos a poner a tu servicio todas nuestras competencias,
capacidades e idoneidad para que tu compra sea la mas acertada y se convierta en una
experiencia Unica, acompafiada de confianza, donde te sentiras satisfecho con productos
de gran calidad y variedad, con nuestra asertiva asesoria, nuestro conocimiento y con el
servicio postventa que te prestaremos, con el objetivo de satisfacer esa necesidad que

tienes de que la préactica de tu deporte sea mas eficiente y logres un mejor desempefio.

4.3.4. Ventaja: Sistema de actividades

El sistema de actividades se plasmard en un CANVAS y principalmente en su

segmento de actividades clave; sin embargo, en aras de cumplir con lo propuesto en la
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Guia para Plan de Negocio, se menciona que para alcanzar nuestro objetivo estratégico y
nuestra propuesta de valor para el cliente sera fundamental una capacitacion completa,
robusta y diferencial, para asi lograr que todo nuestro personal conozca con mucho nivel
de detalle los deportes de los articulos que comercializaremos, que nuestro ejecutivos de
venta se conviertan en personas realmente idoneas para brindar una asesoria asertiva, que
le permita a nuestros clientes obtener mejores resultados al practicar deportes con nuestros
articulos y nuestras prendas. Esta capacitacion tendra un esquema de educacion continua

y contara con un componente robusto en servicio al cliente.

Tabla 29

Matriz Canvas
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Sociosclave

Actividades clave

Propuestade valor

Relaciones con losclien

Segmentos de clientes

Proveedores [Adidas,
Mike, Wilson, Titleys,
Resbook)

Comercializacion de los
articulosy ropa
deportiva

Importacion de

Nos comprometemaos a
poner a tu servicio
todas nuestras

Relacion directaa
través de los canales de

©on experienciaen

venta edad entre 1B v 50 afios
Asesoria especializadaa
través de empleados Estratos

Varonesy mujeres con

socioecondmicos 3, 4,

Centro comercial productos competencias, deporte EyE

Ventas a canal capacidades Compradoresen la
Agenciade marketing |corporativo e idoneidad paraque td tienda fisica residentes
digital institucional comprano solo sea la en Cali

méﬁacert.ada, dnoque Compradores de otras
Sociedad de gemnjwert.aq?n .u né tiudades de Colombiaa
intermediacion Asesgramiento EXperiencia unics, través delatienda
aduanera especializado al cliente dondetesentirds virtual
S satisfecho con tu
Capacitacion del
persanal ventas FIH:IdI.Jl:t'I:I, can .nUEtra
asertiva asesoriay con

Marketingde redes el servicio postventa

sociales quete prestaremos,

Recursos clave con el objetivo de que Canales

Local en un centro la practicadetu

comercial deporte sea mas Tienda

eficientey logresun  |Publicidad v marketing

Inventario mejor desempefio.  |deredessociales

Pégina web Pagina web
Estructura de costos Linea de ingresos
Costos de ventas B2,34% Compras fisicas en tienda
Costosde
Administracion 12,03% Compras mediante la tienda virtual
Costosde
Comercializacion 5,36% Ventas por mayor al canal corporativo einstitucional
Costos de Financieros 0,00%
Depreciaciones 0,26%
TOTAL COSTIOS 100,00%

Notas. Elaboracion propia, 2023.

5. Estrategia de mercadeo
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El segmento de clientes al que esta dirigido Elite Sports, son los residentes de Cali,
Colombia, con un rango de edad entre 18 y 50 afios, que viven en los estratos
socioecondmicos del 3 al 6, que practican algin deporte con cierta frecuencia o lo
practicaron en el pasado y que son consumidores habituales de ropa y/o articulos

deportivos.

La Propuesta de valor de Elite Sports serd: Nos comprometemos a poner a tu
servicio todas nuestras competencias, capacidades e idoneidad para que ti compra no solo
sea la mas acertada, sino que se convierta en una experiencia Unica, donde te sentiras
satisfecho con tu producto, con nuestra asertiva asesoria y con el servicio postventa que te
prestaremos, con el objetivo de que la practica de tu deporte sea mas eficiente y logres un

mejor desempefio.

5.1. Tamano del mercado

Tabla 30
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Tamario del mercado y cuota de mercado proyectados

ANO POBLACION 18A 45 18 A 45 ESTRATO %CREC CUOTA DE %CUOTA

CALI QUE 3A6 MERCADO
HACEN ELITE
DEPORTE SPORTS

2018 2.227.642 406.545 349.628 185.303 - -

2019 2.241.491 409.072 351.802 186.455 0,62% -

2020 2.252.748 411.127 353.569 187.391 0,50% -

2021 2.264.748 413.317 355.452 188.390 0,53% -

2022 2.280.907 416.266 357.988 189.734 0,71% -

2023 2.297.230 419.244 360.550 191.092 0,72% -

2024 2.316.513 422.764 363.577 192.696 0,84% 3.854 2%
2025 2.337.182 426.536 366.821 194.415 0,89% 5.832 3%
2026 368.282 195.190 0,40% 7.808 4%
2027 370.695 196.469 0,66% 9.823 5%
2028 373.109 197.748 0,65% 11.865 6%
2029 375.522 199.026 0,65% 11.865 6%
2030 377.935 200.305 0,64% 11.865 6%
2031 380.348 201.584 0,64% 11.865 6%
2032 382.761 202.863 0,63% 11.865 6%
2033 385.174 204.142 0,63% 11.865 6%

Notas. Los datos que llevan un asterisco son proyecciones.

La proyeccion fue realizada mediante regresion lineal, utilizando como variable
dependiente el nUmero de personas con edad entre 18 y 50 afios que hacen deporte en
Cali, y como variable independiente el tiempo. Los datos que se utilizaron fueron las
estadisticas acerca del nimero de personas con edad entre 18 y 50 afios de edad,

disponibles en DANE (2023).

El afio en el que la tienda empieza a funcionar, el 2024, se le apuntara a alcanzar
una cuota de mercado inicial del 2%. Posteriormente, se prevé que la cuota de mercado
crecera en un 1% anualmente, hasta alcanzar la meta proyectada de cubrir una cuota de

mercado del 6%.

5.2. Objetivo de mercadeo
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Alcanzar una participacion del mercado del 6% de la demanda de ropay de articulos

deportivos de Cali, Colombia, a finales del 2028.

5.3. Productos y servicios

5.3.1. Productos

A continuacion, se mencionaran los diez principales productos que

comercializara la tienda:

e Licras de mujer para gimnasio y para crossfit

¢ Camisetas de futbol para hombre

e Camisetas de mujer, para jugar tenis y para ir al gimnasio
e Tenis para gimnasio y para crossfit de mujer y de hombre
e Tenis para trotar

e Guayos para jugar futbol

e Pantalonetas para la practica de varios deportes

o Paquete de 3 pares de medias multi deportes

e Tenis para hacer varios deportes

o Paquete de 3 bolas para tenis

e Otros, se estimara un promedio para los productos restantes.

5.3 Marca

Arquetipo de marca: El héroe

Definicion:
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El héroe es valiente y goza de mucha determinacion. Ha trabajado muy duro por ser

guien es actualmente. Todos sus conocimientos y experiencias se deben a su disciplina y

responsabilidad. Esta orgulloso de lo que ha logrado y espera que los demas lo reconozcan.

Las marcas que se definen bajo este arquetipo buscan ser reconocidas y que lo que

hacen sea su mayor distintivo. Ademas, son muy aspiracionales e invitan a los demas a

superar sus desafios personales.

Caracteristicas principales: Honestidad, experiencia, valentia

Mayores miedos: incompetencia, cobardia, imposibilidad

Target: Es un perfil muy masculino y competitivo.

Algunos perfiles: El guerrero, el campedn, el rescatador, el coach.

Personalidad: Tienen ideales, una gran fe y buscan arreglar los problemas que ven

en la sociedad.

Deseos: Quieren mejorar el mundo con su maestria, buscan desafio.

Productos: Enfocado para entrenadores personales o coaches en entornos muy

competitivos, servicios que ayudan a realizar un trabajo duro.

Diferenciacion: Con las marcas que no cumplen sus promesas.

Estrategias de marketing: Marcate desafios y compartelos, inspira a tus seguidores,

muestra confianza.

Tono de voz: Confiado

Marcas conocidas que lo usan: Adidas, BMW, Nike, Greenpeace, Land Rover, Tag

Heuer, Cruz Roja.

Figura 23
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Logotipo de la empresa

Notas. Elaboracién propia, 2023, con la asesoria y acompafiamiento de Manuel Alejandro
Vivanco, Técnico en Disefio Gréafico, Profesional en Cine y Comunicacién Digital y

Especialista en Comunicacion Estratégica de marca en entornos digitales.

En el anexo de la Marca se muestran otros posibles hombres con los que se trabajo,
otros logos alternativos y las opciones de tipos de letra y de colores que se tuvieron como

posibles opciones.

5.4. Manifiesto de marca

En la figura 24, se presenta el circulo dorado de marca y su objetivo:

Figura 24

Circulo dorado de marca
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SUELEENESE Y Comercializar articulos
y ropa deportiva

éComo lo
hacemos?

Brindamos una experiencia de
compra diferente, con una
asesoria especializada a través de
personal idoneo

éPor qué lo
hacemos? Para que el producto que elijas
cumpla con las condiciones de tu
nivel en la practica del deporte, con tu
ergonomia y con tu proyeccion a
futuro como deportista

J

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Del circulo dorado de marca podemos resaltar el como lo hacemos, debido a que es
el principal valor agregado de Elite Sports, el poder vivir una experiencia de compra distinta,
donde un ejecutivo idoneo hara que el cliente compre el producto que mas le conviene y el

gue mas satisfaccion le otorgaréa en el futuro.
5.5 Canales

e Elite Sports contara con cuatro canales de venta:

e Almacén o tienda fisica: Ubicada en el sur de Cali en un Centro Comercial.
e Canal de ventas Online: Pagina de internet e Instagram

e Canal Institucional: Atendera las Ligas Departamentales y Municipales

e Canal Corporativo: Atendera el segmento Empresarial y sus necesidades.
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Es un almacén que comercializard articulos deportivos, haciendo un énfasis en 7
deportes, tenis, golf, ciclismo, crossfit, gimnasio, natacion y fatbol; sin embargo, ofrecera

productos de muchos otros deportes.

El desarrollo de los canales Institucional y Corporativo, estard soportado
principalmente por el reconocimiento que adquiera la tienda fisica, es por ello que estos dos
canales seran implementados en el segundo afio de haber iniciado funcionamiento la tienda

fisica, es decir, en el 2025 se iniciara con el desarrollo de estos dos canales.

5.6 Estrategia de comunicaciones de mercadeo

Teniendo en cuenta lo que arroj6 el estudio de mercado, la estrategia de
comunicaciones de mercadeo, debe estar enfocada en las redes sociales, es por ello que
se haré a través de Meta/Facebook Ads y Google Ads, sin embargo, se abordaran otros

canales de comunicacion:

e Campafas en Redes Sociales:

e Publicidad pagada en las plataformas Facebook e Instagram para llegar a la

audiencia obijetivo.

e Creacion de contenido relevante y atractivo.

e Participacién en Eventos deportivos locales:

e Patrocinio de eventos deportivos locales.

e Presencia en gimnasios, ferias y exposiciones relacionadas con el deporte con

programacion de actividades BTL.

5.5.1. Objetivos de comunicacion
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En general, las acciones de comunicacion estan alineadas al objetivo general de
mercadeo: Alcanzar una participacién del mercado del 6% de la demanda de ropa y de

articulos deportivos de Cali, Colombia, a finales del 2028.
Por otro lado, los objetivos especificos de comunicacion son los siguientes:

¢ Alcanzar un nivel de reconocimiento de marca del 30% respecto al mercado de ropa

deportiva en Cali en el 2028.

e Generar un nivel de ventas en el canal virtual del 20% de las ventas totales

proyectadas, hasta 2028.

e Alcanzar el nimero de 3000 seguidores en la pagina de Facebook en el ultimo mes

del 2028.

e Alcanzar el nimero de 3000 seguidores en la pagina de Instagram en el dltimo mes

del 2028.

5.5.2. Diagnéstico comunicacional

5.2.2.1. Andlisis interno

Se contara con un vendedor en el canal virtual, con formacién en Comunicacién o
Mercadeo y se asignara un presupuesto anual de $48.000.000 para publicidad en redes

sociales y pagina web.

5.5.3. Definicién de la audiencia

La audiencia para las acciones de redes sociales e Internet es el segmento de
clientes al que esta dirigido Elite Sports, residentes de Cali, Colombia, con un rango de

edad entre 18 y 45 afios, que viven en los estratos socioecondmicos del 3 al 6, que practican
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algun deporte con cierta frecuencia o lo practicaron en el pasado y que son consumidores

habituales de ropa y/o articulos deportivos.

5.5.4. Plan de comunicaciones

Tabla 31

Plan de comunicacién con el modelo See — Think — Do — Care

Etapa See (Mira)

Etapa Think

(Piensa)

Etapa Do

(Realiza)

Etapa Care

(Cuida)

Audiencia

Residentes de
Cali, Colombia,
con un rango de
edad entre 18 y
45 afios, que
viven en los
estratos
socioecondmicos
del 3 al 6, que
practican algun
deporte con
cierta frecuencia
0 lo practicaron
en el pasado y
que son
consumidores
habituales de
ropa y/o articulos
deportivos.

Residentes de
Cali, Colombia,
con un rango de
edad entre 18 y
45 afos, que
viven en los
estratos
socioecondmicos
del 3 al 6, que
practican algun
deporte con
cierta frecuencia
o lo practicaron
en el pasado y
que son
consumidores
habituales de
ropa y/o articulos
deportivos.

Residentes de
Cali, Colombia,
con un rango de
edad entre 18 y
45 afios, que
viven en los
estratos
socioecondmicos
del 3 al 6, que
practican  algun
deporte con cierta
frecuencia o lo
practicaron en el
pasado y que son
consumidores
habituales de
ropa y/o articulos
deportivos.

Residentes de
Cali, Colombia,
con un rango de
edad entre 18y 45
afios, que viven en
los estratos
socioecondmicos
del 3 al 6, que
practican algun
deporte con cierta
frecuencia o lo
practicaron en el
pasado y que son
consumidores
habituales de ropa
ylo articulos
deportivos.

Obijetivo

Alcanzar un nivel de reconocimiento

de marca del

30%

respecto al

mercado de ropa deportiva en Cali en

el 2028.

Generar un nivel
de ventas en el
canal virtual del
20% de las ventas
totales

proyectadas al
2028.

Alcanzar el
nimero de 3000
seguidores en la
pagina de
Facebook a finales
del 2028.

Alcanzar el
nimero de 3000
seguidores en la
pagina de
Instagram a
finales del 2028.
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Mensaje Elite Sports es | Elite Sports es | Haz tus compras | Sigue las redes
una tienda | una tienda | de ropay articulos | sociales de Elite
deportiva conocedora de | deportivos a | Sports para
especializada los articulos que | través de latienda | conocer sus
que brinda un|vende y del|virtual de Elite | promociones,
excelente deporte, cuenta | Sports y a través | ofertas y combos.
servicio al | con asesoria | de su Instagram.
cliente. especializada.

Canales Redes sociales | Redes sociales | Red social | Redes  sociales
(Facebook, (Facebook, Instagram (Facebook,
Instagram) Instagram) Portal web (tienda Instagram)

Portal web | Portal web | virtual)
(tienda virtual) (tienda virtual)

Actividades | Disefio de los | Promociéon del | En las redes | Promocionar la
artes sitio web | sociales, accion de hacerse
publicitarios. mediante Facebook e | seguidor de la
Difusion en redes ch:Ecl\i/(IJnes SEO - ISnstagram de I|E_Iite pagina.
mediante pauta ports, EXplcar | pealizar medicion
publicitaria  en | Estrategia de | COMO  s€ _debe del ndumero de
Facebook, promocion en u_tlllzar la tienda seguidores.
Instragram y | redes sociales. WAL
Google Ads. Promocionar el
Medicion del botén de compra
alcance de las en Instagram.
publicidades. Promocionar la

tienda virtual.
Realizar entrega
de pedidos.

Medicion Numero de vistas | Namero de vistas | Namero de ventas | NUmero de
de las | de las | mediante el canal | seguidores en
publicaciones publicaciones virtual total

NuUmero de clicks
en el sitio web

Ndmero de
interacciones
(me gusta)
NUmero de

comentarios en
redes sociales

NUmero de clicks
en el sitio web

NUumero de
interacciones
NUmero de

comentarios

Monto de |las
ventas por el
canal virtual

Porcentaje de

ventas mediante
el canal virtual
respecto al total

Nimero de me
gusta de las redes
sociales.

Notas. Elaboracion propia, 2023.
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5.5.5. Canales utilizados

Las redes sociales utilizadas seran Instagram y Facebook, se seleccionaron basado

en los resultados que arrojo el estudio de mercado.

5.5.6. Responsables

El responsable de este canal, sera el vendedor del canal virtual y quién controlara

su trabajo, sera el Supervisor Comercial.

5.5.7. Plazos

El plazo definido, sera finales del 2028, porque es el afio donde se espera alcanzar

la participacion del mercado propuesta.

5.5.8. Medicién de resultados

Los indicadores de medicién se concentraran en el nivel de ventas alcanzados por
el canal virtual y la tienda fisica y por la cantidad de seguidores que se registren en las dos
redes sociales, se seleccionaron estos indicadores porque son los indicadores que

permitiran monetizar el modelo de negocio.

5.6 Estrategia de precios

La gran mayoria de los articulos a comercializar seran importados, es por ello que
se ha definido, segun el estudio de mercado y lo expresado por el competidor, que la politica

de marginacion serd sobre el precio de venta y que el margen de rentabilidad de dichos
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productos, debera ser del 35% y en los productos nacionales la rentabilidad debe ser de al

menos del 50%.

Para el primer afio, se implementara un programa de fidelizacion para clientes
frecuentes, donde los participantes de este, tendran descuentos de hasta el 20% en el

precio final del producto.
Estos seran los productos a comercializar:

e Licras de mujer para gimnasio y para crossfit

e Camisetas de futbol para hombre

o Camisetas de mujer, para jugar tenis y para ir al gimnasio
e Tenis para gimnasio y para crossfit de mujer y de hombre
e Tenis para trotar

e Guayos para jugar futbol

e Pantalonetas para la practica de varios deportes

o Paquete de 3 pares de medias multi deportes

e Tenis para hacer varios deportes

o Paquete de 3 bolas para tenis

e Otros, se estimara un promedio para los productos restantes.

En la tabla 32, se presentan los precios y los costos variables para cada uno de los

once productos:

Tabla 32

Precios y costos variables por producto
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Articulo Precio Costovariable  Participacidn

Licra de mujer para gimnasiofcrossfit 130.000,00 £4.500,00 6%
Camisetas de fitbol hombre 100.000,00 65.000,00 3%
Camisetas de mujer para gimnasio/ftenis 70.000,00 45.500,00 2%
Tenis para gimnasio/crossfit 500.000,00 325.000,00 30%
Tenis para trotar 600.000,00 390.000,00 6%
Guayos para jugar fitbol 400.000,00 260.000,00 12%
Pantalonetas multideportes 100.000,00 65.000,00 4%
Paquete de 3 pares de medias multideportes 45.000,00 29.250,00 4%
Tenis para hacer deporte 500.000,00 325.000,00 11%
Paquete de 3 bolas para tenis 30.000,00 19.500,00 0,2%
Otros 250.000,00 162.500,00 21%

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Las participaciones porcentuales de cada uno de los articulos, se estimaron con
base en los resultados del estudio de mercado y la participacién de los deportes practicados

por los encuestados.

5.7 Presupuesto de mercadeo y ventas

5.7.1. Costos de disefio y de desarrollo del producto

Para el caso de Elite Sports, tienda en la cual se comercializaran articulos deportivos

de marcas muy reconocidas, no aplica el disefio y desarrollo de producto.

5.7.2. Costos de desarrollo de la marca

Lo concerniente al desarrollo de la marca se abordd con mayor profundidad en el

item 5.3. Marca; sin embargo, se complementa con la siguiente informacion:

Programa de Lealtad:
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Implementacion de un programa de puntos que recompense a los clientes
frecuentes, con descuentos exclusivos y promociones solo para los miembros del

programa.
- Inversion inicial en plataforma y disefio: $3'400,000.
- Descuentos mensuales estimados primer afio: $1°000,000.
Participacién en Eventos Deportivos:
- Patrocinio de eventos locales: $2°000,000 por evento.

- Costos de exhibicién en ferias y exposiciones: $1°000,000 por evento.

5.7.3 Costos de desarrollo de los canales

Para la estructura de costos, solamente se tendra en cuenta el canal de la tienda
fisica, debido a que este sera el que soportara e impulsara los otros tres canales, aclarando
que los canales Corporativo e Institucional, se implementaran a partir del segundo afio

(2025).

En la tabla 33, se presentan los costos de la implementacién de los canales fisico y

virtual:

Tabla 33

Flujo de egresos
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Costos totales $4.670.056.194
Costo unitario $1.714
Costos de ventas $6.054.975.167
Costos variables $6.054.975.167
Costos fios 50
Costos de administracién $315.600.000
Costos variables s0
Costos fios $297.600.000
Administracin $3.600.000
Mano de obra calficada $§226.800.000
Material de uso diaric $12.000.000
Comunicacién §1.200.000
Gastos servicio basicos $3.600.000
Gastos generales §2.400.000
Arrendamiento $46.000.000
Costos de comercializacion $97.440.182
Costos variables $37.440.182
Costo transporte $24.024.957
Comisiones $13.415.225
Costos fios $60.000.000
Publicidad y mercadeo $45.000.000
Pagina web $6.000 000
Permisos y licencias $6.000 000
Costo financiero 50
Impuestos -§1.797.950.155

$8540.850.779  $16.622.070.093  $24.365.361.510  §36.154.026643  $41.815.086.611  $47.781687.528 $27.666.364.976 $60.654.528.125 $67.576.964.206
52.849 $5.083 $6.878. 39477 $10.230 $10.959 $5972 $12.368 $13.052
10751.822.047.84  20.608.031.434.61 26.892.129.607.99 41.756.206.774.23 44.738.792.97239 47.721.379.170.55 10.100.427.594.71 53.686.551.566,67  56.669.137.765.03
10751.822.947,04  20608.031.43461 26.892.129.607,99 41756.206.774,23 4473679297239 47.721.379.170,55  10.100.427.59471  53.686.551.566,67  56.669.137.765,03
0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00
327.360.00000  357.120.000.00  386.880.00000  416.640.00000  446.400.000.00  476.160.000,00 505.
0,00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0,00 0,00 0.00
327.360.000,00  357.120.00000  386880.000,00  416.540.000,00  446.400.00000  476.160.000,00 505.920.000,00 535.680.000,00 565.440.000,00
3.960.000,00 4.320.000,00 4.680.000,00 5.040.000,00 5.400.000,00 5.760.000,00 6.120.000,00 6.480.000,00 6.840.000,00
24945000000 27216000000  204.840.000,00 31752000000  340.200.000,00  362.830.000,00 385.560.000,00 408.240.000,00 430.920.000,00
13.200.000,00 14.400.000,00 15.600.000,00 16.800.000,00 18.000.000,00 19.200.000,00 20.400.000,00 21.600.000,00 22.800.000,00
1.320.000,00 1.440.000,00 1.560.000,00 1.680.000,00 1.800.000,00 1.920.000,00 2.040.000,00 2.160.000,00 2.280.000,00
3.960.000,00 4.320.000,00 4.680.000,00 5.040.000,00 5.400.000,00 5.760.000,00 6.120.000,00 6.480.000,00 6.840.000,00
2.640.000,00 2.880.000,00 3.120.000,00 3.360.000,00 3.600.000,00 3.840.000,00 4.080.000,00 4.320.000,00 4.560.000,00
52.600.000,00 57.600.000,00 62.400.000,00 67.200.000,00 72.000.000,00 76.800.000,00 £1.600.000,00 86.400.000,00 91.200.000,00
50.633.058,32 98.24452532 16504044687  261.805411,13  366.880.72500  480.476.121,58 602.802.965.10 734.074.734.16 874.507.021.76
37.433.058,32 B3.84452532 14944044687 24500541113  348.BB0.72500  461.276.12158 582.402.965,10 T12.474734,16 851.707.021,76
41.633.090,03 7277478067 101150.38603  141.750.941,00  152.501.202,52  163.517.126,36 174.537.197,31 185.651.415,39 196.859.780,60
37.433.058,32 83.84452532 14044044887  245005411,13 34888072500  461.276.12158 582.402.965,10 712.474.734,16 851.707.021,76
13.200,000,00 14.400,000,00 15.600,000.00 16.600,000,00 18.000,000,00 19.200.000,00 20.400.000,00 21.600.000,00 22.800.000,00
52.600.000,00 57.600.000,00 62.400,000,00 67.200.000,00 72.000.000,00 76.800.000.00 £1,600.000,00 86.400.000,00 91.200.000.00
6.600.000,00 7.200.000.00 7.800.000,00 8.400.000,00 9.000,000,00 9.600.000.00 10.200,000.00 10.800.000,00 11.400.000,00
6.600,000,00 7.200.000.00 7.800.000,00 8.400.000,00 9.000.000,00 9.600.000.00 10.200.000.00 10.800.000,00 11.400.000,00
0,00 0.00 0.00 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00
588.065.228  -54.441.316.867 5078.688.545  -$6.280.625542  -$3.736.087.086 $896.377.764  $16.457.214.416 5.608.221.824 $9.467.870.420

Notas. Elaboracion propia, 2023.

5.7.4 Costos de desarrollo de las campafias de marketing

En la tabla 34, se presentan los costos de las campafias de marketing:

Tabla 34

Matriz Thompson

MATRIZ THOMPSON ELITE SPORTS

FASE PREVIA FASE1 FASE 2 FASE3
EXPECTATIVA - LANZAMIENTO
DE MARCA 2024 2025 2026
ITEM PRESUPUESTO ITEM PRESUPUESTO ITEM PRESUPUESTO ITEM PRESUPUESTO
WEB SITE 57.000. 000 CRM 53,000, 000 {CRM 55,000,000 CRM 55,000, 000
REDES S0CIALES 5200000, GO0 | REDES SOCMLES 520,000, D00 | RED ES SOCWMLES 525, 000, 000 | REDES SOCIALES 525,000,000
COMNTEMIDD DIGITAL 55,000, 000 | COMTENIDD DK ITAL 510,000, 000 | CONTENID O DKGITAL 512000000 [ CONTENIDD DIGITAL 512,000,000
RR PP + EVENTOS RR PP + EVENTOS AR PP + EVENTOS
DEPCRTADS £5.000.000 | DEPORTMDS 57,000,000 | DEPCRTWMOS 57000000
TOTAL $22,000.000 538,000,000 549,000,000 549,000,000

Notas. Elaboracion propia, 2023.

La matriz contempla los costos estimados de la campafa de expectativa y de

lanzamiento de la marca y todos los costos relacionados con el marketing de la tienda para

los tres primeros afios.
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5.7.5 Estimacion de los ingresos por ventas para al menos tres afios
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En la tabla 35, se presentan los ingresos operacionales proyectados para los tres

primeros afos:

Tabla 35

Estimacién de ingresos

ARTIcULD ARO1 ARO 2 ARO3
Licra de mujer para gimnasio/crossfit 51456343025 5214 385 652 5341 538 265
Camisetas de futbol hombre 574.876.366 5109650, 356 5174.747 954
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 559,104,536 S7R.713.969 5114949 452
Tenis para gimnasio/crossfit $1.061 995 830  51.414.339.963 52065422 504
Tenis para trotar 5204932 196 S2T2.923 665 53598562 365
Guayos para jugar fatbol 5439 924 968 4585 881 26T SR55 S8R 038
Pantalonetas multideportes $151.518 792 $201. 789,005 4294.681.310|
Paquete de 3 pares de medias multideportes $157.015.927 4209 108 955 $305.372.413
Tenis para hacer deporte $379.370.250 $505.235. 981 737 218 200]
Paquete de 3 bolas paratenis §7.963.162 $10.605. 144 515 487 155
Otros productos(promedio) S900,000.000|  51.361. 909, 704 51823 352 381
Ingresos 52.683.045.053 53.602.674.958 55,304, 167.657

Notas. Elaboracion propia, 2023.

$2.683.045.053 $6.285.720.011 $11.589.887.668

Cabe resaltar que los ingresos estimados para la tienda fisica en los tres primeros

afos de funcionamiento, ascenderan a $11.589.887.668

Se destaca que se estima que las ventas para el primer afo, alcancen los

$2.683.045.053 y cabe mencionar que se construy6 un presupuesto de ventas para los

primeros diez afios de operacion del negocio.

5.7.6 Presupuesto de mercadeo

En la tabla 36, se presentan los costos fijos y los costos variables de la

comercializacion de los productos en la tienda fisica y en el canal online:
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Tabla 36

Costos fijos y variables de comercializacion

Costos Fijos Afio 1

oo

Item Unidad N* Unidadaes Costo Unitario Costo total

Publicidad ¥ marcadea mas 12,00 4.000.000,00 48.000.000,00
Pagina wab mas 12,00 H00.000,00 6.000.000,00
Parmisos y bcancias mas 12,00 H00.000,00 6.000.000,00
Total Costos fijos G0.000.000,00

Costos Variables afio 1

Item Unidad N* Unidades Costo Unitarie Costo total

Costo transporta plunidad 323336 12.000,00 S8.B0OD.313,85
Caomisionas “efunidad 2683045052 TT 0,01 26,830 450,53
Total Costos variables G5.630. 764,47

TOTAL COSTOS 125.630.764, 47

Notas. Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 37

Costos variables

Afo 1 Costos Variables

Itam N* Unidades Costo Unitario Costo total
Licrade mujer para gimnasio/crossfit 1.000,00 B4 500,00 B4 .500.000,00
Camisetas de futbol hambre 700,00 &5.000,00 45.500.000,00
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 740,00 45.500,00 A4 .125.000,00
Tenis para gimnasio/crossfit 1.700,00 325.000,00 52 .500.000,00
Tenis para trotar 300,00 290.000,00 117.000.000,00
Guayos para jugar fitbal 900,00 260.000,00| 234.000.000,00
Pantalonetas multideportes 1.300,00 65.000,00 B4 .500.000,00
Paquete de 3 pares de medias multideportes 3.000,00 29.250,00 BT .7TH0.000,00
Tenis para hacer deporte 650,00 A25.000,00)  211.250.000,00
Paquete de 3 bolas para tenis A00,00 18.500,00 5.B50.000,00
Otros productos(promedio) 3.900,00 162.500,00| &33.750.000,00

TOTAL 2.090.725.000,00

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Los costos variables del inventario, contemplan la compra de un inventario adicional,

en caso tal de que las ventas reales, superen las ventas estimadas.
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6. Diseino técnico u operativo

6.1 Disefio de los procesos clave

A continuacién, se mencionan los procesos clave de Elite Sports:

o Comercializacion de los articulos y de la ropa deportiva

e Asesoramiento especializado al cliente

En la figura 24 se hace una descripcion gréfica acerca del pasillo de cliente para el

caso de las ventas en la tienda fisica.
Figura 24

Pasillo de cliente ventas en tienda

Entrada Observa la Elige un Pregunta Recibe el Asesoria Prueba Decision o
al local mercaderia articulo porel precio especializada dela de agar
articulo prenda compra

encias POSITIVAS

Experiencias NEGATIVAS

Notas. Elaboracion propia, 2024.
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En el grafico se muestran cada una de las fases del proceso a través del cual el
cliente realiza una compra en la tienda fisica. Cada una de esas fases implica una
experiencia que puede tener una connotacién positiva o0 negativa para el comprador. La
altura de la linea muestra la profundidad del sentimiento asociado a la experiencia. En este
caso, se observa que la mayoria de las fases constituyen experiencias positivas, excepto
la recepcion del precio, que puede ser tanto positiva como negativa, dependiendo de si el
precio le parece elevado o bajo. La fase de pago también es catalogada como experiencia

negativa porque implica un desembolso de recursos.

En la figura 25 se muestra de manera grafica el pasillo del cliente para el caso de la

tienda virtual.
Figura 25

Pasillo del cliente tienda virtual

Realiza Explora Selecciona

. Decision Espera .
una (Bl S Cutbic la tienda un articulo Consulta el d Pago | ﬁ d Recibe
biiequeda varios sitios virtual de para ver sus precio s en linea LA el pedido
en Internet web Elite Sports SRR D compra del envio

Experiencias POSITIVAS

Experiencias NEGATIVAS

Notas. Elaboracion propia, 2024.
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En el caso del pasillo del cliente para la tienda virtual, la principal diferencia es que
hay una fase de espera en la llegada del pedido, mientras que en la tienda fisica el
comprador recibe el producto de manera inmediata. Esto hace que a partir de la segunda
mitad del proceso, haya una caida del caracter positivo de la experiencia. Esto obliga a que
se deba desarrollar esfuerzos de mercadeo para retener al cliente a lo largo del proceso y

agilizar la logistica de entrega.
En la figura 26 se ilustra el flujo de proceso de la tienda fisica.
Figura 26

Flujo de proceso tienda fisica
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L producto )

Notas. Elaboracion propia, 2024.
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Se puede observar que el proceso consta de varias etapas de decision, en las cuales
el cliente debe elegir entre opciones de permanencia o abandono del proceso. La asesoria
especializada es una operacion clave que es importante para ayudar al cliente a encontrar

lo que necesita y a concretar la compra.
La figura 27 nos ilustra el flujo de proceso para la tienda virtual:
Figura 27

Flujo de proceso tienda virtual
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Notas. Elaboracion propia, 2024.

Como es de suponerse, el proceso de la tienda virtual es muy diferente del proceso

de la tienda fisica. Una diferencia importante es que no interviene la operacion de la
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asesoria especializada. Otra gran diferencia es que en el caso de la tienda virtual, es
necesario realizar el envio a través de la empresa de transporte, para que el cliente reciba
el producto. Esto implica una distancia de tiempo entre el momento en que el cliente realiza

la compra y el momento en que tiene el producto en sus manos.

6.2. Reconocimiento de los recursos clave del negocio

6.2.1. Recursos o activos tangibles

Almacén con bodega
Vestidores

Sillas

Mesas

Letrero

Escritorio

Equipo de cémputo
Taburetes

Camaras de seguridad
Lamparas

Estanterias de bodega
Tarros de basura
Afiches

Elementos de decoracién
Utiles de escritorio y oficina
Material de limpieza
Herramientas menores

6.2.2. Recursos o activos intangibles

Licencia de software contable y de facturacion; la licencia de la marca y el disefio y

el dominio del sitio web.

6.2.3 Tercerizacion y otros proveedores clave

e Servicios aduaneros y de importacion
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e Servicios contables y tributarios

e Servicios legales

e Servicios de transporte para el canal online

e Servicios publicos, de comunicacion e internet.

Arrendamiento

6.2.4 Establecimiento de los requerimientos de materia prima e insumos

En la tabla 38, se presentan los costos variables individuales de los productos a

comercializarse en la tienda:

Tabla 38

Costos variables individuales

COSTOS VARIABLES INDIVIDUALES

Articulo Precio Costo variable
Licra de mujer para gimnasio/crossfit 5130.000 SE4.500
Camisetas de fatbol hombre %100.000 565.000
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 570,000 545,500
Tenis para gimnasio/crossfit %500.000 5325.000
Tenis para trotar 600,000 5390.000
Guayos para jugar futbol 5400.000 5260.000
Pantalonetas multideportes 5100.000 5E65.000
Paquete de 3 pares de medias multideportes 545,000 529,250
Tenis para hacer deporte 5500.000 5325.000
Paquete de 3 bolas para tenis %30.000 5159.500
Otros productos{promedio) 5250.000 5162.500

Notas. Elaboracion propia, 2023.
Los costos variables individuales de los productos importados, que son los
presentados en la tabla 38, equivalen al 65% del precio de venta de los productos

presentados.
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A continuacion, en la Tabla 39, se presentan los costos variables totales de los

productos a comercializarse en la tienda:

Tabla 39

Costos variables totales

Afo 1 Costos Variables

Itam N* Unidades Costo Unitario Costo total
Licra de mujer para gimnasio/crossfit 1.000,00 B4 500,00 B84 .500.000,00
Camisetas de futbol hombre 700,00 65.000,00 45.500.000,00
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis TH0,00 45.500,00 A4 .125.000,00
Tenis para gimnasio/crossfit 1.700,00 A25.000,00)  552.500.000,00
Tenis para trotar A00,00 290.000,00 117.000.000,00
Guayos para jugar futbol 800,00 260.000,00| 234.000.000,00
Pantalonetas multideportes 1.300,00 &5.000,00 B4 500.000,00
Paquete de 3 pares de medias multideportes 3.000,00 29.250,00 B7.750.000,00
Tenis para hacer deporte 850,00 325.000,00 211.250.000,00
Paquete de 3 bolas para tenis 300,00 19.500,00 5.850.000,00
Otros productos{promedio) 3.900,00 162.500,00| 633.750.000,00

TOTAL 2.090.725.000,00

Notas. Elaboracion propia, 2023.
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Se aclara que se estimé comprar una mayor cantidad de unidades para cada uno
de los 11 articulos en el ultimo mes, en aras de prever que las ventas reales superen las

ventas estimadas:

A continuacién, en la Tabla 40, se presentan los costos fijos de los productos a

comercializarse en la tienda:

Tabla 40

Costos fijos

Costos Fijos Afio 1

Unidades Cantidad Precio Unitaric

Administracion mes 12 $300.000 53.600.000
Mano de obra calificada mes 12 $18.900.000 $226.800.000
Malarial de uso diaro mes 12 £1.000.000 £12.000.000
Comunicacion mes 12 £100.000 £1.200.000
Gaslos sarvicio pdblicos mas 12 $300.000 $3.600.000
Gaslos generakes mes 12 $200.000 $2.400.000
Arrandamianio mes 12 $4.000.000 $48.000.000
Sarvicios de gestion aduanara mas 12 £1.500.000 £18.000.000
Total Costos Fijos $26.300.000 $315.600.000

Notas. Elaboracion propia, 2023.
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Para el caso de los costos fijos, el rubro que tiene una mayor representacion

expresada en dinero, es el de los salarios 0 mano de obra calificada, donde se estima un

egreso mensual de $18.900.000.

En la tabla 41, se presentan las ventas proyectadas para tres afos:

Tabla 41

Ventas proyectadas

ARTICULD ARD1 ARO 2 ARO 3
Licra de mujer para gimnasio/crossfit 4146.343.025 4214.385.652 4341.538. 265
Camisetas de futbol hombre 574.876.366 5109650, 356 5174.747 954
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 559,104,536 S7R.713.969 5114949 452
Tenis para gimnasio/crossfit $1.061.995. 830 51.414.339.963 42,065,422 504
Tenis para trotar 52041, 932, 196 5272923 665 5398.562 365
Guayos para jugar fatbol 5439924 968 4585 881 267 S855.588.038)
Pantalonetas multideportes 5151 518 72 $201. 789,005 4294 621.310]
Paquete de 3 pares de medias multideportes $157.015.927 209,109,955 5305.372.413
Tenis para hacer deporte $379.370.250 $505.235. 981 737 218 200]
Paquete de 3 bolas paratenis §7.963.162 $10.605. 144 515 487 155
Otros productos{promedia) SS00.000.000( 51361900, T4 $1.823.352.361
Ingresos 52.683.045.053 53.602.674.958 55,304, 167.657

$2.683.045.053 $6.285.720.011

§$11.589.887.668

Notas. Elaboracion propia, 2023.
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Para el articulo #11, “Otros productos”, se estimd un valor promedio de venta de

$250.000, en aras de facilitar el ejercicio y la proyeccion del flujo de ventas.

6.2.5. Presupuesto de inversion y gastos de operacidn

A continuacion, se detallan las inversiones en activos a realizar y se incluyen los
gastos de operacion para los primeros tres meses, es decir que, en rubros como
Arrendamientos, Servicios de gestion aduanera, Sueldos y salarios, Caja menor,
Inventarios, Servicios publicos, Elementos de oficina y Elementos de limpieza, se estimé
que era necesario provisionar o incluir en el capital inicial de trabajo, estos valores; para los

cuales sera necesario contar con ellos al momento de iniciar la operacion del negocio:

Tabla 42

Presupuesto de inversion
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Rubro Partida Valor (Pesos.)

OBRAS FiSICAS, MATERIALES Y SUMINISTROS Arrendamiento 3 meses 512.000.000
Afiches 51.000.000

Decoracidn 51.000.000

Utiles de Escritorio ¥ Oficina £500.000

Herramicentas menones £200.000

Ofros materisles 5100.000

TOTAL OBRAS FISICAS, MATERIALES Y SUMINISTROS 514.800.000
MAQUINARIA Y EQUIFD Estanterias £2.000.000
Letrero £2.000.000

Vestidores 53.000.000

Mesas £1.000.000

Sillas 53.000.000

Escritorio 51.000.000

Computador 52.000.000

Taburctes 51.000.000

Céimarss de seguridad 51.000.000

Lémnpaaras 51.000.000

Tarros de basura 5500.000

Estanterias de bodega 5£2.000.000

Software contable 5£1.000.000

TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPD 520.500.000
MANC DE OBRA CALIFICADA Seavicios de gestidn aduanera 3 meses 54.500.000
| Sucldosy salarios 3 messs $56.700.000
TOTAL MAND DE OBRA CALIFICADA 561.200.000
CAPITAL DE TRABAJO Caja menor 3 meses 5£7.500.000
InsumosInventario para 3 meses 5402 456,758

Servicios pablices 3 meses 51.800.000

Elementos de oficing 3 meses %£300.000

Elementos de limpicza 3 meses 5300.000

TOTAL CAPITAL DE TRABAID

5412.356.758

TOTAL GENERAL

Notas. Elaboracion propia, 2023.

5508.856.758

Cabe resaltar que el rubro que mas pesa es el de Inventarios, que equivale a

$402.456.758, que a su vez garantiza los Inventarios de la tienda para los tres primeros

meses de funcionamiento.

En la tabla 43, se detallan los gastos de la operacion mensual:

Tabla 43

100



Gastos de operacion mensual
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%
g

m
Caja menor

Valor mes
$2.500.000

Insumos/Inventario

$134.152.253

Salarios

$18.900.000

Arrendamientos

%4.000.000

Servicios pablicos

S600.000

Elementos de oficina

$100.000

Elementos de limpieza

$100.000

G | =l |0 [0 | B |k | Pl | e

Servicios de gestion aduanera
Total

Notas. Elaboracion propia, 2023.

$1.500.000
$161.852.253

Los gastos de la operacion mensual de la tienda, ascenderan a $161.852.253.

En la tabla 44, se detallan los costos de materia prima e insumos:

Tabla 44

Costos individuales
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COSTOS INDIVIDUALES

Articulo Precio Costo variable
Licra de mujer para gimnasiofcrossfit %130.000 584,500
Camisetas de futbol hombre 5100.000 %65.000
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 570.000 545,500
Tenis para gimnasio/crossfit 5500.000 5325.000
Tenis para trotar %&00.000 5390.000
Guayos para jugar fitbol 400,000 5260.000
Pantalonetas multideportes %100.000 565.000
Paquete de 3 pares de medias multideportes 545,000 529,250
Tenis para hacer deporte %500.000 5325.000
Paquete de 3 bolas para tenis 530,000 £19.500
Otros productos(promedio) %250.000 5162.500

Notas. Elaboracion propia, 2023.

En lo concerniente a los costos de los insumos o de los inventarios, es necesario
resaltar que estos equivalen al 65% del precio de venta de los articulos y que el que tiene

un costo mas alto es el de los tenis para trotar o para hacer running.

7. Disefio Organizacional y Forma legal

7.1. Modelo organizacional

A continuacion, en la figura 25, se presenta la estructura organizacional escogida:

Figura 25
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Junta directiva

y

Gerente general

f

Unidad de contabilidad

y

Responsable de
contabilidad

Notas. Elaboracion propia, 2023.

7.2. Cargos y responsabilidades

\—\D

Unidad comercial

y

Supervisor de ventas

TS

Vendedores (2)

Vendedor de la tienda
virtual

En la tabla 45, se presentan los que serian los cargos de los empleados de la tienda

y sus responsabilidades:

Tabla 45

Cargos y responsabilidades
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Cargo

Responsabilidades

Gerente general

- Liderar el equipo de trabajo

- Responder ante la junta directiva por
indicadores comerciales, financieros, temas
administrativos, recursos humanos vy
recursos fisicos

- Elaboracién y manejo de contratos.

- Coordinacién con agencias y servicios
externos

- Tramites ante el gobierno municipal.

- Elaboracién de informes comerciales y
financieros

- Entrevistar y contratar el personal

- Coordinacién de compras

Responsable de contabilidad

- Administracion financiera

- Manejo de planillas salariales

- Elaboracion del libro diario y mayor
- Elaboracién de Estados Financieros
- Pago de impuestos

Supervisor de ventas

- Supervision de los vendedores

- Responder ante el gerente general sobre
temas y metas comerciales

- Atencion al cliente en tienda

- Gestion del inventario

Vendedores

- Atencion al cliente en tienda

- Asesoramiento personalizado y
especializado al cliente

- Limpieza de la tienda

- Responder ante el Supervisor sobre temas
y metas comerciales

Vendedor de la tienda virtual y redes
sociales

- Atencion al cliente mediante redes sociales
y tienda virtual

- Responder al gerente por desempefio
comercial de la tienda virtual

- Elaboracién de contenido multimedia para
redes sociales y pagina web

- Coordinacién con la empresa de transporte
para el envio de pedidos

Notas. Elaboracion propia, 2023.

7.3 Estudio de referenciaciéon salarial

A continuacion, en la tabla 46, se presentan los que serian los salarios de los

empleados de la tienda:

Tabla 46
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Referencia salarial

SALARIOS
NE Descripcidn Valor mes Valor afio
1|Gerente general F.000.000,00 £4.000.000,00
2 |Responsable de contabilidad 1.500.000,00 1E.000.000,00
3 |Supervisor de ventas 2.000.000,00 24.000.000,00
4 |VendedaresX 2 2.600.000,00 F 31.200.000,00
5 |Vendedor tienda virtual 1.300.000,00 15.600.000,00
& |Comisiones vendedores 3.000.000,00 36.000.000,00
7 |Comisiones supervisor 1.500.000,00 18.000.000,00

Total 18.900.000,00 226.800.000,00

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Cabe resaltar que el salario mas representativo sera el del Gerente General, cuyo
ingreso mensual ascendera a $7.000.000, el cual se estimé con base en la informacion que
suministré el competidor y soportado con una informacién que arrojo el estudio, donde se
averigué el salario de la Gerente de Adidas de Unicentro Cali; el andlisis también contemplé
las comisiones mensuales de los vendedores y las comisiones mensuales del Supervisor

de ventas.

7.4. El tipo de sociedad a constituir

La sociedad a constituir elegida es la S.A.S., porgue tiene los siguientes beneficios:
e Simplificacion de tramites: entre los beneficios mas significativos tenemos:

e Inscripcidon de la sociedad por documento privado: cualquier sociedad que se
registre en Colombia — excepto la SAS en algunos casos —su constitucion se debe

realizar por medio de una escritura publica, para luego registrarla ante una notaria.
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Pero la SAS no necesariamente tiene que dar fe publica mediante ese documento
a menos que posea bienes inmuebles que si es obligacion. Este es un beneficio

porque disminuye los costos de transaccion.

e Caracter siempre comercial: en la legislacion colombiana hay empresas que se le
aplica el derecho comercial y a otras el derecho civil. Pero en el articulo 3 de la ley
de 1258 de 2008 establece que la SAS serd siempre de caracter comercial
independientemente de su objeto social, lo cual suprime la dicotomia en el derecho

privado.

e Eliminacién del requisito que exige un minimo de dos personas para conformar una
sociedad: dentro del contexto de sociedad, no cabia que una sociedad pudiera ser

constituida por una sola persona, pero con la ley 1258 de 2008, esto fue posible.
¢ Limitacién de la responsabilidad

e Enla SAS se debe consagrar la limitacién del riesgo de los accionistas al monto del
capital aportado. Salvo a lo previsto en el articulo 42 de la ley 1258 de 2008 - se
refiere a casos de fraudes a la ley los accionistas deberan responder solidariamente-
los accionistas no son responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de

cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad.
e Autonomia para estipular libremente las normas que mas se ajusten al negocio
e Estructura flexible de capital

La SAS se puede constituir sin necesidad de pagar ninguna suma en el momento
de crearla. El capital pagado puede ser cero, a diferencia de las otras sociedades que

exigen un monto minimo (Reyes, 2013)

7.5. Presupuesto de gastos de operaciéon
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7.5.1. Gastos de constitucién y permisos de operacion

A continuacion, en la tabla 47, se detallan los gastos de constitucion de la empresa:

Tabla 47

Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION
TRAMITE VALOR
REGISTRO MERCANTIL ¥ MATRICULA CAMARA DE COMERCIO 553.000
FORMULARID RUES 57.000
CERTIFICADO DE MATRICULA MERCANTIL %4.000
CERTIFICAD{D DE EXISTENCIA Y REPRESENTACION LEGAL 57.000
DERECHOS DE INSCRIPCION POR CONSTITUCION DE LA ENTIDAD S48.000
SOLICITUD DE LIBROS DE ACTAS %16.000
TOTAL %135.000

Notas. Elaboracion propia, 2023.

De los gastos de constitucion de la empresa, el mas representativo actualmente es
el Registro mercantil y la matricula en la Camara de Comercio de Cali, que en este momento

equivalen a $53.000.
Permisos de operacion:

A continuacién, se relacionan los requisitos para el funcionamiento de los

establecimientos de Comercio en Cali:
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Segun Ley 1801 de 2016 - Cdédigo de Policia y Convivencia los requisitos para el

funcionamiento de los establecimientos de comercio son:

1). Concepto de Uso del Suelo (permitido para la actividad realizada); Concepto

emitido por la Subdireccion de Espacio Publico y Ordenamiento Urbanistico.

2) Cumplimiento de condiciones sanitarias; Concepto emitido por la Secretaria de

Salud Pudblica Municipal.

3). Comprobante de pago de los Derechos de Autor - formato de Paz y Salvo;

Informacion en www.derechosdeautor.gov.co
4). Matricula Mercantil vigente de la Camara de Comercio.

5). Concepto de Seguridad Humana y Contraincendios; Concepto emitido por el

Cuerpo de Bomberos Voluntarios (Alcaldia de Cali, 2023)

7.5.2. Gastos de la operaciéon mensual de la némina

En la tabla 48, se detallan los gastos mensuales y anuales de la némina, el salario

de cada uno de los vendedores de la tienda fisica, es de $1.300.000:

Tabla 48

Gastos de operacion de la nGmina

SALARIOS
N2 Descripcidn Valor mes Valor afio

1|Gerente general F.000.000,00 £4.000.000,00
2 |Responsable de cantabilidad 1.500.000,00 1E.000.000,00
3 | Supervisor de ventas 2.000.000,00 24.000.000,00
4 |VendedaresX 2 2.600.000,00 F 31.200.000,00
5 |vendedor tienda wirtual 1.300.000,00 15.600.000,00
B |Comisiones vendedores 3.000.000,00 36.000.000,00
7 |Comisiones supervisor 1.500.000,00 18.000.000,00

Total 18.900.000,00 226.800.000,00
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Notas. Elaboracion propia, 2023.

Los gastos de la operacién de la nbmina anualmente de la tienda fisica y del canal

virtual, costaran $226.800.000.

8. Analisis de Viabilidad Financiera

8.1 El monto de las inversiones y sus tiempos

A continuacion, en la tabla 49, se detallan las inversiones a realizar para iniciar con
el modelo de negocio, es decir, en el primer mes; sin embargo, las inversiones aseguran el

funcionamiento de los tres primeros meses de la tienda:

109



Tabla 49

Presupuesto de inversion

110

Rubro Partida Valor (Pesos.)

OBRAS FiSICAS, MATERIALES Y SUMINISTROS Arrendamiente 3 meses %12.000.000
Afiches 51.000.000

Diecoracidn £1.000.000

Utiles de Escriterio v Oficina $500.000

Herramientas menores £200.000

Oiros materiales 5100.000

TOTAL OBRAS FISICAS, MATERIALES Y SUMINISTROS $14.800.000
MAQUINARIA Y EQUIPD Estanterias 52.000.000
Letrero 52.000.000

Westidores 53.000.000

Mesas 51.000.000

Sillas 53.000.000

Escritorio 51.000.000

Computader 52.000.000

Taburetes 51.000.000

Cémaras de sepuridad 51.000.000

Limparss 51.000.000

Tarmos de basura 5500.000

Estanterias de bodega 5£2.000.000

Software contable 51.000.000

TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPD $20.500.000
MANC DE OBRA CALIFICADA Servicios de pestién aduanera 3 meses 54.500.000
556.700.000

TOTAL MANO DE OBBRA CALIFICADA $61.200.000
CAPITAL DE TRABAJO Caja menor 3 meses 57.500.000
InsumosInventario para 3 meses 5402 456,758

Servicios piblices 3 meses 51.800.000

Elementos de oficing 3 meses 5300.000

Elementos de limpicza 3 meses 5300.000

TOTAL CAPITAL DE TRABAID

5412.356.758

TOTAL GENERAL

Notas. Elaboracion propia, 2023.

5508.856.758

En lo concerniente al monto de las inversiones, podemos decir que las presentadas,

hacen referencia a las inversiones requeridas para iniciar operaciones, es decir, en el

momento cero; ratificando que las mismas garantizan la continuidad del negocio, por lo

menos para los tres primeros meses de funcionamiento de la tienda.
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8.2. Los ingresos y la estimaciéon de su crecimiento

A continuacion, en la tabla 50, se detallan los ingresos para los 10 primeros afios
del negocio; la estimacidn de crecimiento contempla una inflacion promedio anual del 10%

y los incrementos anuales en la participacion del mercado de Cali ya planteados.

Tabla 50

Flujo de ingresos

ATleuto Aot Moz M3 Miod ANos Mog Aio? Aos [117] Moto
Licsa de mujer para gimnasi ssannis|  Swadmsen|  Suiswas|  swuaw 60568 £16.211865 BAGSHE | LOGLASLIEL | LImONAR | L3B2OM
Camisatas da vardn Gagles|  Smgods|  Snres|  maomam L2700 417510560 1206012 43296412 £12938 510 §87.262483
Camisetas de mujer SOI0MSM)  SATUIS|  SIMMOAR|  LRBOSOTI | MBTOITOM | MOTESOELM | ZBANASM | BLDOGOM | ISRANIGEE) | ISSETBAL
Tanis para gimnasi SLOGLOSAN| SLOTONOSE|  SLOGSALLSM| IRISDSALIRDS | IGGLESTOMAD | JGRTAISIN | ADMOMTEN | ABLITASRE0 | ARNAMONAD | S10338ME
Tanis para fiolar OUGIL1E)  SIONGR|  INRSLIES|  MMBEML0 | TGS | TRLSO0NSED | GIBONSTLA | GMERAGLT | DRODSMIE | 0MBATIAL
Guayas para jugar fihl U008 SSSABLET  SRSSER0NR| LiS6200£0020 | 1SIGMOLITAM | LGISTSARMGRD | LTGOUBIA0 | 16TLERLIOT | L0007AS091 | 218262041
Pantalonalas sasstenm|  Surnons|  Smaseiuo| eongenennd | LS00 | SGLIBORED | MAMONY | GETIOGLE | SRONOIE | BLUGLESH
Paquata da 3 paras de medias agonsgy|  Sitndss|  Saaman|  cebngs | MLOISLM | LENESTY | GHMOSTES | GLIMAGRL | TOMSNN | Teesl0s
Tanis para hacar daporta a0 Ssesmsenn|  Smraman| LOGSETSENNTS | LIOLIOLONM | LAGSBTSO0 | LSWASA0N | L6M2MAN0 | LTSMIBISN | LE326RLA0S
Paquate da 3 bolas para lanis 10062 S0esid|  SARLISS|  MAMELN | UASIIOSI0 | MAOSDRO | ALIRSSNAL | ROMIIM | BNSOMN | M40
Olras 0000000 SLIELWATG  SLANISLIG| LIMOLNA | LUOTTEMI | LTI | LTOISIENN | LTOITEMN | LTOBISN | LT0nIsN
Ingresos SL6BLONSNSH| SAGOR6TAASE| GSI0MIGTET|  TIRANII |  0SS6A96AI6 | IDETSILNME | ILDIOSMER | LLMZGMR | BOMDESN | LABIATM

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Cabe resaltar, que se estimé y basados en el estudio de mercado, que los ingresos

operacionales proyectados para el primer afio, ascenderan a $2.683.045.053.

8.3. Los egresos en el tiempo

A continuacion, en la tabla 51, se detallan los egresos en el tiempo:

Tabla 51
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Flujo de egresos

112

Costos de ventas Bs $2.090.725.000 2.784.376.204,77  4.066.146.346.99  5542.319.97584  7.209.009.368,79  7.723.938.609.42  8.238.867.850.04  10.100.427.594.71 9.268.726.331,30 9.783.655.571.93
Costos variables Bs $2.090.725.000 2.784.376.204,77  4.066.146.34699 5542.319.97584  7.200.009.368,79  7.723.938.609,42  8.238.867.850,04  10.100.427.594,71 9.268.726.331,30 9.783.655.571,93
Costos fios Bs 50 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00
Costos de administracién Bs $315.600.000 327.360.000,00 357.120.000,00 386.880.000,00 416.640.000,00 446.400.000,00 476.160.000,00 508. 565.440.000,00
Costos variables Bs £ 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costos fios Bs $297.600.000 327.360.000,00 357.120.000,00 386.880.000,00 416.640.000,00 446.400.000,00 476.160.000,00 505.920.000,00 535.680.000,00 565.440.000,00
Administracién Bs $3.600.000 3.960.000,00 4.320.000,00 4.680.000,00 5.040.000,00 5.400.000,00 5.760.000,00 6.120.000,00 6.480.000,00 6.840.000,00
Mano de obra calficada Bs $226.800.000 249.480.000,00 272.160.000,00 294.840.000,00 317.520.000,00 340.200.000,00 362.880.000,00 385.560.000,00 408.240.000,00 430.920.000,00
Material de uso diaric Bs $12.000.000 13.200.000,00 14.400.000,00 15.600.000,00 16.800.000,00 18.000.000,00 19.200.000,00 20.400.000,00 21.600.000,00 22.800.000,00
Comunicacién Bs $1.200.000 1.320.000,00 1.440.000,00 1.560.000,00 1.680.000,00 1.800.000,00 1.920.000,00 2.040.000,00 2.160.000,00 2.280.000,00
Gastos servicio basicos $3.600.000 3.960.000,00 4.320.000,00 4.680.000,00 5.040.000,00 5.400.000,00 5.760.000,00 6.120.000,00 6.480.000,00 6.840.000,00
Gastos generales $2.400.000 2,640.000,00 2.880.000,00 3.120.000,00 3.360.000,00 3.600.000,00 3.840.000,00 4.080.000,00 4.320.000,00 4.560.000,00
Arrendamiento $48.000.000 52.800.000,00 57.600.000,00 62.400.000,00 67.200.000,00 72.000.000,00 76.800.000,00 81.600.000,00 86.400.000,00 91.200.000,00
Costos de comercializacion Bs $125.630.764 76.057.200,11 130.298.876.68 204.383.233,97 301.148.198,22 406.223 512,08 519.818.908.67 642.145.752,19 T73.417.521.25 913.849.808.85
Costos variables Bs $65.630.764. 62.857.200,11 115.898.876,68 188.783.233 87 284.348.188,22 388.223.512,08 500.618.908 67 621.745.752,19. 751.817.521,25 891.048.808 85
Costo transporte $38.800.314 54.751.395,04 79.958.743 63 108.983.988,92 141.759.941,00 152.591.202,52 163.517.126,38 174.537.197,31 185.651.415,39 196.859.780 60
Comisiones Bs $26.830.451 62.857.200,11 115.898.876,68 188.783.233 97 284.348.198,22 388.223.512,09 500.618.908 67 621.745.752,19. 751.817.521,25 891.049.808 85
Costos fios Bs $60.000.000 13.200.000,00 14.400.000,00 15.600.000,00 16.800.000,00 18.000.000,00 19.200.000.00 20.400.000,00 21.600.000.00 22.800.000,00
Publicidad y mercadea Bs $48.000.000 52.800.000,00 57.600.000,00 62.400.000,00 67.200.000,00 72.000.000,00 76.800.000,00 81.600.000,00 $6.400.000,00 91.200.000,00
Pagina web Bs $6.000.000 6.600.000,00 7.200.000.00 7.800.000,00 8.400.000,00 9.000.000,00 9.600.000,00 10.200.000,00 10.800.000,00 11.400.000,00
Permisos y licencias Bs $6.000.000 6.600.000,00 7.200.000,00 7.800.000,00 8.400.000,00 9.000.000,00 9.600.000,00 10.200.000,00 10.800.000,00 11.400.000,00
Depreciacién Bs 50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costo financiero Bs 50 0,00 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 000 0.00
Impuestos Bs $2676 114.564.60 160.950,02 197.435.40 245.057.98 279.583.17 327.863.51 208.582.93 285.349.36 243.450.50

Notas. Elaboracion propia, 2023.

El flujo de egresos nos ilustra todo el detallado de costos y gastos de la tienda fisica

y la virtual, con su respectiva proyeccién para los diez afios que se estimaron.

8.4. Latasa de descuento calculada por WACC o Valor Presente Ajustado:

Para empezar, es necesario mostrar cdmo se calculd la tasa de descuento del

inversionista, o costo de capital propio (Ke). Se aplicé para ello el modelo CAPM, a través

de la siguiente formula:

Ecuacion 1

Modelo CAPM

Nota. Recuperado de Ross et al. (2010, p. 936).

Donde Rf es la tasa libre de riesgo, beta es el riesgo de mercado, Rm — Rf es la

prima de mercado y CRP es el riesgo pais. Como tasa libre de riesgo se tomo los T-bonds

de Estados Unidos con un plazo de 10 afios. Como Rm se tom6é el dato de la rentabilidad
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del sector apparel (retail de ropa). El dato del riesgo pais de Colombia fue obtenido del sitio

web de Damodaran (2023). El calculo realizado quedoé de la siguiente forma:
Ecuacion 2
Calculo del Ke

Ke = 0,0384 + 0,83(0,244 — 0,0384 + 0,0278) = 0,2327 = 23,27%

Notas. Elaboracion propia, 2024.

En la tabla 52, se muestra un resumen de los datos utilizados dentro del calculo.

Tabla 52

Tasa de descuento

Thonds (10 afios) 0,0384
Beta (rubro apparel) 0,83

CRP Colombia 0,0278

Rm 0,244

Ke 0,23276929
Inflacion 0,1

rwacc _inf 0,35604622

Notas. Elaboracion propia, 2023.

Se tiene entonces que la tasa de descuento WACC (costo promedio ponderado) fue
calculada a partir de una tasa de descuento del inversionista y una tasa de interés de la
deuda. Dado que la proporcion de la deuda es igual a cero, en vista de que se utiliza
fundamentalmente capital propio, el miembro referido a la tasa de la deuda es igual a cero.
Esto hace que latasa WACC sea igual a la tasa de descuento del inversionista. Esto puede

comprenderse mejor observando las siguientes ecuaciones.
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Ecuacion 3

Tasa de descuento Wacc

)(1—Tx)+ke< P )

Twace = ka ( m

d+p

Nota. Recuperado de Ross et al. (2010, p. 460).

Ecuacion 4

Tasa de descuento del proyecto
Twace = Kg* 0% (1 —035)+k,*1 =k, =2327%
Nota. Elaboracién propia, 2023.

Se tiene entonces, que la tasa de descuento es de 23,27%, debido a que ese es el
costo de oportunidad del proyecto. Se trata de un costo del capital propio que se calcul6é
tomando en cuenta el riesgo pais, el riesgo de mercado y la prima de mercado. El costo de
endeudamiento no se tomé en cuenta porque la empresa no entrara en operaciones

mediante endeudamiento.

Por otro lado, para tratar la inflacion y estimar el VAN en términos reales, se estimo
una tasa de descuento inflada, con base en una férmula utilizada por Aching (s.f., p. 13).

Tal formula es la siguiente:
Ecuacion 5
Tasa de descuento inflada

Tgq=Tg+nm+rg*m
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Notas. Recuperado de Aching (s.f., p. 13).

Esto implica que, al final de cuentas, se utiliza una tasa de descuento un poco mas
alta que la tasa de descuento real, con el fin de deshacerse de los efectos de la inflacion al
descontar los flujos de caja inflados. Aplicando la formula, se obtiene que la tasa de

descuento inflada es de 35,6%.

En la tabla 53, se puede ver el flujo de caja libre, el cual se utiliza para la estimaciéon
de los indicadores financieros del andlisis costo beneficio, desde la perspectiva del

inversionista.

Tabla 53

Flujo de caja libre incremental
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FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

0 1 2 3 4
Ingresos
g 0,343 0,472 0,374
Producto 2.683.045.053 3.602.674.958 5.304.167.657 7.288.435.728
TOTAL Ingresos 2.683.045.053 3.602.674.958 5.304.167.657 7.288.435.728
VP Ingresos 1.978.579.357 1.959.187.936 2.127.128.706 2.155.442.106
Costos
Costos de ventas 1.929.900.000 2.570.193.420 3.753.365.859 5.115.987.670
Tot Costo de ventas 1.929.900.000 2.570.193.420 3.753.365.859 5.115.987.670
Costos de Administracion 282.000.000 310.200.000 338.400.000 366.600.000
Tot Costos de Adm 282.000.000 310.200.000 338.400.000 366.600.000
Costos de Comercializacion 125.630.764 49.226.750 67.441.677 88.484.357
Tot Costos de Comerc. 125.630.764 49.226.750 67.441.677 88.484.357
Costos de Financieros 0 0 0 0
Tot Costos de Financieros 0 0 0 0
Depreciaciones 6.200.000 6.200.000| 6.200.000| 6.200.000
Tot Costos de Depreciacion 6.200.000 6.200.000 6.200.000 6.200.000
TOTAL COSTOS 2.343.730.764 2.935.820.169 4.165.407.535 5.577.272.027
VP Costos 1.728.356.110| 1.596.542.437 1.670.452.089 1.649.391.915]
Ingresos - Costos 339.314.288 666.854.789 1.138.760.122 1.711.163.701]
Inversién -684.075.000: 0 0| -7.000.000 o)
Financiamiento
Amortizacién - - - -
Depreciaciones 6.200.000 6.200.000 6.200.000 6.200.000
Valor de rescate
Utilidad EBIT 333.114.288 660.654.789 1.132.560.122 1.704.963.701
Impuestos 116.590.001 231.229.176 396.396.043 596.737.295
Total Inversiones -684.075.000 0 0 -7.000.000 0
Saldo de Caja -684.075.000: 222.724.287| 435.625.613| 749.364.079 1.114.426.406
VP -684.075.000 164.245.351 236.899.652 300.517.244 329.574.368
VAN 1.576.865.755,53
TIR 33%
PRI 3,025621075|3 afios y un mes
RBC 1,21107723

Nota. Elaboracién propia, 2023.

8.5. Si hay deuda debe hacerse el analisis separado

Se aclara que para este modelo de negocio no habra apalancamiento financiero, es

decir, no se adquirira deuda, por ende, no es necesario el analisis adicional planteado.

8.6 Viabilidad del negocio desde la determinacién de la T.I.R.

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de interés o de rentabilidad que ofrece una

inversion; se puede decir que es el porcentaje de beneficio o pérdida que tiene cualquier

inversion. La TIR es un factor invaluable para el éxito de una empresa y para el caso de

Elite Sports, la TIR que arrojé el andlisis es del 33%, lo que nos indica que los fondos o el

capital de dinero invertido en esta empresa se recuperardn con un retorno de 33%. Si se

compara este resultado con el rendimiento de los DTF a 360 dias, 13,81%, o incluso con la
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nueva tasa de descuento, que es de 23,27%, estamos hablando que Elite Sports es una

alternativa de inversion rentable.

Si la inversion inicial fuera de $684.075.000, el Valor Actual Neto (VAN) que es una
herramienta que permite determinar la viabilidad econémica de un proyecto, el cual es igual
al desembolso de la inversion inicial del proyecto mas el valor actual de los flujos futuros de

dicho proyecto, seria de $ 1.576.865.755,53, otro alentador indicador para este proyecto.

En cuanto a la relacion Costo Beneficio, que prueba cuando este indicador es
superior a 1, que los ingresos son superiores a los costos, este arrojo una cifra del 1,3859,
lo que demuestra que el proyecto desde el punto de vista de este indicador, también es

rentable.

8.7 Andlisis de sensibilidad

Se construyeron los andlisis de sensibilidad, uno general, uno en un escenario
pesimista y otro en un escenario optimista, teniendo en cuenta que la proyeccion financiera

realizada inicialmente es el escenario neutro; a continuacion, en la tabla 54, los resultados:

Tabla 54

Andlisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD: INVERSION VS TASA DE DESCUENTO

1.576.865.756 0,05 0,10 0,15 0,20 0,24 0,30 0,35
-1.000.000.000 9.004.575.085,36 6.395.331.583,04 4.613.545.097,07 3.364.043.374,11 2.626.324.489,55 1.806.640.641,23 1.312.067.269,79
-684.075.000 9.320.500.085,36 6.711.256.583,04 4.929.470.097,07 3.679.968.374,11 2.942.249.489,55 2.122.565.641,23 1.627.992.269,79
-400.000.000 9.604.575.085,36 6.995.331.583,04 5.213.545.097,07 3.964.043.374,11 3.226.324.489,55 2.406.640.641,23 1.912.067.269,79
-200.000.000 9.804.575.085,36 7.195.331.583,04 5.413.545.097,07 4.164.043.374,11 3.426.324.489,55 2.606.640.641,23 2.112.067.269,79

Nota. Elaboracién propia, 2023.
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En este andlisis de sensibilidad, se propone modificar el valor de la inversion, con
cuatro posibles alternativas en el eje vertical de la grafica o en la columna del archivo del

Excel, siendo estos:

1. $1.000.000.000
2. $684.000.000 Inversion del proyecto
3. $400.000.000
4. $200.000.000
Y se plantea modificar la tasa de descuento en el eje horizontal de la imagen o en

las filas del archivo de Excel, siendo estos los escenarios:

1. 5%

2. 10%
3. 15%
4. 20%

5. 24% Tasa de descuento del proyecto
6. 30%
7. 35%

El resultado de este ejercicio nos muestra como varia el VAN en las diferentes
combinaciones de inversion y de tasa de descuento, observando que incluso si la tasa de
descuento se subiera al 35% y la inversion inicial se subiera a $1.000.000.000, el VAN
continuaria siendo positivo, ya que seria de $1.312.375.359, lo cual es otro indicador

bastante alentador para el proyecto.

Y obviamente en todas las demas combinaciones posibles, el VAN arrojé un resultado

superior a los $1.000.000.000 en este analisis de sensibilidad.
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A continuacion, en la tabla 55, se presenta el escenario pesimista:

Tabla 55

Escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA
COSTOS CRECEN UN 20%

119

Nota. Elaboracion propia, 2023.

q 6| 8| | 10
TOTALN 2.683.015.02,77 3.602.674.958,37 304.167.656,93 7.288.435.728,06 70 10.387.531.386,46 11 12.112.684.352,00 13.007.176.906,6: 13.923.228.760,1
VP Ingresos 2.164.014.243,36 2.343.631.789,28 2.783.003.112,52 3.084.344.836,06 61.815.935 16 2.859.599.728,05 2.495.591.925,33 2.169.190.018,50 1.878.764.710,46 1622.039.610,15
TOTALCOSTOS 2.812.476.917,37 3.522.984.203,25 4.998.489.042,40 6.692.726.432,75 8.601.402.181,00 9217.037.759,38 5.832.625.017,48 12.873.065.325,87 11.065.462.982,16 11.682.118.763,26
VP Costos 2.074.027.331,83 1.915.850.924,34 2.004.542.506,36 1.979.270.298,05 1.875.844.340,07 1.482.328.360,18 1.166.168.448,02 1.125.864.281,47 713.672.834,93 555.618.505,68
Ingresos - Costos 5 129.431.864,60 7969075512 305.678.614,51 595.709.295,71 955.094.244,71 1.170.493.627,08 120661464054 |- 760380973,87 1941713.924,85 2.241.109.996,86.
Inversién 684.075.000,00 - - 7.000,000,00 - 1600000000 |- 7.000.000,00 - 5.000.000,00

6.200.000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00
Valor de rescate 6.200.000,00

Utilidad EBIT 135.631.864,60 73.490.755,12 299.478.614,50 '589,509.295,71 548.894.244,71 1.164.293.627,08 140041464054~ 766.580.973,87 1.835.513.924,45 2.234.509.996,86
Impuestos - 25.721.764,29 104.817.515,09 06.328.253,50 332,11 407.502.769,48 490.145.124,19 N 677.429.873,56 782.218.498,%0
Total Inversiones. 684.075.000,00 - — 7.000.000,00 - 1600000000 |- 7.000.000,00 - 5.000.000,00
Saldo de Caja 5 129.431.854,60 53.968.990,83 193.861.099,4° 389.381.042,21 606.981.259,06 91646951635 |- 60.380.973,87 1.265.091.497,9%
VP 84.075.000,00_|- 95.447.974,39 9.349.135,56 77.744.056,43 115.153.419,05 132.374.000,35 121.582.087,1 10869175059 |- 66.502.092,32 81.218.184,91 69.681.875,80
VAN 110230516,

TR 32%

PRI 1192_| 6afiosy 7 meses
RBC 1,66
TASA IMPUESTOS 035
TASA DE DESCUENTO 0,36

En este escenario pesimista, se incrementaron los costos totales en un 20% y aun asi, la

TIR que arrojé el proyecto es del 32% y la nueva relacion Costo Beneficio, seria del 1,08,

donde contindia siendo superior a 1 y ratificando la viabilidad financiera del proyecto.

A continuacion, en la tabla 56, se presenta el escenario optimista:

Tabla 56

Escenario optimista

ESCENARIO OPTIMISTA
COSTOS BAJAN UN 20%

[FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

q 1 B 4 E 9 10
TOTAL Ingresos 2.683.045.02,77 3.602674.956,37 5304.167.656,93 7.288.435 726,46 955649642570 | 1038753138646 | _ 11239,539.656,03 L1268432,00 | 13.007.17690662 | 1392322876012
VP ingresos 2164.014.243,36 2343.631.789,28 003.11 3.084.344.836,06 3.261.815.935,16 0.5%. 2.495.591.925,33 169.190.018,50 1.878.764.710,46 1.622,09.610,1
TOTAL COSTOS 1874.984.611,58 348.656.135,50 3332326028, 4.461817.621,83 5.734.268.120,66 6.144.691.839,58 6555.283.344,99 376.975.321,44 88,079.175,50
VP Costos 1.382.684. 1277.233.949,56 1.336.361670,91 1319.513.532,04 1.250.562.89; 988.218.906,79 777.445.632,01 750.576.187,65 475.781.889,9: 370.412.337,12
Ingresos - Costos 808.060.441,19 1250.018.822,67 1.971.841.628,67 826,618.106,63 3.822.228.305,04 4.242.839.506,88 4:684.256,313,00 3.530.640.801,42 630.201.585,1 6.135.149,584,61
Inversién 684.075.000,00 - - 7.000.000,00 - 1600000000 |- 7.000.000,00 - 5.000.000,00
Amortizacién B - - B - - - - B B
6.200.000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00 6.200,000,00 6.200.000,00 6.200,000,00

Valor de rescate 6.200.000,00
Utilidad EBIT 801.860.441,19 Toa7smenE 96564162867 282041810663 3.816.028.305,00 4.236.639,546,88 4.678.056.313,04 3520.440.801,42 624.001.585,1 6128.949.584,61
Impuestos 280,651.150,42 436.736.588,00 687.974.570,03 987.146.337,32 1.335.609.906,76 1482.823.841,41 1.637.319.709,56 1.233.554.280,50 1.968.400.554,81 2.145.132.354,61
Total Inversiones 684.075.000,00 - . 7.000.000,00 - 1600000000 |- 7.000.000,00 B 5 5.000.000,00 -
Saldo de Caja 4.075.000,00 527.409.286,78 817,282 234,87 127686705863 1839.471.769,31 2470,618.398,28 2.753.015.705,47 046.936.603,47 3.656.801.030,3 990,017.230,00
Ve 388.931.645,65 444.450.169,17 512061.599,47 543.995.316,9 980,70 442.753.231,87 361361.580,99 235.847.099,14 189.771.004,38
VAN 3.174.804515,15
TIR 122
PRI 177_[1ANOYUN MES
RBC 228
TASA IMPUESTOS 035

036

Nota.

Elaboracién propia, 2023.
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En este escenario optimista, se disminuyeron los costos totales en un 20%, la nueva
TIR que arrojo el proyecto seria del 122% y la nueva relacién Costo Beneficio, seria del

1,61, siendo esta muy superior a 1 y ratificando de nuevo la viabilidad financiera del

proyecto.

Para hacer el andlisis de los cambios que producirian las variaciones del ingreso y
del costo de capital, se realiz6 una tabla de datos, en la que se visualiza el VAN que se

obtiene para diferentes combinaciones de esas variables. El resultado es el siguiente:

Tabla 57

Analisis de sensibilidad crecimiento del ingreso versus costo de capital

CRECIMIENTO G

3.066.560.665,33 0,05 0,10 0,15 0,20 025 0,30 033 035 0,40

005 | 16163.222601,18 -12112.223.93639 - 6898497.293,09 - 20444450601  8.363.673.15658  19.200.921.559,34  27.221.626.891,42  33.171.267.214,47 | 50.727.816.885,55

010 - 1182567627508 - 8.946.197.41230 - 5277.137.670,81 - 608.380.369,97 531973131839  12.826.161.63326  18.246.357.52543  22.300.473.048,71  34.215.815.566,12

015 - 888345361301 - 6.784.200.98097 - 4.136.288.687,44 - 797.616.864,18  3.406.801.062,63  8.691.298.099,88  12486.851.192,62  15.316.951.510,31  23.600.094.891,88

RWACC 020 - 683926257947 - 5.272.939.62407 - 3317.179.039,16 - 873.974.73873  2.176.987.47815  5.982.624.130,14  8.701.016.469,54  10.721406.649,37  16.609.046.981,06
025 - 538761675980 - 4.193.863.572,59 - 2718.244.39452 - 891.893.790,38  1.369.441691,94  4.168.329.10356  6.156.360.721,02  7.629.019.290,55  11.901.311.759,10

030 -  4335980454,98 - 3.408.355.06398 - 2273.004.95622 -  880.709.392,07 828.543.244,64  2.927.581.13544  4.409.991.050,64  5.504.379.824,12  8.664.732.244,99

036 -  3.480.72164349 - 2766.722.04349 - 1902.232.569,27 - 852.835.359,26 423268.911,40  1976.626.669,73  3.066.560.66533  3.868.100.689,71  6.170.665.544,68

040 -  2.978.059.683,68 - 2.388.260.094,81 - 1680.003.57222 - 826.928.696,58 202.838.752,70  1447.745479,76  2.316.805.01531  2.953.966.420,22  4.776.736.109,99

Nota. Elaboracién propia, 2024.

La tabla 57 muestra que el VAN aumenta a medida que se incrementa la tasa de

crecimiento del ingreso por ventas, mientras que disminuye cuando aumenta la tasa de

descuento WACC.

En la tabla 58, se muestra cémo varia la TIR a medida que se combinan diferentes

tasas de crecimiento del costo de ventas y del ingreso por ventas.

Tabla 58

Analisis de sensibilidad crecimiento del ingreso versus crecimiento del costo
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COMO VARIA EL TIR CON DIFERENTES COMBINACIONES DEL CRECIMIENTO DEL INGRESO POR VENTAS Y DEL CRECIMIENTO DEL COSTO TOTAL

TIR
29%
o

005

01"

015~

CRECIMIENTO DEL COSTO 02"
TOTAL 025"

03"

033"

035~

04”

0

-0,042208098
#HNUM!
#NUM!
#HNUM!
#INUM!
#HINUMI
#HNUM!
#NUM!
#NUM!
#NUM!

Nota. Elaboracién propia, 2024.

0,05

0,141963214

-0,007863946
HINUM!
#HINUMI
#HiNUMI
#HINUM!
#HNUM!
HINUMI
HINUMI
#HINUMI

01
0,26332081
0,176583468
0,026321332
#INUM!
#iNUM!
#INUM!
H#INUM!
#iNUM!
#INUM!
#INUM!

CRECIMIENTO DEL INGRESO POR VENTAS

0,15
0,362828917
0,298366441
0,211042639
0,060352237

#INUMI
#HINUMI
#HNUM!
#NUM!
#NUM!
#NUM!

02
0,450456277
0,398152259
0,333262448
0,245344112
0,004233225

#iNUM!
#iNUM!
#iNUM!
#iINUM!
#iNUM!

025
0,53040637
0,485965612
0,433339423
0,368010226
0,279491438
0,12796867
HINUMI
#INUM!
#INUM!
#INUM!

03
0,604899734
0,566044686
0,521350786
0,468390494

0,40261153
0,313488271
0,161562835

#INUM!
#INUM!
#INUM!

033
0,647553967
0,611355355
0,570245015
0522441326
0,464862299
0391326727
0,285516933
0,181653248
0,042611508

H#INUMI

121

0,35
0,675271415
0,640629756
0,601569001
0,556611086
0,503305981

0,4370684
0,347338306
0,269946315
0,195019861

#INUM!

Se puede observar que, como es de suponerse, se obtiene la TIR mas alta cuando

el ingreso por ventas crece al 40% y el costo de ventas no crece. Siempre que el crecimiento

del costo es muy superior al crecimiento del ingreso por ventas, la TIR se hace no

calculable, debido a que el valor presente neto se hace negativo.

9. Conclusiones

9.1 El proceso

Con respecto al proceso y a la naturaleza del ejercicio, se puede decir que fue una

experiencia muy enriquecedora, que me permitié repasar muchas de las materias cursadas

en la Maestria y ademas poner en practica muchas teorias y temas aprendidos durante los

tres semestres cursados.

El proceso me permitié conocer con todo el nivel de detalle, como se debe realizar

una investigacion de mercados, me dio la claridad meridiana para conocer e interpretar un

analisis de inteligencia competitiva y me ayudo para aprender como obtener una viabilidad

financiera, comercial, técnica y operativa en un plan de negocio de esta magnitud.

121

04
0,742395335
0,711067626
0,676254266
0,636978135
0,591746226
0,538086747
0,471383092
0,421242934
0,381045246

0,22834375
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9.2 El resultado

En lo concerniente al resultado, fue muy gratificante poder plasmar en un documento
lo que para mi es un suefio desde hace algunos afios y comprobar cientificamente que esta

idea, se puede materializar en el 2024.

Algunos de los mas relevantes resultados, fue el conocer con plena certeza que el
capital de trabajo inicial requerido estara en alrededor de $500.000.000, cuando mis
calculos iniciales me hacian creer que debia estar entre los $350.000.000 y los
$400.000.000, lo que probablemente hard replantear algunos aspectos de la idea de

negocio, uno seria la posible inclusién de un quinto socio.

En cuanto a los impactos esperados de la operacién del Plan de Negocio, el mayor
deseo es poder ver plenamente satisfechos a nuestros clientes deportistas con la compra
realizada y con el producto adquirido, el conocer que han podido hacer mas placentera y
mas agradable la practica de su deporte favorito y que eso se materialice con su regreso a

la tienda y con la fidelizacion de la inmensa mayoria de los clientes.

En lo referente al componente social, serd& muy agradable el ver como la tienda
generara 6 empleos directos en el primer afio y muy probablemente unos 3 mas con la
implementacion de los canales Corporativo e Institucional, a partir del segundo afio; siendo
esto un aliciente de menor escala, para la coyuntura social y de desempleo que vive Cali

actualmente.

En lo concerniente a los accionistas, ser& muy interesante la coordinacion y
cooperacion entre colegas, quienes podran ver impactada positivamente su calidad de vida,
ya que las viabilidades financiera y comercial arrojaron que los niveles de rentabilidad de
este plan de negocio, probablemente estaran un poco por encima de lo pensado

inicialmente.
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En cuanto al problema planteado al inicio del trabajo, que era:

¢, Qué caracteristicas debe tener un plan de negocios para la formulacion de un
proyecto empresarial de comercializacion de ropa deportiva y de articulos deportivos que
atienda la demanda insatisfecha de estos productos en Cali, Colombia?, se puede concluir
que el estudio de mercado arrojé que si habia una demanda insatisfecha en algunos
deportes y que esos clientes potenciales estaban avidos de contar con sitios que presten
una asesoria realmente especializada. Y en cuanto a las caracteristicas que debe tener un
plan de negocios de esta envergadura, ahora es sabido que debe contar con un andlisis de
inteligencia competitiva, una buena estrategia de mercadeo y un completo analisis de

viabilidad financiera.

En lo referente a los resultados del estudio, se puede afirmar que la elaboracién del
trabajo podra contribuir a generar un punto de referencia para la construccion de estudios
sobre temas relacionados con la implementacién de Planes de Negocio para tiendas de

articulos deportivos o similares en Cali.

El aporte de este trabajo a la disciplina del mercadeo, fue la combinacion idénea de
andlisis cuantitativo y cualitativo, utilizando fuentes primarias y secundarias, obteniendo
como resultado final que si existe viabilidad financiera, técnica y comercial para la efectiva

apertura de la tienda de articulos deportivos en el 2024.
En cuanto a los objetivos especificos, podemos concluir que:
e Si se pudieron establecer los atributos que mas valora un cliente para
seleccionar un almacén de articulos deportivos; son: la calidad de los

materiales del articulo, la comodidad de la prenda de vestir y el precio, en

ese mismo orden de importancia.
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Si se logré identificar la existencia de una demanda adecuada para la
viabilidad comercial del negocio, eso arrojé el estudio de mercado, el cual
fue soportado por fuentes primarias y secundarias.

Se descubrieron y analizaron los competidores actuales y el nivel de
conocimiento por parte del cliente potencial; se construy6 un benchmarking,
teniendo como resultado que los clientes prospectos si conocen a la
competencia, sin embargo, en el andlisis cualitativo se encontr6 que los
principales competidores tienen oportunidades de mejora, segun lo
expresado por los entrevistados.

Se pudo determinar el potencial comercial del negocio basado en su
sostenibilidad, donde las cifras arrojaron que si existe viabilidad financiera y
comercial para darle vida a Elite Sports.

Se conocieron las variables gerenciales y técnicas que permiten proveer la
base para la toma de decisiones complejas en este modelo
semiestructurado, alguna de ellas son: el segmento del mercado al cual
deben ir dirigidos los productos; los posibles factores politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos y legales que podrian llegar a tener algun tipo de
impacto sobre la idea de negocio; el propésito de la empresa; el tamafio de
mercado; el objetivo estratégico, la estructura organizacional; se definieron
los productos; los canales y el valor agregado que tendra Elite Sports para

sus clientes.
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Anexos

Anexo 1: CANVAS

CANVAS
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Proveedores (Adidas,
Nike, Wilson, Titleys,
Reebook)

Centro comercial

Agenciade marketing
digital
Sociedad de
intermediacion
aduanera

Costos de ventas
Costos de
Administracion
Costosde
Comercializacidn
Costos Financieros
Depreciaciones
TOTAL COSTOS

Comercializacion de los
articulosy ropa
deportiva
Importacion de
productos

Asesoramiento
especializado al cliente

Capacitacion del
personal ventas
Marketing de redes
sociales

Propuesta de valor Relaciones con los clientes Segmentos de clientes

Nos comprometemosa
poner a tu servicio todas
nuestras competencias,
capacidades eidoneidad
paraque td compraseala
mas acertada y se
convierta en una
experiencia dnica,
acompanadade confianza,
dondete sentirds

Ventas acanal
corporativo e
institucional (a partir
del segundo afio)

Local en un centra

comercial

Inventario
Paginaweb

B2,34%
12,03%
5,36%

0,00%
0,26%

satisfecho con productos
de gran calidad v variedad,
con nuestra asertiva
asesoria, nuestro
conacimiento y con el
servicio postventaquete
prestaremos, con el
abjetivo de satisfacer esa
necesidad que tienes de
quelapricticadetu
depaorte sea mas eficiente

¥ logres un mejor

100,00%

Relacidn directa a trawés de los
canales deventa

Asesoria especializada a través de
empleados con experienciaen
departe

Tienda
Publicidad y marketing de redes
sociales
Pagina web

desempefio.
Estructura de costos Linea de ingresos

Compras fisicas en tienda

Compras mediante |a tienda virtual

Ventas por mayor al canal corporativo e institucional (afo 2)

Varonesy mujeres con edad
entre 25y 45 afios
Estratos socioecondmicos:
3,4,5y6

Compradores en la tienda fisica

en su mayoriadel Sur y Deste

Compradores de otras ciudades

de Colombiaatravésdela
tienda virtual
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Anexo 2: Capital de trabajo
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$161.852.253

N2 Valor mes
1 |Cajamenar 52.500.000 7.500.000,00 30.000.000,00
2 |Insumosfinventario 5134.152.253[ 402.456.757,92 1.609.827.031,66
3 |Salarios S18.900.000 56.700.000,00 226.800.000,00
4 |Arrendamientos 54.000.000 r 12.000.000,00 4E8.000.000,00
5 |Servicios pablicos S600.000 1.800.000,00 7.200.000,00
6 |Elementos de oficina 5100.000 300.000,00 1.200.000,00
7 |Elementos de limpieza 5100.000 300.000,00 1.200.000,00
B |Servicios degestion aduanera 51.500.000 4.500.000,00 1E.000.000,00

$485.556.758

$1.942.227.032
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Anexo 3: Proyeccién de ingresos

Mod Mos Aog Mot Mod Mog Mo M PRAGON
itademujr pragimnaseroft SRIN0S  SMMGE  LBRNE| RN | MGNSKN | KRNLES | GMESES | LGS | LSROMA | LMOJAM | TRUILAN | 02
s fithol homre SUGTENE| SMENNE SN MRGIA | BLELEL | UGN | URIROQ | SRNEEM | GLMRGN | BB | AMBGED | omi
e demje paaimniftens GO VRIS UMNEY  RSOATE | MNIME | MUK | OB | BURKIM | BUSNER | WAATRIL | LOSSMB0 | omER
Tons pragimasio o SO LA 0NN MSRREBE | SELETS | AURTRIM | AZAMATED | CLATERE | AROMMCHAD | SINEMMR | BEATSH0 | 0¥
Tons oty SIS LG SN WANOEIN | TRRNRM | RN | BAOLSLY | MGBIND | WAOUSEI | WMRANN | sume | 0
ey g bl RO SRMLEY  SERUAOM| LESMDMON | LSKUOLUN | LGNS | LBAODMGE) | LOMARNK | LO0TRMAN | LBMGNAL | DO | 0L
Fantdonetzsmultideorts SRS SNUMOON  QMGRLHD)  OLGLADAL | SN0 | SHMOME | GMANORY | BTG | GRTONS | BLNGIRE | (MRORON | oMM
Ptededpusdemedismulinortes | SO0 MINGN|  GHSINME| MGBAANE | UGN | MK | GEMOSE | OMUMSE | TAOMGOS | BASL0N% | ARNGME | O
Tons ara et GRINKY GBS SAMARNG| LOSEMERE | LMRINGAN | LUDSRTM | LSNGHON | [OOIRON | LTSNSO | IMMMANN | ROWED | 0l
Paguetede3 bl paratens DR UMM S LI | DEIMSH | MENOMD | MMM | RO | RISOMN | REASEE | B | oIS
Otesroductospromedi] {0000 MH_E_%; SRAMLNI| DMAOLON0 | DTOIIEN | LTRSS | ATOMIGN | LIORIGIN | LMOMIGHN | LTOMLSLH | BOMOML | sl
Ingrosos SOBOGY BOLGM  SOUGET  DMAGSIE | SRRMRAS | DAISLEE | LBOSOSE | LGN | BOVUROY | BOBIAN0 | IDARGLE | 10000

SLGBD.045.060 6205720011 $11.500007460 1RTBSLO065 20AMMOSTLN T00236120870 SOOGTANNB6RTS GLIPASTETE TEAMTELAZM 01000060548 100028 20084551

1
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Anexo 4: Proyeccioén de precios 11 articulos

Licra de muer para gimnash importadas 130000 L300 156.000 164.000 182000 185,000 08,000 0100 100 U1
Camisetzs devardn 100,000 1000 120000 130000 10000 150,000 160000 17000 140000 19000
Camisets de muer 1000 7100 B4.000 91.00 96,000 105,000 1200 1900 126000 133000
Tenks para gimnasio 500.000 530,000 600,00 £30.00 700,000 750,000 H00.000 830,000 40000 950,000
Tenks para trtar 00,000 60,000 720,000 740,000 B0.00 40000 460000 L020.000 L080.000 L140.000
(ayos par ugarlt 400.000 0.0 180,00 51000 560,00 600.000 640.000 £40.000 10000 TH.00
Pantalonetas 100000 1000 120,000 130000 140,000 150,000 160,00 17000 140000 190000
Pagueta de 3 ares de medas 15,000 1050 5400 58500 3,000 1500 i) T30 81000 #5500
Tenks para hacerdeparte 500,000 530.000 600000 £30.000 00,000 750,000 800000 §30.000 400000 450.000
Paueta de 3 balaspars teng 000 300 30000 30000 42000 5,000 18000 5100 500 51000
Otres L0000 1500 30000 .00 35000 100 400,00 1500 430,000 115000
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Anexo 5: Proyeccion de ingresos Producto 1

BT s R e e o D w0 T [ W OB DUBGE UM DOAENGCAN
Lra e v imortadas | DR | 0NWR | LSE | LHE | LER | LR | LR | LKE | LSR| 068 | LER | LS5 JE3805 LIt
I US| ;| DRSO DEROL | DR DRSO DGO | DBRAL | DR DESAOL | DASOL | DSRAL 4356 1
JOBMID | BMID | NGLSD | BMLSD | BMISD | BELSD | BMID | NMLSD | NALSD | ML | ML | NeLSD UL L
§oomy ) omu ) ome | el | Qmu | Qmon| QoW omu | me | | Qo | Qo pLR L%
T T e TRAEY M
0 GODES | BOES | MODAS | BODES | GODER | BIDGR | GODES | GODES | WSS | A0S | GO | BOES HALERS LN
I OTEGNL | TN | TMRNL | RN MERNC | MEENL| TGN | TERNL | TEN | MERN | MEN | THN SRS L
|OBOE | BOK | RO | WO BOR | BOR | BOW | RGN | BEE| RO | Q0K | ROE LIRS L
| BN WG| WEAD | WM WIAR | WEAM | NEN | BB BEUB|  BED | 9B | AEW 104 i
I ULSET0 | MUK | S0 | USSTO | IAST0 | NS0 | DISETD | ULWTD | MUEST0 | NSETO | MBSO | 09T 1M L
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Producto 2

Proyeccion de ingresos

Anexo 6

Ao URNER)  FERERD (RO ABRIL () JNO IO MGOSTO |SEPTIENGRE  (OCTUBRE  NOVENBRE. DICENBRE |TOTAL CUQTADE NERCAL
Cnselas g varn I GINGT | G2NG9 | GIMGM | OIMEY | GZMEN | GING | OIMEY | DN | GINGM | GINGY | GINGT | C2MAM 4876368 14
D SINMS | OMORS | SANGS |  GMOSS | SO | SMOM | SMOSE | OMORR | SMOMG | QlDGG | SNOAGD | SO | IG3 m

3 OUSELED | SR | LSRLEO | NS0 | MSRW | MSRD | WS | MBI | MR I | MRG0 | WSRE0 | DI L

U USBIE | NSBIN | LSBIM | NSAI4 | SBIM | LSBIN | MSBIM | NSBIM | HSBI | USRI | LSBIN | 2SBIM | 2RO 1

O NILGE | MO | NALGE | NIL0 | MMM | MAGE | NILE | ML | 0NLGE | LI | 00U | 0| LS L

O WHLMH | MR | WBLME | WAL | MELMG | MMM | AL | MELDG | WALIG | AL | MOLIG | MEDLDG | AIPESH L85

T WIS | BSOS | BEOSE | WAOSS | BSOS | WEOSE | WASH | A0SR | BB | NASH | BE0E | BE0SE | URNEM LB

§ BIATS | GIMTY | BIATS | BINTN | GO BDATE | BINTS | BIMTY | BDATH | BINTH | GIATH | BIATY | SR LI

O SLOMES | SLOMBS | SLOMAS | LMK | SLOTOBR | SLOMAES | SLOMES | SLOA | SLOMAK | SLOWES | SLOMAK | SIS | 66N 1)

0 Sy | 019 | SN | S| VDLW | SIULSM | S | SIS | SIS | SN | SIS | DLW | GERR L
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Producto 3

de ingresos

ion

Proyecci

Anexo 7

[Tl O ) ARRIL WAYO JUNO Lo AGOSTO SEFTIENBRE | OCTUBRE NOVIENBRE | DICIENBRE [TOTAL CUOTADE MERCA
Camisezs e I 49538 | 953 LA LA 48537 455378 435308 435308 4305318 L3 | 43153 | 43IS3N S010453% B4
1 6549 654N 6359481 6359497 6359497 6550497 6338497 6358497 £350497 BS54 | 63040 | 63N TS I

SR DNl asnal I RN ssmal 85mal RIEAN AR LRIV VI AV 1434843 K]

4 BORTS | BTN | BRI | BORTS | DO | BOOIS | BIIS | BOETS | BTN BOSSTE | 13056005 | 1306705 156680687 i

5 1 BSBL0 | 6MBIN0 | 1GSBAS0 | 16MBISD | 16BN | 1SRN0 | LGS0 | 1698310 TBSB150 | 16363150 | 16383050 W97 108

B 130680 | W3BR0 | BIBE0 | BIBAN | IBIBE0 | BIBE0 | WI0BAN | BIGEN | 1BIBE BIBK0 | 1B3BR0 | 138K 552 1%

T) 166020 | 166028 | 19660288 | LSGGIR | OANDJED | L0602BR | LSRRI | ISKFOIAR | 19660288 10660268 | 19560288 | 1966028 190459 106

O 10248 | TOMR | WORMW | NI | LONAR | TR | N0DAR | 20048 | 2048 UIN4E | 004 | 104 BIR%61 10

I vt 1 1 P O P LAV | 14008 | 140381 JEA036T 113

0 B985 | B78AL |  BJBAL | BJBAS | BJAI | BRI | MRS | MRS | 23040 BI9BS | BIRAS | BIRES W38T 1
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Producto 4

Proyeccion de ingresos

Anexo 8

L R0 FERRERD D HERL A0 IO 0 AGOSTO~ (SEPTIENBRE  |OCTUBRE  [NOVIENBRE DICIENBRE [TOTAL CUOTADE NERCH
T paa gnnesi 1 BAN5Y | BANED | BAMER | BAED | RS | GRS | RN | B | BAMEE | BRMED | BRNMGSD | BSOS | 10S1BEN At
U LGS | AUBIB | IDBLGR | ATAGLGB | UTASLGGA | LDDMELGG | LDBGLS | OMEIEM | IDBEIS | IDBELN | LMBELSE |IDBELGR | L3NG 131l

ULBS | i8S | UNAASL | DNMESD | TLIGSR | DRURSD | DLUBSD | MDA | MBS | DB [TUBSY |TRIRSD | 0S4 g

U TAGMASY | DML | DAL | DAL | TMRMAY | DGR | DARMAY | DASMAD | DMEMAD | DS |TAROAESD |IMAMAASD | 2815253418 43

§ URLANS | NSIMAG | NOIMED | WISEN | NRIARN | MRISAMDS | SISARS | MSISAR | NSIMBN | ASIABG |MSISARDS |GOBISARD | 3ELETOM 5Bl

6 806450 | SOMEES | NSIMELD | ISOMED | IBMGAED | OGE | MBOMEE | MSOGEE | ISIGEE | JDOAS |IBOGSE |MBRMEB | 98I §lfs

B0 | BN | KM AR | WS | M| WNM | MO WEE | RN | (WM | K 3

§ I | MR | TR TR | WUR | WURD | VORI | TR TR RIS IR (MUBE | SN 53
e O B 1 1 0 0 56

W 0SB4 | 50480 | ADSAMT | AMSIAR | DS | DSBAT | DSBAT | 0SB | DIBMT | 0SBAD [DSBAT |AISHAT | S0 540
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Producto 5

Proyeccion de ingresos

Anexo 9

o ENERO  FEBRERD  [WARDO ARL HAYO JNO JUL0 AGOSTO SEPTIENBRE  (OCTUBRE NOVENBRE DICIENBRE |TOTAL CUOTADENERCA
Tens paa ol I UIMEB | UONSE | DOMER | LOMER | UMER | DOMEB | DOTER | DOMR | DO UM | Ui | Ui MBLI% H
0 IR NIBEN | RGN | NI | LUBES | WIBEN | WM | LM% | L8R D6 | I8 | 1368 JUETELS i

I BIBS0 | BIBS0 | RGO BIBS0 | RIS | RIBSD | BB | B0 RIS S50 | B0 | BB 18361 b

4RI BUUR | BTN | BT | BDUR 0 S | BIH | B0 | S 71368 | ATLAE | ASTLIS W64 ]

O ARG | WA | WASIY | AN | SRBSIN | SRR | SRARIW | BRI | SRR SEAGSINE | SRASDAN | SeSERAN JATNE 81

O GARM | BN | OMNS |  BLDS | RIS | GMABN | GRS | GMABRDG |  GRARN G404 | GRALE | 614N T6159034 87

TGN | BIOTH | BRI | GIIM | RN | GRIOTIW | GRIOLTW | GAIOOT | GRIGTM BRIGTI% | BRIGTIN | BRIGTIN H1B013SN 88l

O TIANTS | MSTSS | TSN | TMBOTSS | TOMOTSS | TLEOTS | TS | TIBNTS | 7L TLR0TS | TLEISS | TLN0IN AT 889.03 58

9 TIRRIE | TSGR | TISRIB | TGRS | TERIN | TIESSAM | TARIE | TIERIR | TIERIM TS | TISRIN | TISGRIN $52075% 863

0 Q4936 | 049006 | RASH6 | RS | SLANE | RLAONG | RN | BLAAE | B4MG §14%9506 | 61499906 | 81499506 Y9847 68

136



137

Producto 6

Proyeccion de ingresos

Anexo 10

A0 S = EE ABRIL HAYO JNO YL AGOSTO SEPTIENBRE  |OCTUBRE NOVIEBRE  DICIENBRE [TOTAL (CUOTA DE MERCA
(uayos paa g il 1 06044 | GRG0AM | G0N | BGEROAA | WRRDAN | RGEDAN | RGN | AR | Jngs0l 30650414 | B6BE044 | 36s04U 99458 L
U BEBAS | MEBAD | BEBAM | BABAY | BIBEY | BEBAM | MEBAD | BEBAM | BAA (884 | BEBAN | WBRRAN 55881267 13

§TLINON | TLINOB | TLIO03 | TADOOS | TLIOE | TLIOOD | TLISAO03 | LDO | TLDOA TLIR03 | TL299003 | 71208003 5808 R

§oBe | BN | TIRRL | OIBBL | SR BN | WIBM | 9| 9mul I3 | IR IBHL | 1166060 18

mzzgau WAL | TGARAN | L6AIBAD | IR | IRARARD | DAIBAR | LGADRASD | LAORAR | LGAORARD |IGAIBAED |LGARARL | 1S6OLIR 110

b 1363 BRINST | B3N | BEIND | BRINND | R3NSD | BRI | D3NS0 | B3NS | BRINSOT |13 BRI | 16BIEN 176

:g AL MEIMEN | MO | MEIMA | MBI | MEIMEL | MB3MRN | MEIMA | MEIMEN | MEIMEN |MGIMAN |63 | 1701780 L4

§ B0dBSl | BRdBS | LRABSN | LRARSH | BeABS | BRABND | UGBS | LGRS | LeAnSD | LRSI GRS BRARSR | LATERN 171

9 167001 | TRTM | I6TRMD | OIS0 | DRTIOMD | IGTHMD | TRTOMD | 66TMOND | JGETSOD | 1GRTISDAL |1GTDOMMD |IG6TISLAD | 2O00TABSW 10

0 Mok | mos | s | msL | st | mLe | s | sl | mIsL | Il s ;s | 2052600 11%
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Producto 7

ion de ingresos

Proyecc

Anexo 11

ARTiCU (RSIENR)  [FEBRERD  (WARID ABRIL MAYO JUNO Juo AGOSTO SEPTIEMBRE | OCTUBRE NOVIEBRE |DICIEMBRE  [TOTAL CUOTA DE MERCAI
Pantaonelas 1] 12626566 | 12626566 12616.566 12626366 12626566 12626366 12626586 12626566 12626366 12626566 | 12626366 | 11626366 15151879 1515
2 1681550 | 16A1STE0 16815750 16815750 16815750 16815750 16815750 16815750 16815750 16815750 | 16815750 | 16815750 01789005 1834

3 556776 | 2455676 WUS5ET76 US56.T76 U556.776 556776 556776 U556T76 14556776 WUSSETT6 | M5%6776 | 356776 194881310 1456

4 BOKT | BALKE 3471867 3470867 BATLEET 3471861 311887 BALEET 3471861 BAT0867 | BATLEGT | 33471867 40186240 3090

§ BSISM | BRI 4353154 4353154 53754 4353154 353154 4353154 4353754 53154 | 85354 | 853754 512450532 38l

B BB | 4694884 4648840 46348840 494884 46348840 4348840 46348840 46348840 46948840 | 40348840 | 4p0UB 563,386,083 31%

T/ 50400584 | 50400584 50400584 50400584 50400584 50400584 50400584 50400584 50400584 50400584 | 50400384 | 50400584 604807006 1780

B 53892555 | 53890555 53890555 53892555 53892555 53890555 53892555 53892555 5389055 3892555 | S3MOLSSS | 53891555 £46.710661 3804

9 STAMIS | 514N STAMTS STA4T% STAMTS STAUTS 51475 STAMTS STAUTS STAMTS | STAMTSE | STAMTS 689,097,048 188

10 60997180 | 60997180 £0997.180 £0997.180 50997180 £0997.180 60997.180 50997.180 £0997.180 60997180 | 60997180 | 60997180 13L966.166 185

138



139

Producto 8

Proyeccién de ingresos

Anexo 12

(111 RSO [FEBRER) RO ABRIL HAYO LND L0 AGOSTO SEPTIENBRE NOVENBRE (DICIENBRE |TOTAL (CUGTADE MERCA
Pauete e 3 pares de medies | BOBGEL | LOBSEL | LOBSEL | TOMESL | LOMEEL | DOBED | DBOBGEL | I3OBAREL | L30BERN 130B46EL | 13084461 151015300 348
1 UABR0 | DASE0 | DA | DABEN | DASE0 | ABEN | DASED | BB | LABEN 14580 | 1741580 103109955 (I

I BAINL | BAIL | BAITL | BAMIL | DAL LA BT | LA M BATIL | BTl BN SE85

4 WERDA | MBI MAREDA | MM | MR | MSHIM | USEIM | NERIM | D AR | MeseIH 416234808 [

§) G100 | A0 | GBI | G006 | S0 | BIOM6 | B0 | SN0 | 1070% B5070% | 510708 | 4510709 L0158 8594

B eSS | MESLSH | BRI | MBS | WSS BRI MEL | BELM | BELI GBI | ARESLIS | dRESLIN AR 8649

T SIS0N | SLBLE | SBIS | SUBIE | SUBIR | SUBIE | SUBIB | SUBIE | RIBIR B8 | 52808 | S0 EL64053% 8105

B M | SBMITE | SMITH | SMIIN | SMITH | BMIMS | BTN | ST | SHI SHITE | MR | MM E0173467 8760

§ SR | BNBLT | BRI | SSRI | NSBE | WAMLT | WNRWT | AR | SLY RIBLT | R308130 | 308037 TA08T 641 816

I e | s | s Ram | sM | sAM ) BN | 8 | BN B0 | 620N | BT T58311.060 80
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Producto 9

Proyeccién de ingresos

Anexo 13

Ao LUNENER)  [FEERERD ARZD ABRIL WAYO JNO o AGOSTO SEPTIEVBRE  |0CTUBRE NOVIEUBRE  DICIENBRE | TOTAL CUOTADE MERCA
Tenis para haver ceporte 1 JUGIAIB | GGMIBE | JLGIANR | JLGIANRE | NGMISE | MSWIE | 311 IL614168 | 3L5M1H JL6IA188 | 31614188 | 31614188 83050 5}
J OIS | Q0| LB | N | Q0 | ek | Qs s | e L0588 | 4110080 | 411015% YE)| i}

3 GLABASSD | GLAGARSD | GLABAESD | GLOBARSD | GLABARSD | GLAMKD | ILAMEN ELABAESD | 6L4BARA SLABAESD | GLABAESD | 61484850 T3I818.20 110

4 BAGNE | GINGNE | BMGNR | EBAGNA | BIAGIR | BBGNR | BAGNE | BAGNE | BKEW $806308 | BiB06308 | B3S06d08 | LODGATSEM 134

§ 10008565 | 109008585 | 109008565 | 109008585 |  LOORSES | 1030035 | 10GOOBSES | A0BO0RSES | 10S00BSKS | 109008585 | 109008585 109008385 | 1308103000 1889

6 IMSBRL | WS8Rl | IUIBAL | MSERL | WS8R | WSS | WSEBL | WTD | IS8BL | ITSEAL | 10MEBL I0S9RL | L0SHTT 1881

T IS0 | L6IS) | IBISSD | MBIISD | LGISALSO | DRISDISO | NRIMSD | MRISDISO | DRISDISD | RISLISD | IGASLISO | MBINLISO | 1514305800 183

§ SN0 | BANSI | BOSR20 | ASHR0 | BASSRD | DASED0 | LGN | DASIR0 | DMSBN | 4SO |IAII0BSRB0 161800340 1905

ITHIS] | TS| GMTRASL | ABTIISE | MATHBBT | 1ML | MTMIN | BTRNSL | 1BTRNL | 187880 187851 (M | 17530808 1817

) U374 | SBTM | BUBTM | ITBTM | BT | BB BRI | BT | BUBI | BB |SUBI (SR | LA 199
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Producto 10

ion de ingresos

Proyecc

Anexo 14

AeTuto LIRSEER)  FEBRERD  MARDD AERL HAYO JNQ o AGOSTO  |SEPTEMERE  OCTUBRE  NOVIEWBRE | DICIENBRE  TOTAL CUCTADE NERCA
Paguele i 3 bl para s {6 | eesy #8359 63537 6359 8359 663597 50 #50 B | 65| e 153162 i)
I BR| @R A §76 L AR A Wik iR WE | s e 1060514 n

Jo1mse | LS | 105 LNS% | 12905% LS | 105 | 10% | L30%% 1905% | 12905% | 12%0%% 154115 el

0 R LW R 0N 0 I Vi1t I A I A Wi I 0| 188 | 1731 11861 il

§ MBI | LMW | | 1B LR LRI LI 1 181D | 106800 | 2268342 T i

B LG5 | LB | MOAS | 2B | 1B VOIS MRS | LTS | QAT VA | 246740 | 2467405 508058 5

T L6BEE | LGBEN | LA | 20BN | 1648 SRR | LR | LMD | QG 16880 | LA 284E SR 6l

§ L6 | LEING | LG | 1| 1 IR 6| L | 1HL 180356 | 18135 | 283035 B fff

§ U | MUs UM | UM | 1N A0S R O U< 0% | 0% | 30 3534 fil

L v U R N 1 O I . J67 | 3N6TH | 320574 Basn i1
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A e R0 WD R HAY0 INO 0 AGOSTO [SEPTIEMBRE  \OCTUBRE  |NOVIENBRE. DICENBRE [T0TAL CUOTA DENERCA

TRONO | OO0 | TOOOMD | TS0 | TSMOON | OO0 | TOOOOAD | TS00000 | SO0 | TLOOD | TS0 | TSA | K040 g
BRI 1) VO 1) 11 U 11 1110 11 1) A 1 R V1 G 1 G A 13 i
AR PF N 5 3 A 1 454 1 R 430 5 AV A G i 4 T
08 11 YR 10 1) ) 0 1 1 1) ) 1 o 1 Y 1 A bk

Producto 11

ion de ingresos

Proyecc

Anexo 15

IS0 | OSSLIL | ISRMND | ISLMD | IGSHIML | SSLML | SR | IMSLND | IRIML | ISSLNL (IR II0N | %H 1185
WA | Wmen | Wme | W0 | B0 | WL | IR | WI0E | WA | I (W06 | IIOA | 12006 1185
BRLAW | EALA | DRAMA | DAL DBONLAM | LN | IIW | RN | TRNDAM RN (SR IR | LISBEIRBNS 118
BRI | OIS | IOALD | DRI IAIN | RIS | BMUIN | IS IMADIN LA |IADIN 1AM | LIBIES 118
OIGLEET | 0BLT | L0MSLEET | IESLAT | IESLBGT | IESLART | OMBLEET | OGSLGGT | OGELAET | LSOEDLAET |IOBCLEGT ARG | LOBRNOAM 118

[ ! ! [ ! ! l !
! ! ! ! ! ! [ !
TSNS | WTONG | ITONR | ITALG | TSN | IWTBNG | IWTSNG | OIS | BRI LMTBNB (IMT01G IATEIS | 2lieRnIn 1185
l ! ! ! ! ! l !
l ! ! ! ! ! l !

e |oo | ~—u] o | em | o= | eos | ra | -
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Anexo 16: Proyeccién Punto de equilibrio

143

COSTOS INDIVIDUALES
Articulo Precio Costovariable  Participacién Precio Ponderado Participacidn ponderada
Licrade mujer para gimnasiofcrossfit $130.000 S84.500 6% B.426,70 5.477,35
Camisetas de fithol hombre 5100.000 565.000 3% 3.316,55 2.155,76
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 570.000 545.500 2% 1.171,07 761,20
Tenis para gimnasiofcrossfit 5500.000 5325.000 30% 150.299,57 97.694,72
Tenis para trotar 5600.000 5390.000 6% 34.B03,78 22.622,45
Guayos para jugar fithal $400.000 $260.000 12% 49.808,51 32.375,53
Pantalonetas multideportes 5100.000 565.000 4% 4.288,76 2.787,69
Paquete de 3 pares de medias multideportes 545,000 529.250 4% 1.999,96 1.2958,97
Tenis para hacer deporte 5500.000 5325.000 11% 53.690,59 34 898,88
Paquete de 3 bolas para tenis 530.000 519.500 0,2% 67,62 43,95
Dtros productas{promedia) 250,000 $162.500 21% 51.297,79 33.343,56
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Anexo 17: Proyeccion Costos variables afio 1

Afio 1 Costos Variables

NO Costo
Unidades Unitario Costo total
Licra de mujer para gimnasio/crossfit 1.000,00 84.500,00 84.500.000,00
Camisetas de futbol hombre 700:00 65.000,00 45.500.000,00
Camisetas de mujer para gimnasio/tenis 750,00 45.500,00 34.125.000,00
Tenis para gimnasio/crossfit 1.700,00 325.000,00| 552.500.000,00
Tenis para trotar 300,00 390.000,00 | 117.000.000,00
Guayos para jugar futbol 900,00 260.000,00 | 234.000.000,00
Pantalonetas multideportes 1.300,00 65.000,00 84.500.000,00
Paquete de 3 pares de medias multideportes 3.000,00 29.250,00 87.750.000,00
Tenis para hacer deporte 650,00 325.000,00| 211.250.000,00
Paquete de 3 bolas para tenis 300,00 19.500,00 5.850.000,00
Otros productos(promedio) 3.900,00 162.500,00| 633.750.000,00

TOTAL ‘ 2.090.725.000,00

TOTAL Produccion 2.090.725.000,00
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Anexo 18: Proyeccion Costos variables afio 2

Afo 2 Costos Variablas da Produccion

Itam Unidad N* Unidades Costo Unitarieo Costo total

1. Insumaos

Licra de mujer para gimnasio unikdad 1.210,70 82.950,00 112.535.024 60
Camisetas de vardn unidad 847,449 71.500,00 60.595 TEZ 48
Camisetas de mujer unidad H08,03 50.050,00 45 446 836,86
Tenis para gimnasio unidad 2.058,20 A57.500,00] T35.805.930,07
Tenis para trotar unidad 363,21 429.000,00 155 817.726 37
Guayos para jugar fitbal unidad 1.088,63 286.000,001 311.635.452 .73
Pantalonetas unidad 1.573,82 71.500,00 112.535.024 60
Paquete de 3 pares de medias unidad 383211 A2.175,00 116.863.294 TR
Tenis para hacer deporte unidad THE, DG A57.500,001 281.337.561,50
Paquete de 3 bolas paratenis unidad a83,21 21.450,00 T.790.886,32

178.750,00 B844.012.684,49
2.TB4.376.204,77

145



146

Anexo 19: Proyecciéon Costos variables afio 3

Afo 3 Costos Variables de Produccion

Iltem Unidad | N° Unidades | Costo Unitario Costo total

1. Insumos

Licra de mujer para gimnasio unidad 1.620,71 101.400,00 164.339.818,16
Camisetas de vardn unidad 1.134,50 78.000,00 88.490.671,32
Camisetas de mujer unidad 1.215,53 54.600,00 66.368.003,49
Tenis para gimnasio unidad 2.755,20 390.000,00 1.074.529.580,27
Tenis para trotar unidad 486,21 468.000,00 227.547.440,53
Guayos para jugar futbol unidad 1.458,64 312.000,00 455.094.881,06
Pantalonetas unidad 2.106,92 78.000,00 164.339.818,16
Paquete de 3 pares de medias unidad 4.862,12 35.100,00 170.660.580,40
Tenis para hacer deporte unidad 1.053,46 390.000,00 410.849.545,40

Paquete de 3 bolas para tenis unidad 486,21 ‘ 23.400,00

Otros ‘ unidad 6.320,76 ‘ 195.000,00
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Anexo 20: Proyecciéon Costos Fijos afio 1

Costos Fijos Afo 1

Unidades Cantidad Precio Unitario

Administracion mes 12 $300.000 $3.600.000
Mano de obra calificada mes 12 $18.900.000 | $226.800.000
Material de uso diario mes 12 $1.000.000 $12.000.000
Comunicacion mes 12 $100.000 $1.200.000
Gastos servicio publicos mes 12 $300.000 $3.600.000
Gastos generales mes 12 $200.000 $2.400.000
Arrendamiento mes 12 $4.000.000 $48.000.000
Servicios de gestion aduanera mes 12 $1.500.000 $18.000.000

Total Costos Fijos $26.300.000 $315.600.000
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Anexo 21: Proyeccién Costos Fijos afio 2

Costos Fijos 2

148

CON Proy ‘
Item Unidades | Cantidad Precio Unitario Total
Administracion mes 12 $330.000 $3.960.000
Mano de obra calificada mes 12 $20.790.000 $249.480.000
Material de uso diario mes 12 $1.100.000 $13.200.000
Comunicacion mes 12 $110.000 $1.320.000
Gastos servicio basicos mes 12 $330.000 $3.960.000
Gastos generales mes 12 $220.000 $2.640.000
Arrendamiento unidad 12 $4.400.000 $52.800.000
Total Costos Administrativos 22.880.000 274.560.000
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Anexo 22: Proyecciéon Costos Fijos afio 3

Costos Fijos 3
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CON Proy ‘
Item Unidades | Cantidad Precio Unitario Total
Administracion mes 12 $360.000 $4.320.000
Mano de obra calificada mes 12 $22.680.000 $272.160.000
Material de uso diario mes 12 $1.200.000 $14.400.000
Comunicacion mes 12 $120.000 $1.440.000
Gastos servicio basicos mes 12 $360.000 $4.320.000
Gastos generales mes 12 $240.000 $2.880.000
Arrendamiento unidad 12 $4.800.000 $57.600.000
Total Costos Administrativos 29.760.000 357.120.000
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Anexo 23: Proyeccion Costos Comercializacién Ao 1

Costos Fijos Afo 1

Unidad N° Unidades Costo Unitario Costo total
Publicidad y mercadeo mes 12,00 4.000.000,00 48.000.000,00
Pagina web mes 12,00 500.000,00 6.000.000,00
Permisos y licencias mes 12,00 500.000,00 6.000.000,00
Total Costos fijos 60.000.000,00

Costos Variables afio 1

Unidad N° Unidades Costo Unitario Costo total
Costo transporte p/unidad 3.233,36 12.000,00 38.800.313,95
Comisiones %/unidad 2.683.045.052,77 0,01 26.830.450,53
Total Costos variables 65.630.764,47

TOTAL COSTOS 125.630.764,47
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Anexo 24: Proyeccion Costos Comercializacién Afio 2

Costos Fijos Afo 2

Costo
Iltem Unidad N° Unidades Unitario Costo total
Publicidad y mercadeo | mes 12,00 | 4.400.000,00| 52.800.000,00
Pagina web mes 12,00 550.000,00 6.600.000,00

Permisos y licencias

Costos Variables afio 2

mes

12

550000

6.600.000,00

Costo
Item Unidad N° Unidades Unitario Costo total
Costo transporte global 4.147,83 13200 | 54.751.395,04
Comisiones %/unidad | 6.285.720.011,14 0,01| 62.857.200,11
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0

117.608.595,15
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Anexo 25: Proyeccion Costos Comercializacién Afio 3

Costos Fijos Afo 3

Costos Variables afio 3

Item Unidad | N° Unidades Costo Unitario | Costo total

Publicidad y mercadeo mes 12,00| 4.800.000,00| 57.600.000,00
Pagina web mes 12,00 600.000,00 7.200.000,00
Permisos y licencias mes 12 600000 7.200.000,00

Iltem Unidad N° Unidades Costo Unitario | Costo total
Costo transporte global 5.552,69 14400 | 79.958.743,63
Comisiones %/unidad | 11.589.887.668,08 0,01 | 115.898.876,68
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0

195.857.620,31
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Anexo 26: Proyeccién Flujo de Fondos 10 afios

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL
3 6 7 10 Total

Ingresos

Producto 2.683.045053| 6.285.720.011| 11.589.867.668| 18.878.323.397| 28.434.819.822 62.174.575.219|  75.181.752.125|

TOTAL Ingresos 2.683.045.053| 6.285720.011| 11. L 18.878.323.397 38.822.351.209)| 62.174.575.219)| .181.752.

VP Ingresos 2.143.161.202| _4.010.595.065) 7.685.479.837| 661 9.953.010.503|  0.422.603.062) |

Costas I I ]

Costos de ventas 2.080.725.000] 2.784.376.205] _4.066. 5.542.319.976| X 5 X .

Tot Costo de ventas 2.090.725.000 066. . X 5 X .

Costos d 315.600.000| 0| .120.000] 386.880.000]

Tot Costos de Adm 315.600.000)

Costos de 125.630.764]

Tot Costos de Comerc. 125.630.764]

Costos de []

Tot Costos de [ [ [ [] 0) [ 0 [ [] 0) [
5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266 667 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 52,666,667

Tot Costos de 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 5.266.667) 9|

TOTAL COSTOS 2.537.222.431] 2.865.700.072] 4.558.831.890| 6.136.849.876 7.932.0064.234]  B.581.826.788|  9.240.113.425] 11.253.760.014| 10.563.090.518] 11.268.212.047| _74.958.673.287]

VP Costos 2.026.681.176] _1.828.456.015] 2.323.454.928| 2.499.162.980 2.579.411.786]  2.229.159.761|  1.817.191.712|  1.865.145.778] _ 1.401.052.803 _ 1.191.581.978]

Inversién -508.856.758 0| 0 ~7.000.000| 0|  -16.000.000 -7.000.000) 0 [ 0

D 5.266.667 5.266.667) 5.266.667 5.266.667) 5.266.667) 5.266 667) 5.266.667) 5.266.667 5.266.667) 5.266 667

Valor de rescate 4.206.905

Utiidad EBIT 140.555.955| 3.414.753.273| 7.025.789.111| 12.734.206.853| 20.497.488.922| 30.235.255.754 40.816.510.775| 50.915548.538] 394,

Impuestos 49.194.584| 1.195163.645| 2.450.026.189| 4.456.972.390| 7.174.121.123| 10.582.339.514| 14285778771 17.820.441.988]

Total Inversiones -508.856.758 0 0 -7.000.000 [ -16.000.000
4.579.029.589  8.282.501.121 13.344.634.466

2.333.748.890  3.371.856.390  4.339.514.458

2.224.856.294
1.419.566.519
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Anexo 27: Proyeccion Depreciaciones a 10 afios

DEPRECIACION
Adfios do vida

Afiches 3 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33
Decoracion 3 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33
MAQUINARIA ¥ EQUIPO

Estanterias 5 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00
Letrera 3 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67
Vestidores 5 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00
Mesas 5 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00
Sillas 5 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00 600.000,00
Escritario 5 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00
Computador 3 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67 666.666,67
Taburetes 5 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00 200.000,00
Camaras de seguridad 3 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33
Limparas 3 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33 333.333,33
Estanterias de bodega 5 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00 400.000,00
Total depreciaciin 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67 5.266.666,67

Afiches 3 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00
Decoracign 3 1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00

2.000.000,00
2.000.000,00 2.000.000,00
4.000.000,00
1.000.000,00
5.000.000,00
1.000.000,00
2.000.000,00 2.000.000,00 2.000.000,00
1.000.000,00
1.000.000,00 1.000.000,00 1.000.000,00

sillas

Escritaria
Computador
Taburetes
Camaras de seguridad
Lémparas
Estanterias de bodega
Total Inversiones de
reposiciin - - 7.000.000,00 - 16.000.000,00 7.000.000,00 - - 5.000.000,00 -

W w W e W

2.000.000,00
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