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1. Descripcién de la oportunidad

1.1. Justificacion
En los ultimos afios, en Colombia y el mundo ha empezado a tomar fuerza la compra y uso de
ropa caracterizada como Streetwear. Este es un estilo de moda urbano y casual que se inspira
en la cultura de la calle y que se caracteriza por prendas comodas, informales y con influencias
de la musica, el arte y el deporte (Villamil, 2021.).
Este estilo que suele incluir camisetas, sudaderas, zapatillas deportivas y accesorios llamativos,
y con una penetracion mayoritariamente juvenil, supone aproximadamente un 10% del mercado
textil y de calzado en el mundo (Leeb, Menendes, Nitcschke, 2019.), de acuerdo con un informe
realizado por la consultora Strategy&, de PwC en el afio 2019.
Actualmente, el porcentaje de gasto de los hogares en moda en Colombia (para julio de 2023)
representa el 3,2%, teniendo un aumento del 7,16% en términos monetarios con respecto al 2022
(Inexmoda, 2023.), lo cual indica que es un mercado con un potencial de crecimiento importante
y con un gran margen de oportunidades de negocio.
Si bien hay empresas colombianas que se han sumado a la tendencia y que lideran el mercado
nacional, marcas internacionales de gran reconocimiento como “Stussy”, “Supreme”, “Hidden”,
entre otras, no tienen presencia (en tiendas fisicas o virtuales) directa en el pais. Si una persona
en Colombia quisiera adquirir una prenda de alguna de estas marcas, tendria que comprarla por
internet fuera del pais en divisa extranjera y pagar el envio hacia Colombia o, pedirle a alguien
gue se la traiga desde el extranjero o, viajando fuera del pais y adquiriéndolas en las tiendas
fisicas de estas marcas.
Dentro de este contexto surge Trennd, viendo una oportunidad de negocio comerciando productos
de estas marcas reconocidas internacionalmente dentro del segmento de streetwear a través de
medios digitales, pudiendo acercar a los consumidores locales a estos productos, facilitando su
compra y eliminando variables como los precios y tiempos de envio internacional, la compra de

estos productos en precios de divisas (estando a merced de las fluctuaciones de los precios de
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comercializacién) o los diferentes medios de pago que se deben emplear para adquirir estos

productos directamente con las tiendas de estas marcas (bien sean fisicas u online).

1.2.  Analisis del entorno
Para que una empresa sea fructifera, es necesario entender la industria a la cual pertenece,
entendiendo industria de la misma forma que Casadesus-Masanell (2022), como un grupo de
empresas que producen productos o0 servicios que, a criterio de sus clientes, satisfacen las
mismas necesidades.
Todos esos participantes del mercado luchan de forma continua por hacerse con una parte de los
beneficios de la industria. Por tal motivo y siguiendo con el argumento planteado, es importante
realizar un analisis de la industria (Casadesus-Masanell, 2022), una muy util herramienta para
entender de qué modo se distribuyen los beneficios entre los participantes del mercado.
Para realizar ese analisis de la industria, es necesario identificar y reconocer los elementos que
tienen injerencia dentro de ella, por lo que en el capitulo 3 de este trabajo se abordard mas
ampliamente. Por lo pronto, se desarrollara un analisis del entorno a continuacién, a partir de un
modelo PESTEL (Amador, 2022.) que permitira entender las diferentes aristas que intervienen
dentro del mercado en el cual Trennd buscara participar:

1.2.1. Analisis Politico

Hasta el afio 2022, en Colombia el arancel que tenia el sector de confecciones y textiles consistia
en gue los productos con un precio FOB igual o inferior a US$10 por cada kilogramo bruto,
mientras que productos con un valor superior a US$10, pagaban 15% (Echeverri, 2022.). Sin
embargo, para el afio 2023, el Gobierno colombiano emitié un decreto en el cual los aranceles
para este sector estarian en 40% sin importar los pesos, generando un equilibrio en la recaudacion
de impuestos para estos productos, esto con el fin de incentivar y proteger la industria nacional

(Salazar, 2023.).
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Este panorama supone un reto y una oportunidad, puesto que en primer lugar limita la entrada a
ciertos productos debido a la imposicion de mayores barreras a los comerciantes, pero al mismo
tiempo genera la oportunidad de llenar vacios y necesidades para aquellos consumidores que
tienen una preferencia por productos textiles importados.

1.2.2. Analisis econémico
El 2023 ha sido un afio con muchas fluctuaciones a nivel econémico, empezando el afio con un
dolar al alza, situado en $4.850 pesos colombianos (Portafolio, 2023.) y habiendo tenido a finales
del 2022 su precio maximo histérico en el pais a $5.061 pesos, para finales del 2023, el délar
habria disminuido poco mas de $1.000 pesos, ubicandose en $3.975 pesos (Becerra, 2023), en
un panorama mucho mas alentador de lo que fue el cierre del 2022 y el inicio del 2023, en términos
del valor del peso vs el délar.
Pese a que en un principio se preveia un crecimiento del -0,3% en el PIB nacional, Colombia, de
acuerdo con las proyecciones de la OCDE, terminaria cerrando el 2023 con un crecimiento del
1,2% y proyectando crecimientos del 1,4% y 3% para los afios 2024 y 2025, respectivamente (El
Espectador, 2023).
Entrando en materia del sector de la moda, de acuerdo con el reporte del consumidor de RADDAR
para agosto del 2023, en Colombia la moda representa el 3,14% del gasto de los hogares como

se puede evidenciar en la Tabla 1.
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Tabla 1l

Gasto de los hogares en Colombia

Gasto de los hogares en Colombia
Canastas de consumo Pocketshare
Alimentos para el hogar 31,3%
Vivienda 23,9%
Transporte y comunicaciones 15,8%
Bienestar 7,7%
Comidas fuera del hogar 7,3%
Entretenimiento 5,8%
Educacion 4,5%
Moda 3,1%
Electro 6,4%

Fuente: Elaboracion propia, con datos del Consumer Report de RADDAR (2023).

Esto muestra que, en agosto del 2023, por cada 100 pesos, un hogar en Colombia destina 3,14
pesos para el consumo en el sector de la moda. Asi mismo, la moda ha tenido un crecimiento de
-0,09% en el pocket share de los hogares colombianos en comparacion con agosto del 2022,
siendo el sector que menor crecimiento ha presentado (RADDAR, 2023). En la Tabla 2 se muestra
gue solo tres sectores han mostrado un crecimiento positivo con respecto a agosto del 2021, los
cuales son alimentos para el hogar, transporte y comunicaciones, comidas fuera del hogar.
Tabla 2

Variacién en el gasto de los hogares en Colombia agosto 2021 vs agosto 2022

Variacion en el gasto de los hogares en Colombia
Ago 21 vs Ago 22

Canastas de consumo Variacion porcentual
Alimentos para el hogar 1,16%
Vivienda -0,56%
Transporte y comunicaciones 0,35%
Bienestar -0,04%
Comidas fuera del hogar 0,31%
Entretenimiento -0,04%
Educacion -0,06%
Moda -0,09%
Electro -0,03%

Fuente: Elaboracién propia, con datos del Consumer Report de RADDAR (2023).
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Esto muestra que, en el afio 2022, los colombianos han destinado mayor dinero a canastas
basicas como lo son los alimentos y el transporte y comunicaciones, sin embargo, es importante
destacar que las comidas fuera del hogar también aumentaron, lo cual podria ser un indicio de
gue la inflacién en los alimentos ha golpeado a los hogares, que buscan soluciones para suplir
esa necesidad béasica (RADDAR, 2023).
Este panorama supone un gran reto para la industria de la moda, puesto que es un sector que ha
venido presentando niveles de crecimiento negativos en el 2023 como consecuencia de diversos
factores que afectan las decisiones de compra de los consumidores como el aumento en los
precios de los alimentos, las tasas impositivas a los productos textiles importados, como se
menciono anteriormente.

1.2.3. Analisis Sociocultural
En el sector de la moda, las marcas de lujo no buscan ofrecerle a sus consumidores o clientes
potenciales un bien material, facilmente sustituible por otras marcas o estilos de productos, sino
gue buscan brindarles experiencias que evoquen un estilo de vida estético y llamativo (Char &
Torres, 2020.), que haga sentir exclusivos a quienes usen ese tipo de prendas.
Asi mismo, las marcas internacionales cuentan con un posicionamiento y reputacion mas
reconocido que otras marcas nacionales, lo cual juega un papel fundamental en las decisiones de
compra de algunos segmentos de mercado, especialmente en los jovenes, pues la aceptacion
social es un trigger de compra importante y hace que se produzca un mayor interés en la
adquisicion de este tipo de productos (Char & Torres, 2020).

1.2.4. Analisis Tecnoldgico
En primer lugar, es importante destacar el rol que la tecnologia y redes sociales tiene en el
comercio; durante el tercer trimestre de 2023, las ventas en linea en el pais aumentaron un 10,3%,
de acuerdo con la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (Loaiza, 2023), y un 54% con
respecto al mismo trimestre del afio 2021 (Lorduy, 2023) lo cual demuestra que los canales

digitales siguen ganando terreno en el mercado nacional. Asi mismo, el comercio electrénico
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representa actualmente un 2,5% del total del comercio minorista agregado, mientras que antes
del 2020 (es decir, previo a la pandemia del COVID-19), éste pesaba un 1% (Lorduy, 2023).
En segundo lugar, de acuerdo con FENALCO, el consumo de moda en linea representa el 53%
de las ventas digitales en todo el territorio nacional, lo cual es de gran valor tanto para vendedores
como para compradores, pues permite a los primeros, recibir pagos de manera agil y segura, y a
los segundos, les permite utilizar diversas opciones de pago y acceder a tiendas que no tengan
una presencia fisica cerca de su hogar o, simplemente, por temas de practicidad (Ospina, 2023)
Adicionalmente, es importante destacar que actualmente redes sociales como Instagram o
Facebook se han convertido en retailers del comercio digital de las personas, con sus opciones
de poder comprar y vender productos por medio de la red social, lo cual es una gran oportunidad
en términos de awareness y engagement con los potenciales clientes, debido a que los productos
podran verlos continua y constantemente por medio de estas redes sociales, asi como de generar
contactos y cotizar o comprar los productos, facilitando asi el purchase journey.

1.2.5. Analisis Ecolégico
De acuerdo con la ONU, el sector de la moda es el segundo mas contaminante del mundo, por lo
gue las alarmas sobre el uso y vida util de la ropa se prendieron (Jiménez, M. 2023). Se estima
gue es responsable del 10% de las emisiones anuales de carbono, segun el Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) (Mc Donald & Nicioli, 2023). Asi mismo, el
informe también sefiala que la cantidad de prendas producidas en la actualidad se ha duplicado
desde el afio 2000 y que los consumidores actualmente compran un 60% mas de ropa, usandola
solo la mitad del tiempo (Mc Donald & Nicioli, 2023).
Esto supone un gran reto en términos de responsabilidad ambiental para prolongar la vida Gtil de
estos productos, pero también, implica una gran oportunidad en términos de negocio, si se tiene
en cuenta que el fast fashion o0 moda rapida, seria el objeto principal de las miradas que busquen
una industria mas sostenible, debido a que consiste en la rapida producciéon de prendas en

grandes volumenes pero con poca durabilidad, debido al frenético y constante ritmo de las
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tendencias o temporadas (Mc Donald & Nicioli, 2023). Su éxito radica en la actualizacion al
consumidor y los precios bajos, sin embargo, si la tendencia global y el llamado constante a
generar mayor sostenibilidad es a optar por practicas enfocadas hacia un uso mas responsable
de la ropa, este tipo de productos tambalea y pueden aparecer marcas un poco mas costosas,
pero de mejor calidad que asegure la durabilidad de los productos y asi, reducir las emisiones de
carbono de la industria de la moda.
1.2.6. Analisis Legal
Actualmente en Colombia, se deberan declarar aquellos productos producidos o acabados por
fuera de Colombia que individualmente no superen el valor FOB de mil délares americanos (US$
1.000) para su comercializacién dentro del pais Turismo (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, s.f.).
Para ello, los pasos para realizar una importacion en Colombia para una empresa, luego de
haberse creado, constituido y registrado ante una camara de comercio, son los siguientes de
acuerdo con Uscategui & Marulanda (2023):
¢ Identificacién y clasificacién del producto: Este paso se realiza por medio de la ubicacion
de la subpartida arancelaria del producto. Es importante destacar que cada producto
cuenta con un cédigo arancelario especifico.
e Obtencion del registro de importacion: Para poder importar legalmente, es necesario
obtener un Registro de Importacion ante la DIAN, con el cual se identifica al importador y
se especifica el objeto de importacién. Para importaciones que sean iguales o mayores a
los USD 30.000 este registro tiene un costo de COP $30.000 por cada 180 caracteres.
Para importaciones menores a USD 30.000, no tiene costo, de acuerdo con la informacion
suministrada por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (s.f.).

e Verificacion de restricciones y regulaciones
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Pago de impuestos y aranceles: Para el pago de este item, se debe utilizar la base
imponible que depende del valor declarado en la factura comercial y la tasa
correspondiente, segun la partida arancelaria.

Despacho aduanero: Este paso consiste en la presentacion de la documentacién
requerida ante la aduana, pasando por los controles aduaneros para la verificacion e
inspeccion de los documentos y carga.

Pago de derechos de almacenaje y transporte de la mercancia una vez llegue al destino
(si es necesario).

Cumplimiento de obligaciones posteriores.
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2. Estudio de mercado
2.1. Segmentos de mercado
Si bien méas adelante se profundizara en el segmento o los segmentos de mercado objetivo para
los productos de Trennd, inicialmente se plantea que, dado que los productos que se
comercializaran son prendas y accesorios para caballeros de marcas internacionales premium vy,
como se menciond anteriormente en el capitulo anterior, el estilo de ropa urbano o streetwear,
tiene su foco en los jovenes (Leeb et al., 2019), por lo que se busca que el segmento de mercado
sean hombres jévenes, con posibilidades econémicas de adquirir productos premium.
2.2. Métodos de investigacion y justificacion
Con el objetivo de obtener informacion que fuese valiosa para entender mejor al consumidor
objetivo, se realiz6 una encuesta a una muestra de 210 hombres de la ciudad de Cali, puesto que
los productos que se buscan ofertar son disefiados para hombres jovenes, el cual es el publico
objetivo de Trennd.
La recoleccion de datos inicia con la medicién de la intencion de compra de los consumidores,
seguido por preguntas orientadas al entendimiento del proceso de compra y de sus preferencias
a la hora de adquirir este tipo de productos. Posteriormente, la recoleccion de datos se orientd
hacia las formas de comunicacién y formatos que prefiere el cliente a la hora de interactuar en
redes sociales los diferentes momentos de compra. Finalmente, se busca conocer los datos
sociodemograficos de la muestra, para poder tener un mayor conocimiento de las caracteristicas
de los potenciales clientes de la marca.
2.2.1. Fichatécnica
a) Ambito geogréfico: Cali
b) Universo: Hombres de 18 afios en adelante que estén interesados en el streetwear.
¢) Tamario de la muestra: 210 encuestas realizadas.
d) Método de Muestreo: la eleccién de los encuestados se realiza tipo bola de nieve por medio de

correo electronico, WhatsApp y redes sociales.



22

e) Tratamiento previo de la informacioén: analisis del Excel proporcionado por Jamovi. Se realizan
modificaciones de la base de datos.
f) Recogida de la informacion: uso de las herramientas Google forms. Se envia el enlace de la
encuesta a través de correo electronico, mediante el escaneo de un codigo QR enviado por
medios digitales y/o escaneado en interaccién en “calle” y envio por WhatsApp.
g) Fecha de realizacion: Julio a noviembre de 2023
h) Organizacion responsable de los trabajos: Equipo de investigacion de mercado.
i) Error de la muestra: +- 7%. Nivel de confianza 95%. Pq=0,25

2.2.2. Metodologiay estructura
La metodologia empleada en la siguiente investigaciéon es de tipo cuantitativa, por medio de la
aplicacion de un cuestionario aplicado por 2 investigadores, los cuales son los responsables de
este informe final.
El cuestionario fue a un total de 210 hombres mayores de 18 afios residentes en la ciudad de Cali,
Colombia.
El cuestionario esta estructurado de la siguiente manera: En principio, se realiza una introduccion
de los objetivos y alcances del cuestionario, en donde se establece la confidencialidad de las
respuestas y se especifica que el uso de los datos obtenidos sera con fines investigativos. En esta
seccion, se incluye una pregunta de aceptacion de los términos del cuestionario.
En segundo lugar, se hace la pregunta filtro sobre si hay interés 0 no en la compra de ropa estilo
streetwear por redes sociales. Si la respuesta fue afirmativa, el encuestado continuaba con las
demas preguntas del cuestionario y, en caso de ser negativa, el cuestionario llegaba a su fin.
La tercera seccién del cuestionario contenia preguntas orientadas a la intencion de compra, y al
entendimiento del proceso de compra y habitos de consumo de los encuestados. La cuarta
seccion estuvo enfocada en preguntas orientadas al conocimiento de los formatos preferidos por

los encuestados para ver productos o contenido en Instagram.
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Por dltimo, el cuestionario incluia una seccion de preguntas sociodemograficas, las cuales
consistian en saber la edad de los encuestados (pregunta abierta), el estrato socioeconémico en
el cual viven (opcion maltiple con Unica respuesta) y su ocupacion principal (estudiante, empleado,
empleador, desempleado o independiente).
Todos los resultados que se presentan en este andlisis son estadisticamente significativos.

2.3.  Resultados

2.3.1. Descripcion de la muestra

Se llevdé a cabo un estudio mediante la realizacion de 210 encuestas, de las cuales se
seleccionaron 186 participantes que manifestaron interés en la moda streetwear. Los 24
encuestados que no manifestaron interés en la moda streetwear luego de esa pregunta filtro,
dieron por terminada la encuesta, por lo que no se tomaran en cuenta, ni tuvieron injerencia para
el analisis de los datos. Es importante destacar que la muestra esta conformada Unicamente por
hombres, cuyas edades oscilan entre 19 y 37 afios. El promedio de edad de los encuestados es
de 27 afios, con una desviacion estandar de 4.2 afios. Esto indica que la mayoria de los
participantes se encuentran en la franja de edad de 23 y 31 afios. En la Tabla 3 se encuentra el
detalle de los resultados.
Tabla 3

Edad en la muestra

Edad
Media 27
Desviacion Estandar 4.2
Edad Minima 19
Edad Maxima 37

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.
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En cuanto al estrato socioeconomico, se observa la siguiente distribucion: el estrato 3 representa
el 8.6% del total de la muestra, el estrato 4, el 25.8%, el estrato 5 representa el 30.1% y el estrato
6, equivale al 35,5% del total de personas encuestadas, como se muestra en la Tabla 4.

Esto significa, que el 65.6% de los participantes, pertenece a estratos altos (5 y 6).

Tabla 4

Distribucion del Estrato Socioeconémico de la Muestra

Estrato Proporcion

3 8.6%

4 25.8%

5 30.1%
35.5%

6

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

En cuanto a la ocupacioén de los encuestados, y como se evidencia en la Tabla 5, se destaca que
1.1% de la muestra se encuentra desempleada, el 48.4% estan empleadas, 11.6% son
empleadores, 24.7% son estudiantes y 14% son trabajadores independientes.

Tabla 5

Distribucion de la ocupacién en la muestra

Ocupacién Proporcion

Desempleado 1,1%
Empleado 48,4%
Empleador 11,8%
Estudiante 24,7%
Independiente 14,0%
Total general 100%

Fuente: Elaboraciéon propia con datos obtenidos en The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer

Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org
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2.3.2. Resultados de puntos de interés y desistimiento
En el fascinante mundo de la moda streetwear, entender los factores que influyen en la decision
de compra de los consumidores es esencial para las marcas y los profesionales de la industria.
Este estudio busca realizar un andlisis de los elementos que atraen y, a su vez, generan
desistimiento en los consumidores al momento de adquirir productos de moda streetwear.
En la investigacion, se exploré una amplia gama de factores que pueden influir en la eleccién de
compra de los consumidores. Estos factores abarcan desde la calidad del producto y el disefio,
hasta el servicio al cliente y las politicas de devolucién, como se muestran en la Tabla 6. Se
pretendié comprender qué aspectos son considerados cruciales por los consumidores al tomar
sus decisiones de compra.
Tabla 6

Factores de los Atributos

Factor
PROCESO DE COMPRA PRODUCTO
Importancia de la Marca 0.784
Importancia del Precio 0.456
Importancia de la Calidad 0.728
Importancia del Disefio 0.84
Importancia del Color 0.793
Importancia de la Talla 0.75
Importancia del Servicio 0.819
Importancia de la Confiabilidad 0.757
Importancia de las Promociones 0.794
Importancia de la Entrega 0.878
Importancia del Pago 0.896

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.
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Asi mismo, la Figura 1, permite ampliar lo mostrado en la Tabla 6, mostrando que hay personas
gue muestran un mayor nivel de importancia para ciertos atributos y personas con un menor nivel
de importancia para estos mismos.

Figura 1

Andlisis cluster de los Atributos

Factores 1.2. 3. 4. 5. 6. 7.8.9.10. 11. 12.

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

Dados los resultados de la Tabla 6, se identifican dos grupos de participantes con diferentes
enfoques: aquellos que valoran mas el proceso de compra y aquellos que se centran en el
producto. Los que otorgan mayor importancia al producto evallan la marca, el precio, la calidad,
el disefio, el color y la talla de manera mas significativa. Por otro lado, los que priorizan el proceso
de compra consideran elementos como el servicio, la confiabilidad, las promociones, la entrega y
el pago como aspectos clave.

Existe una relacién entre dar mayor nivel de importancia al producto (Marca, Precio, Calidad,
Disefio, Color y Talla) con los estratos socioecondmicos, como se ve en la Figura 2. La diferencia

de medias es significativa entre los estratos 5 y 6 al compararlos con el 3. En contraposicién, el
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Factor Proceso de Compra no presenta diferencias significativas de media segun el estrato. Es

decir, no se califica de manera significativamente diferente entre los estratos.

Figura 2

Factor Producto por Estrato Socioeconémico
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

En cuanto a los factores de desistimiento, el 55.8% de los participantes dicen que no medirse la
ropa es la principal causa de desistimiento. Mientras que el 44.2% dice que no lo es, como se
evidencia en la Tabla 7.

Tabla 7

Causa de Desistimiento “No poder medirse la ropa”

No poder medirse laropa Proporcion
55.8%
No es causa de desistimiento 44.)

Si es causa de desistimiento

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.
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Ademas, el 50.5% de los participantes afirmé que la falta de politicas de devolucién no es motivo
para abandonar la compra, mientras que el 49.5% expreso lo contrario, tal y como se representa
en la Tabla 8.

Tabla 8

Causa de Desistimiento “Que no haya politicas de devolucion”.

Que no haya politicas de devolucion  Proporcion

No es causa de desistimiento 50.5%

Si es causa de desistimiento 49.5%

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

Finalmente, en la Tabla 9 se puede observar que 59 participantes indicaron que los métodos de
pago no eran motivo para abandonar la compra, mientras que 36 participantes expresaron lo
contrario.

Tabla 9

Causa de Desistimiento “Métodos de pago’.

Métodos de pago Proporcion
No es causa de desistimiento 62.1%
Si es causa de desistimiento 37.9%

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

Asi mismo, en la Figura 3. se evidencia que quienes tienen mayor intencién de compra no

consideran los métodos de pago como causa de desistimiento.
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Figura 3

Intencion de Compra cuando el Método de Pago es causa de desistimiento.
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

2.3.3. Conocimiento de marcas y precio

En cuanto al nivel de reconocimiento de las marcas en el estudio, se observan diferencias
significativas. Las marcas Antisocial Social Club y Supreme son las mas reconocidas por los
participantes, mientras que AHD y Hidden son las menos conocidas. A continuacién, se presentan
los resultados detallados sobre el conocimiento y desconocimiento de las marcas. Las mas
reconocidas son:

¢ Billionaire's Boy's Club: Un 45.3% de los participantes manifestaron conocer esta marca.

e Stussy: Un 48.4% de los participantes expresaron reconocer esta marca.

e Antisocial Social Club: Un 72.6% de los participantes indicaron conocer esta marca.

e Supreme: Un 78.9% de los participantes revelaron reconocer esta marca.
Las marcas menos reconocidas son:

e AHD: Un 28.4% de los participantes manifestaron conocer esta marca.

¢ Hidden: Un 29.5% de los participantes expresaron reconocer esta marca.
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En cuanto al desconocimiento de las marcas, los porcentajes reflejan que un mayor nimero de
participantes no estaban familiarizados con las marcas AHD (71.6%) y Hidden (70.5%). Estos
resultados demuestran la diferencia en el nivel de reconocimiento entre las marcas mencionadas.
Antisocial Social Club y Supreme se destacan como marcas ampliamente conocidas, mientras
gue AHD y Hidden presentan un menor grado de reconocimiento por parte de los participantes.
La Tabla 10 condensa estos resultados.

Tabla 10

Conocimiento de las Marcas.

Proporcion
Billionaire's Boy's Club 45 3%
Stussy 48.4%
Antisocial Social Club T2.6%
AHD 28.4%
Supreme 78.9%
Hidden 29.5%

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.

En el andlisis de los datos sobre la variable "precio", se registraron un total de 186 observaciones.
La media de los precios registrados fue de $236.011 pesos colombianos. La desviacion estandar,
gue indica la dispersion de los precios con respecto a la media, fue de $117.401,64 pesos
colombianos.

Por su parte también se explord el precio de disposicion de pago encontrando relacién lineal

positiva entre el precio, la intencién, el conocimiento de marcas, y la edad.
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El precio de disposicién de pago aumenta cuando aumenta el conocimiento de marcas, la edad y
la intencion, tal y como se ve en la Tabla 11 y en la Figura 4. Esta gréfica lo que permite entender
es que entre mayor conocimiento de marcas y mayor sea la intenciébn de compra, mas dinero
estan dispuestos a pagar por una camiseta de estilo streetwear.

Tabla 11

Relacion lineal entre el precio, la intencién, el conocimiento de marcas y la edad.

Model Fit Measures
Model R R

1 0.574 0.329

Model Coefficients - PRECIO

Predictor Estimate SE 1 4]
Intercept —-186483 79838 —2.34 0.022
INTEMCION 38223 12448 3.15 0.002
CONOCIMIENTO_MARCAS 17776 7417 2.40 0.018
EDAD BO66 2561 3.15 0.002

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.
Figura 4.

Relacion lineal entre el precio y la intencion.
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org.
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Asimismo, y de acuerdo con los resultados de la Figura 5, se tiene que entre mas marcas conozca
una persona, mayor dinero estaria dispuesto a pagar por una camiseta de estilo streetwear.
Figura 5

Relacion lineal entre el precio y el conocimiento de las marcas.
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

Los resultados también permiten afirmar que que entre mayor sea la persona, tendera a tener una
mayor disposicion a pagar mas dinero por una camiseta de estilo streetwear, tal y como se refleja

en la Figura 6.
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Figura 6

Relacion lineal entre el precio y el conocimiento de las marcas.
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

2.3.4. Resultados comunicacion y formatos de mensaje

En el mundo digital actual, Instagram se ha convertido en una plataforma de referencia para la
moda vy, particularmente para el estilo streetwear. Los consumidores acuden a esta red social en
busca de inspiracién, tendencias y productos que se ajusten a su estilo personal. En este sentido,
comprender los formatos preferidos por los consumidores para ver productos y contenido en
Instagram se vuelve fundamental para las marcas y los profesionales del marketing.

En este estudio, se pretendi6é investigar y analizar cuales son los formatos mas atractivos y
efectivos en Instagram para captar la atencidon de los consumidores de moda streetwear.
Examinando una amplia muestra de usuarios activos en Instagram se recopilaron datos valiosos
gue permiten desvelar las preferencias y habitos de consumo en esta plataforma.

El analisis de los medios de busqueda utilizados por los consumidores para encontrar ropa revela

patrones interesantes en el mercado de moda. Los resultados muestran que las redes sociales,
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incluyendo Facebook, Instagram y WhatsApp, son el medio preferido por el 50.5% de los
consumidores para descubrir nuevas prendas. Esto demuestra la influencia significativa de las
plataformas de redes sociales en la industria de la moda y cémo se han convertido en canales
clave para explorar tendencias, marcas y estilos. Por otro lado, el 27.4% de los consumidores
optan por buscar ropa en tiendas fisicas, ya sea en centros comerciales o en las calles, lo que
indica que todavia existe una demanda importante de experiencias de compra tradicionales y la
posibilidad de probarse la ropa antes de comprarla. Resulta interesante notar que solo un 16.8%
de los consumidores recurre a las paginas web para buscar ropa, mientras que un pequefio
porcentaje del 5.3% prefiere utilizar retailers online como Amazon, Mercado Libre y Linio, como
se ve en la Tabla 12.

Tabla 12

Medios de Busqueda

Medios de Busqueda Proporcién
Pagina Web 16.8%
Redes sociales (Facebook, Instagram,

WhatsApp) 50.5%
Retallers online (Amazon, Mercado Libre, Linio,

etc.) 5.3%
Tiendas fisicas en centros comerciales o en las

calles 27.4%

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

Los resultados revelan gue los consumidores muestran un mayor interés en los diversos formatos
de contenido en comparacién con la falta de interés general. En la Tabla 13 se ve que, entre los
diferentes formatos, los posts en el feed obtuvieron el mayor nivel de interés, con un 66.3% de los

participantes manifestando encontrar este formato atractivo. En segundo lugar, se encuentran las
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historias, con un 62.1% de los participantes expresando interés en ellas. Finalmente, los videos
ocupan el tercer lugar en términos de interés, con un 50.5% de los participantes mostrando
preferencia por este formato.

Tabla 13

Interés en los formatos de Instagram

Proporcion

Post en el feed 66.3%

Historia 62.1%
Video 50.5%
Reel 45 3%

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

El analisis de los métodos de pago utilizados por los consumidores revela una variedad de
preferencias en el mercado de moda streetwear. En primer lugar, y como se ve en la Tabla 14,
las pasarelas de pago como, por ejemplo, PSE, Nequi, Paypal o Mercado Pago son utilizadas por
el 35.5% de los participantes, lo que demuestra una inclinaciéon hacia los métodos de pago
electrénicos y seguros. Ademas, un 22.6% de los participantes elige la transferencia bancaria, lo
gue indica la confianza en este método de pago tradicional. Es importante sefialar, que utilizar
todas las opciones de pago disponibles es una opcion también aceptada por los encuestados,
con un 21.5%, lo que refleja una flexibilidad en sus preferencias y una disposicion a adaptarse a
diferentes métodos segun la situacion. Por altimo, se observa que el 20.4% de los participantes
optan por la contra entrega, lo que indica una preferencia por pagar en el momento de recibir los

productos.
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Tabla 14

Métodos de pago

Métodos de pago Proporcion

Pasarelas de pago (PSE, Nequi, Paypal, Mercado Pago, etc.) 35,5%

Transferencia bancaria 22,6%

Todas las anteriores 21,5%

Contraentrega 20,4%
Total 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos en The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer

Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

Asi mismo, los resultados de la encuesta, mostrados en la Figura 7, muestran que el pago contra
entrega es mas elegido por los estratos 4 y 6, que por el 3 y 5. El estrato 5 prefiere las pasarelas
de pago, mientras que las Pasarelas de Pago son menos elegidas en el Estrato 3. La
Transferencia Bancaria es la mas elegida en el estrato 6. En los estratos 4 y 6 eligen la variedad
de métodos de pago mas que en los estratos 3y 5.

Figura 7

Métodos de Pago por Estrato Socioeconémico
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Fuente: Elaboraciéon propia con datos obtenidos en The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer

Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org
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El andlisis de los medios elegidos para presentar el catdlogo revela una variedad de opciones
utilizadas por las marcas de moda streetwear. Los resultados muestran que el 40.9% de las
marcas optan por utilizar un enlace web para mostrar su catalogo. Por otro lado, el 37.6% de las
marcas eligen utilizar historias destacadas en Instagram, aprovechando la funcionalidad de esta
caracteristica para exhibir su catalogo de una manera mas efimera y atractiva. Lo cual permite
decir que no hay una diferencia significativa en la preferencia que tienen los consumidores entre
estos dos formatos a la hora de visualizar el catalogo. Un 20.4% de las marcas optan por compartir
el catalogo a través de un archivo PDF en Google Drive, brindando una opcion de descarga o
visualizacion mas tradicional. Es interesante notar que solo un pequefio porcentaje, el 1.1%, elige
utilizar una tienda en Instagram que dirige a la pagina web para mostrar su catalogo, lo que indica
una preferencia por utilizar la plataforma de Instagram como un punto de entrada directo a su
pagina web. La Tabla 8 presenta el resumen del formato preferido para ver el catalogo de
productos.

Figura 8

Formato preferido para el catalogo.
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Fuente: Elaboraciéon propia con datos obtenidos en The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer

Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org
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2.3.5. Resultados segmento de mercado
Con el propésito de segmentar obtener datos que permitieran segmentar a a los grupos objetivos
y poder realizar un andlisis del publico objetivo ideal, se llevé a cabo un andlisis para evaluar la
relacion entre la intencion de compra, la intencién de cotizar y la intencién de uso. Para ello, se
cred una variable denominada "intencién" que representa el promedio de las respuestas a estas
tres preguntas de interés. El objetivo era determinar si existia una correlacion significativa entre
estas variables.
Tras examinar los datos recopilados, se descubridé una correlacion entre la intencién de compra,
la intencion de cotizar y la intencion de uso. Estos hallazgos sugieren que las personas que
manifiestan una mayor intencion de comprar también tienden a expresar una mayor disposicion
para cotizar y utilizar el producto.
Observando la Figura 9, se encuentra que la intencién estaba relacionada con el estrato
socioecondmico, teniendo mayor intencion de compra los estratos medio-altos y altos (4,5 y 6).
Estos datos muestran que entre mas marcas conoce, la intencidon de compra tiende a aumentar.
Figura 9

Intencién por Estrato Socioeconémico
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Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org
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Asi mismo, los datos obtenidos permiten establecer también que el conocimiento de las marcas
depende del estrato socioeconémico en el cual se ubiquen los encuestados. Eso es, que las
personas con un mayor estrato socioeconémico tienden a conocer mas marcas que las personas
ubicadas en estratos mas bajos, tal y como se representa en la Figura 10.

Figura 10

Conocimiento de marcas por Estrato Socioeconémico

COMNOCIMIENTO_MARCAS

3 4 5 ]

ESTRATO

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

Ahora bien, para encontrar relaciones que logren explicar la intencion de compra, se evidencia
gue hay una relacion entre la intencion, el conocimiento de marcas y el estrato socioeconémico
de manera conjunta. Esto es, que la intencién de compra varia en funcion de qué tantas marcas

conoce el publico objetivo y a qué estrato socioecondémico pertenece.
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Tabla 15.

Relacion lineal entre la Intencién, el Conocimiento de Marcas y el Estrato Socioecondmico.

Model Fit Measures
Model R R?

1 0.661 0.436

Model Coefficients - INTENCION

Predictor Estimate SE t o]
Intercept ® 2.023 0.2652 7.63 <.001
CONOCIMIENTO_MARCAS 0.179 0.0494 3.62 <.001
ESTRATO:

4-3 1.450 0.2975 4.87 <.001
5-3 1.309 0.3046 4.30 <.001
6-3 1.815 0.2971 6.11 <.001

* Represents reference level

Fuente: The jamovi project (2023). jamovi. (Version 2.4) [Computer Software]. Retrieved from https://www.jamovi.org

En resumen, lo que este resultado muestra es que la intencion depende positivamente del estrato
y el conocimiento de las marcas.
2.4. Conclusiones

En primer lugar, en cuanto a los factores de compra, los participantes del estudio se dividieron en
dos grupos con enfoques diferentes: aquellos que valoran mas el proceso de compra y aquellos
gue se centran en el producto. Los participantes que priorizan el producto evallan aspectos como
la marca, el precio, la calidad, el disefio, el color y la talla de manera significativa. Por otro lado,
los participantes que dan mayor importancia al proceso de compra consideran elementos como
el servicio, la confiabilidad, las promociones, la entrega y el pago como aspectos clave. La
medicion de la ropa se identifica como el principal factor de desistimiento. Ademas, el 50.5% de
los participantes no ve la falta de politicas de devolucion como motivo para abandonar la compra,
aunque el 49.5% expresé lo contrario. Por ultimo, se observé que la mayoria de las participantes

no consideran los métodos de pago como motivo para abandonar la compra.
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Por otro lado, las redes sociales, incluyendo Facebook, Instagram y WhatsApp, son el medio
preferido por el 50.5% de los consumidores para descubrir nuevas prendas, lo que destaca la
influencia significativa de estas plataformas en la industria de la moda. Aunque las experiencias
de compra tradicionales en tiendas fisicas siguen siendo relevantes, con un 27.4% de los
consumidores que prefieren buscar ropa de esta manera, se observa un menor porcentaje que
busca ropa en paginas web (16.8%) y en retailers online (5.3%).

Los consumidores muestran un mayor interés en los posts en el feed de Instagram (66.3%),
seguidos de las historias (62.1%) y los videos (50.5%) como formatos de contenido atractivos.
En cuanto a los métodos de pago, se observa una preferencia por las pasarelas de pago
electronicas (35.5%), seguidas de la transferencia bancaria (22.6%), la opcién de utilizar todas
las opciones disponibles (21.5) y la contra entrega (20.4%).

Los usuarios prefieren principalmente enlaces web (40.9%) e historias destacadas en Instagram
(37.6%) para conocer el catalogo. Un menor porcentaje elige archivos PDF en Google Drive
(20.4%) y una tienda en Instagram (1.1%) para comprar este tipo de productos.

Asi mismo, es importante destacar que se encontré una correlacién significativa entre la intencion
de compra, la intencion de cotizar y la intencion de uso, lo que indica que las personas con mayor
intencion de compra también tienen una mayor disposicion a cotizar y utilizar el producto.

El conocimiento de las marcas esta vinculado a la intencién de compra, ya que a medida que las
personas conocen mas marcas, su intencion de compra tiende a aumentar. También es
importante sefialar que el estrato socioeconémico también influye en la intencién de compra,
siendo los estratos medio-altos y altos los que muestran una mayor intencién de compra.

En cuanto al precio de disposicion de pago, se encontré una relacién lineal positiva con la
intencién de compra, el conocimiento de marcas y la edad. Esto indica que a medida que aumenta
el precio al cual tienen disposicién de compra, la intenciéon de compra también tiende a aumentar,

especialmente en personas con mayor conocimiento de marcas y de mayor edad.
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Por ultimo, esta investigacion permite acotar (si bien no se excluyen otras segmentaciones) un
poco mas la segmentacion de mercado objetivo mencionada anteriormente, de acuerdo con los
resultados obtenidos. Esta indica, que los productos estarian mejor direccionados hacia hombres
de en promedio 27 afos, de estratos entre el 4 y el 6, dado que entre mayor sea el poder

adquisitivo, mayor conocimiento de las marcas e intencién de compra tienen.
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3. Andlisis de inteligencia competitiva
3.1. Anélisis de laindustria
De acuerdo con Casadesus (2022), una industria es un grupo de empresas que producen
productos o servicios con el propdsito de satisfacer las necesidades de los clientes. Cada industria
existe en un entorno industrial, que est4d conformado por compradores, proveedores,
competidores, entre otros.
Para la formulacion de estrategias es esencial elaborar un analisis de la industria para entender
de qué manera influyen los beneficios en el mercado que se esta operando (Casadesus, 2022).
Para realizar un andlisis de la industria, es importante sefialar que éste se basa en un principio
fundamental de la economia: Los agentes econdmicos responden ante los incentivos (Casadesus,
2022).
Para este trabajo, se realizara un analisis de la industria mediante el analisis de las 5 fuerzas de
Porter (Casadesus, 2022):
3.1.1. Amenaza de participantes potenciales
De acuerdo con el analisis de las 5 fuerzas planteadas por Porter (Laudon & Laudon, 2012), es
importante analizar las barreras de entrada a una industria y asi determinar qué tan accesible es
para un nuevo agente, entrar a competir en dicho mercado. A continuacion, se desarrollaran las
barreras méas importantes a tener en cuenta para el analisis de la industria de prendas de vestir
importadas. En primer lugar, importar ropa en Colombia es una actividad que implica varios
procesos, como se mencion6 anteriormente en el capitulo 2. Procesos que si bien no implican
imposibilidades legales para quienes lo hagan, si puede implicar algunas limitaciones a nivel
econdmico para algunos jugadores que estén interesados en hacerlo, empezando con la tenencia
de un capital importante de inversidon para poder importar los productos necesarios para su
comercializacion, asi como el pago de la tasa impositiva que es del 40%.
Aquellos que cuenten con ese capital y tengan la capacidad de hacer un proceso comercial bajo

la legalidad, puede hacerlo siguiendo dichos pasos, sin embargo, el mercado también cuenta con
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participantes que, de una manera u otra, no cumplen con esos requisitos; de hecho, en el afo
2022, de acuerdo con la Camara Colombiana de la Confeccion y Afines, 1 de cada 4 prendas que
se vendié en el pais es de contrabando (Sanchez, 2023.).

Adicionalmente, para mayo del 2023, 5 meses después de la entrada en rigor del arancel al 40%,
las importaciones de prendas y accesorios de vestir cayeron en un 28,5% con respecto a mayo
del 2022 (Zapata, 2023), lo cual muestra que adicional a temas econdmicos del mercado, la
contraccién del sector se ha visto afectada por medidas arancelarias que, a la postre, radican en
mayores barreras de entrada a huevos competidores en el mercado.

Asi mismo, una de las tendencias para la industria de la moda es la omnicanalidad, con el fin de
optimizar al maximo los canales de venta y de encuentro que tienen los consumidores con las
marcas (Cuéllar, 2023).

En la tabla 16 se muestra un resumen de las diferentes barreras presentes en la industria y su

nivel de implicacién:



45

Tabla 16

Implicaciones barreras de entrada a nuevos competidores

Barrera Implicacién

Moderado. No representa una limitacion, a pesar de que la
constitucidén legal y la importacion requieren procesos largos,
pero las herramientas para hacerlo estan a disposicién y es de
facil acceso

Legal

Alto. Para traer los productos a Colombia se necesita tener un
capital considerable, teniendo en cuenta que se debe comprar
las prendas en EE. UU. y pagar envios y aranceles para entrar a
Inversiones de capital Colombia.

Moderado. Si bien la omnicanalidad ofrece mayores ventajas y
valor para el cliente, los canales digitales cada vez ganan mayor
Acceso a canales de distribucidon |terrenoy adeptos.

Bajo. Al ser prendas premium, se garantiza cierta exclusividad a
Diferenciacion del producto los consumidores finales, generando asi una diferenciacion.

Alto. La reputacién y reconocimiento de las marcas es de suma
importancia pues genera conocimiento y confianza en los
Identificacion de marca consumidores finales.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Poder de negociacidn de los proveedores

Trennd tiene una gran cantidad de proveedores involucrados para que pueda desarrollar sus
actividades de la mejor forma posible, desde la compra de los productos via digital, su paso por
una bodega en Estados Unidos y la toma de fotos en estudio profesional son parte de las
actividades clave para una buena gestién en el desarrollo de las actividades de la marca.

En ese orden de ideas, Trennd es una empresa que encuentra en los proveedores a sus
principales aliados para poder cumplir con su proposito y propuesta de valor. Estos son:

e Portales virtuales:

Las paginas web en donde se compran los productos que posteriormente van a ser vendidos por
Trennd son un proveedor indispensable en la cadena trabajo de la marca en mencién. Se debe

tener en cuenta que son paginas en el extranjero y cada una de ellas envia sus productos
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directamente a la bodega en Estados Unidos, desde la cual se envian a Colombia. Dentro de
estas paginas Web entran los portales de Hidden, BBC, ASSC, Supreme, entre otros y se debe
entender que cada uno de ellos funciona de forma diferente.
Haciendo referencia a lo anterior, cada uno de los portales virtuales tiene unas caracteristicas de
funcionamiento y una logistica de entrega diferente. En primer lugar, hay unos en donde se debe
pagar una “membresia” para poder acceder a los productos de forma preferencial y poder escoger
los disefios antes de que se acaben (los productos se demoran 15 dias habiles para llegar a la
bodega en USA). Por otro lado, hay otras en donde se debe participar en un grupo para poder ser
agregado a una “White List” en donde al igual que en la anterior te dan acceso preferencial para
poder acceder los productos mas econdmicos y con anticipacion (tiempo de entrega 3 dias habiles
a la bodega en USA).
En este caso, con estos proveedores, se entiende que cuentan con un poder de negociacién mas
alto pues al ser los vendedores primarios de los productos, éstos tienen toda la potestad de fijar
las condiciones de juego para la comercializacién de estos.

e Empresatransportadora de USA a Colombia:
Zoom Fly es la empresa que se encarga de recibir y enviar la mercancia a Colombia. Esta
empresa recibe los productos que son enviados directamente a su bodega ubicada en Miami,
para posteriormente ser enviados via aérea a nuestra residencia en la ciudad de Cali. Zoom Fly
trabaja cobrando por volumen y debido a la cantidad de pedidos que realizamos al mes, se ha
logrado negociar un valor por libra mucho méas exequible del que se ofrece al publico.
En este caso, este proveedor cuenta con un gran poder de negociacién, teniendo en cuenta que
es una empresa de logistica grande, que tiene sus procedimientos operativos estandarizados, asi
como los costos asociados al servicio que prestan.

e Fotografia:
El fotografo y el estudio profesional juegan un papel fundamental para lograr una comunicacion

hacia el publico objetivo por medio de la pagina en Instagram de la mejor calidad. Se ha buscado
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gue las imégenes que se suben a la plataforma sean de la mejor calidad para que el cliente pueda
observar con detalle todas las caracteristicas de la prenda. En otras palabras, se ha decidido
invertir en este proceso en vez de ser tomadas en casa para lograr una mejor comunicacion y
experiencia al usuario.
En este caso, este proveedor no cuenta con un alto poder de negociacion, pues las condiciones
y costos de la prestacion de servicios son flexibles, debido a que no es un jugador exclusivo en el
mercado y puede ceder ante las reglas de juego propuestas por Trennd.

e Plataformas digitales y Redes Sociales:
Ademas de ser el portal por donde se exponen los productos de Trennd, es la plataforma por
donde se hace publicidad de la marca, en Instagram se escoge un segmento de usuarios con
caracteristicas especificas para que las publicaciones que se decidan usar como publicidad sean
vistas con éxito. La publicidad en redes sociales es fundamental debido a que se tiene la
posibilidad de escoger el publico al que se quiere promocionar los productos, logrando mayor
reconocimiento de la marca.
El poder de negociacion con estas plataformas digitales es alto, pero al mismo tiempo, al ser tan
grandes, los estandares, costos y procesos ya estan estandarizados y son facilmente adaptables
por parte de cualquier empresa.

e Empresas de domicilios y logistica:
Las empresas de mensajeria y domicilios locales que prestan el servicio de domicilio juegan un
papel de suma importancia, debido a que son las encargadas de llevar los productos a los clientes
finales.
El poder de negociacion es medio, puesto que hay diversas empresas o personas independientes
gue prestan estos servicios y se puede llegar a negociar tarifas y tiempos de entrega en funcion
de las necesidades que haya. No obstante, las empresas mas grandes tienen tarifas fijas y el

poder de negociacion es practicamente absoluto
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e Empresas de provision de softwares:
Aunque mas adelante se detallard a profundidad, para el funcionamiento de Trennd, sera
necesario la adquisicion de softwares relacionados a temas contables, pasarelas de pago o CRM,
los cuales son proveidos por empresas que, en su mayoria y de manera estandar ya estan bien
consolidadas y asentadas en el mercado, lo cual hace que el poder con estos proveedores sea
limitado si bien hay diferentes opciones a elegir.

3.1.3. Poder de negociacion de los clientes

En primer lugar, se deja la claridad de que cuando se hable de los clientes, para este caso, son
los consumidores finales. En ese orden de ideas, es importante resaltar que en la industria de la
comercializacion de prendas de vestir de streetwear, los clientes tienen la capacidad de influir
significativamente en las negociaciones, dada la singularidad y especializacion de los productos
ofrecidos. Dentro de este segmento de mercado, los consumidores estan bien versados y tienen
acceso a diversas opciones de marcas, bien sean nacionales o internacionales, pues es un
negocio que puede ascender a los US$185 mil millones de ddlares en todo el mundo, suponiendo
casi que el 10% del mercado textil y de calzado mundial (Leeb et al. 2019).
Asi mismo, de acuerdo con algunos estudios (Leeb et al. 2019), el 96% de los consumidores
utilizan redes sociales como Instagram para obtener informacién sobre este tipo de productos, lo
cual evidencia que este segmento de mercado cuenta con mucha informacién para las decisiones
de compra.
De igual forma, es importante destacar que la existencia de productos alternativos y la posibilidad
de comparar estilos y precios, otorgan a los clientes la facultad de ser meticulosos y exigentes en
sus elecciones de compra.
Para estos clientes objetivo, de acuerdo con un estudio de la consultora PWC, (Leeb et al, 2019),
lo que mas valoran los consumidores de prendas streetwear, es la calidad y el disefio del producto,
en un 81,4%, seguido por el legado de la marca (62,9%). Por tal motivo, la oferta para este

segmento de mercado debe mantener estandares de calidad sobresalientes, una innovacién
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continua y brindar un servicio al cliente excepcional para conservar a su clientela y contrarrestar
el poder de negociacién de los consumidores.
Al ser la moda streetwear un estilo definido y concentrado, podria establecerse que los clientes
finales hacen parte de un mercado segmentado o nicho (Kottler, 2017), lo cual implica que Trennd
no aspira a tener una pequefia participacion en un mercado de gran tamafio (mercado de la moda,
en general), sino a tener una participacion importante dentro de este mercado especifico que es
la moda streetwear.

3.1.4. Rivalidad entre competidores existentes
El andlisis de la competencia es una herramienta esencial para comprender el grado de rivalidad
gue existe en un sector. Es de vital importancia entender quiénes son los competidores directos
e indirectos, debido a que permite identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
por parte de los competidores y el entorno, y poder anticiparse a ellas. En el caso de Trennd y
teniendo en cuenta que es una empresa en crecimiento, hay que entender los diferentes

competidores que hacen parte en cada una de las etapas de su desarrollo.

e GOAT:

Actualmente y entendiendo que Trennd es una empresa que lleva poco tiempo en el mercado,
compite directamente con GOAT, una empresa local con 3 afios de antigiiedad y 100% digital.
Al igual que Trennd, es una empresa que se encarga de revender prendas estilo Streetwear por
la plataforma de Instagram y cuenta con un portafolio muy similar a la empresa que se esta

planteando (camisetas, gorras, pantalones y otros accesorios).

e Black Bunny:

Esta empresa, ubicada en Medellin cuenta con mas de 5 afios en el mercado, siendo lider en el

negocio de la reventa de ropa estilo Streetwear 100% virtual en Colombia. Su portafolio es similar
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a las marcas ofrecidas por Trennd o GOAT, pero su larga trayectoria le ha permitido obtener una

gran comunidad de seguidores no solo en su ciudad, sino a nivel nacional.

e Brokenchains:

Es la empresa mas grande de reventa de ropa estilo streetwear en Colombia. A diferencia de
Trennd, ésta también comercializa zapatos y tiene 4 puntos fisicos en Colombia (Pereira,
Medellin, Bogoté y Cali). Para Trennd, Brokenchains es la competencia aspiracional, si bien aun

esta en crecimiento, Brokenchains es un referente de lo que se busca con Trennd.

e Portales oficiales de las marcas:

Los portales oficiales de las marcas que comercializa Trennd, si bien no son una competencia
directa, es importante tenerlos presentes debido a que son los que se encargan de lanzar nuevos
productos y descuentos. Se considera como competencia, al ser los productores y principales
comercializadores de la marca, sin embargo, al no tener presencia ni fisica ni digital en el pais,
los tiempos de envio y métodos de pago internacionales hacen que haya un desincentivo de la

compra directa.

Para sintetizar la dinamica competitiva de las empresas rivales y siguiendo con los lineamientos
de Thompson, A., Peteraf, M., Strikland, A. y Gamble, J. (2012), asi como de David (2013), se
planteara a continuacion, y por medio de la Tabla 17, una matriz de posicion competitiva o, como
los autores la llaman, matriz de perfil competitivo (MPC), (ajustada y adaptada para este trabajo
puntual), el cual consiste en identificar una serie de factores de éxito en la industria y otorgar una
valoracién a cada uno de ellos para tener una mejor comprensiéon de la fortaleza o debilidad de

las empresas competidoras dentro del mercado.

Para el caso actual, se establecera una clasificacion de 1 a 10, en donde 1 representa que la

empresa es muy débil en ese item y 10 muy fuerte. Asi mismo, al final hay una clasificacion
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ponderada para cada empresa teniendo en cuenta todos los factores analizados; cabe resaltar
gue estas calificaciones son valoraciones producto de percepciones que se tienen sobre cada

una de estas empresas (Thompson, et al. 2012).

Tabla 17

Matriz de perfil competitivo.

Matriz de perfil competitivo
Factor de éxito Calificacién

Trennd Goat Black Bunny | Brokenchains | Portales oficiales
Calidad del producto 10 10 10 10 10
Reputacién/imagen de marca 2 5 7 8 10
Canales de distribucion 4 7 7 9 6
Posicidn relativa de costos 9 6 7 8 7
Capacidades de servicio al cliente 7 6 6 9 8
Variedad de productos 6 6 7 8 10
Cobertura geografica 5 8 8 10 4
Publicidad 2 6 7 10 9
Servicio post-venta 7 8 8 9 8
Calificacion de fortaleza general
ponderada 5,8 6,9 7,4 9,0 8,0

Fuente: Elaboracion propia

Con base en esta matriz, se podria observar que Brokenchains y los Portales oficiales de las
marcas tienen una posicién competitiva mayor dentro del mercado, atribuido principalmente a la
reputacion, servicios post-venta, publicidad, variedad de productos y capacidades en términos

de servicio al cliente y canales.

Trennd por su parte y como esta contemplada en su etapa primaria, tiene un buen trecho por
mejorar, especialmente en términos de reputacién y reconocimiento, asi como en publicidad,
canales y cobertura geogréfica pues al estar en una etapa primaria, estos puntos no estan

consolidados, mientras que los de la competencia si, al llevar ya un recorrido en el mercado.
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3.1.5. Amenaza de productos sustitutos:

Es importante analizar la amenaza de productos sustitutos, debido a su impacto directo en la
posicion competitiva y la dinamica de los mercados. Comprender la presencia y la naturaleza de
productos sustitutos permite a las empresas anticipar cambios en la demanda del mercado,
evaluar la elasticidad de los precios y ajustar estrategias comerciales de manera proactiva. Este
andlisis es crucial para la toma de decisiones informada, ayudando a las empresas a identificar
oportunidades y amenazas, asi como a adaptarse a las preferencias cambiantes de los
consumidores. En un entorno empresarial dinamico, la capacidad de discernir y anticipar la
relevancia de productos sustitutos se convierte en un factor determinante para el éxito a largo
plazo y la adaptabilidad del negocio. En ese orden de ideas, a continuacion, se destaca el analisis
de productos sustitutos para Trennd:

e Articulos y accesorios personales:
De acuerdo con Inexmoda (2023), la participacién del vestuario en el gasto de los hogares en
moda es del 50,5% a agosto del 2023, mientras que los articulos y accesorios personales cuentan
con una participacion del 21,3%, lo cual evidencia que, si bien hay una amplia diferencia en la
participacién de mercado entre ambas categorias, la de los articulos y accesorios personales, no
es una participacion desdefiable.

e Calzado:
Siguiendo con el hilo anterior, el calzado, tiene una participacion del 11,4%, lo cual muestra que,
si bien la categoria de vestuario es ampliamente la lider en la industria de la moda, el calzado
debe tomarse en cuenta como un potencial sustituto en la decision de compra de los
consumidores dentro de la industria de la moda.

e Marcas de vestuario streetwear nacionales:
En primer lugar, es importante clarificar que si bien hay marcas nacionales que le estan apostando
a la moda streetwear, para efectos del analisis de la industria de este trabajo, no es considerado

un competidor directo sino un producto sustituto porque, al ser productos nacionales, hay una
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diferenciacién en términos de precio y percepcion con respecto a las marcas importadas, puesto
que son fabricadas localmente y no tienen costos asociados a la importacion, lo cual genera una
diferenciacién en términos de precios, asi como también de que la distincion entre marcas
internacionales y marcas nacionales, puede tener una diferenciacion en la percepcion e intenciéon
de compra de los consumidores finales.
Dicho esto, se destaca que actualmente, el mercado streetwear en Colombia ha dado pie al
nacimiento de muchas marcas y empresas nacionales que, con el transcurso de los afos, se han
ganado un lugar en el mercado y han crecido exponencialmente, teniendo incluso tiendas fisicas
en varias ciudades del pais, sin mencionar el alcance que sus e-commerce tienen en el pais. Tal
es el caso, por ejemplo, de empresas como “True” o como “Undergold”, que incluso tuvieron
participacion en la feria de moda mas importante del pais, como lo es “Colombiamoda”, el pasado
julio del afio 2023, con sus propias pasarelas (Forbes Staff, 2023). Un hito bastante importante
para la industria streetwear nacional, que muestra no solamente el poderio de estas empresas
gue ahora se encuentran en la cima, sino que también de cédmo ha ido creciendo el interés y
consumo de las personas hacia este estilo.

e Marcas nacionales e internacionales de otros estilos:
Como se ha mencionado anteriormente, el consumo de moda en Colombia es de gran importancia
para el PIB nacional, asi como una porcién importante del pocket share con un 3,14% (Raddar,
2023). Siendo un mercado tan grande, son muchas las marcas tanto a nivel nacional como
internacional que participan en una competicion bastante fragmentada y diversa. Actualmente,
grupos empresariales como Leonisa, Koaj, STF Group, Arturo Calle, Vélez, Nike, Zara Group,
Adidas, entre otros, estan en el ranking de participacion del mercado (Estrada, 2022), lo cual
significa que debido al gran posicionamiento que tienen estas marcas y empresas, sean sustitutos
frecuentes de Trennd.
Asi mismo y de acuerdo con el ultimo estudio de Brand Asset Valuator (BAV) publicado por la

agencia VML&R Colombia, que mide la preferencia de los consumidores hacia las marcas, de
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acuerdo con cuatro indicadores (diferenciacion, relevancia, estima y reconocimiento), las marcas
de moda preferidas por los colombianos son Leonisa, Arturo Calle, Geff, Levi’s, H&M, Punto
Blanco, entre otras (Portafolio, 2023).

e Modacircular y ropa de segunda mano:
A nivel global, la ropa de segunda mano esta dejando un valor entre los US$100.000 millones y
US$ 120.000; tres veces mas que en el 2020, de acuerdo con un estudio de Boston Consulting
Group y Vestiaire Collective, lo cual muestra la rapida evolucion de la comercializacién de la ropa
usada, con el propésito de incentivar el consumo de la moda circular para la reduccion de
contaminacion ambiental (Gil, 2023).
Esta tendencia de consumo esta predominando principalmente en la generacion Z y los millenials,
gue encuentran la forma tanto de aportar en la lucha contra la contaminacién, asi como de
conseguir prendas a precios mas econdémicos que si estuviesen nuevas, ofreciendo una
alternativa ante los elevados costos de la ropa (especialmente importada), producto de los
impuestos y aranceles que se estan cobrando actualmente en Colombia (Gil, 2023).
Adicional a ello, es importante destacar la aparicién de canales digitales para la comercializacion
de estas prendas para darles una segunda vida. Por ejemplo, en 2017 irrumpi6 en Colombia una
startup mexicana llamada Go Trendier que para el 2022, vendi6é cerca de 600.000 prendas por
medio de su plataforma, creciendo un 80% frente al afio 2021 y esperan un crecimiento similar en
el 2023 (Gil, 2023), lo cual es una amenaza a tener en cuenta y mas, si se considera que los
productos ofrecidos por Trennd son de un caracter mas premium que, bajo el modelo de la
economia circular, es una forma mas econdémica para muchos consumidores de acceder a este
tipo de prendas, de estas marcas reconocidas internacionalmente.

3.2. Propuesta base:

Trennd se embarca en un viaje apasionante para nutrir y fortalecer la comunidad de amantes de
la moda streetwear, convirtiéndose en el vinculo directo con marcas internacionales exclusivas

gue no estan disponibles en Colombia, elevando la experiencia de sus clientes, priorizando la
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exclusividad y autenticidad. Su enfoque se basa en un modelo de negocio 100% digital, donde la
orientacion al asesoramiento y trato exclusivo sean claves y en donde se destaca la calidad
excepcional de sus productos y la agilidad en la entrega. Mas all4 de ser una plataforma de
compras, Trennd aspira ser un faro cultural, donde la pasién por el streetwear se celebra y se

expande.
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4. Propuesta de la estrategia del negocio

Con base en los resultados de la investigacion cuantitativa y del analisis de las 5 fuerzas de la
industria, en este capitulo se desarrollara la propuesta de la estrategia del negocio, con base en
los planteamientos hechos por Collins y Rukstad (2008), quienes sefialan que, para ello, es
necesario plantear una Misién que esgrima la razén de ser de la empresa, los Valores que ésta
promulga, una Visién y una Estrategia.

4.1. Mision
En Trennd, nuestra mision es facilitar el acceso a la moda streetwear de marcas exclusivas
internacionales, brindando a los consumidores colombianos una experiencia Unica y auténtica,
conectando a los amantes de la moda urbana con las ultimas tendencias y lanzamientos de estas
marcas.

4.2. Valores
Los valores de la empresa son:

e Autenticidad: Comprometernos con nuestros clientes en la garantia de la autenticidad de
las marcas y productos ofrecidos, manteniendo la integridad y originalidad en las
transacciones.

e Servicio al cliente excepcional: La prioridad es el cliente y como tal, es indispensable
ofrecer un servicio excepcional, respondiendo de manera rapida y efectiva a sus
necesidades y brindando una experiencia de compra inigualable.

e Comunidad: Construccién y promocién de una comunidad activa en torno a la cultura
streetwear, compartiendo la pasion y entusiasmo por la moda urbana.

e Exclusividad: Cada persona es Unica y, por lo tanto, asi también debe ser la ropa que

usen.
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4.3. Vision
En Trennd nos proyectamos como la principal plataforma digital de streetwear en Colombia,
brindando acceso exclusivo a marcas reconocidas globalmente, destacdndonos por nuestra
autenticidad, innovacion y la creacion de una comunidad vibrante. Aspiramos a ser el epicentro
de la moda urbana, conectando a los entusiastas del streetwear con las Gltimas tendencias de
manera Unica y accesible.

4.4. Declaracion de la estrategia
Trennd, mediante la construccion de un espacio virtual que celebre y comparta la pasién por la
cultura streetwear, otorgandole a sus clientes comodidad, autenticidad y un servicio
individualizado de manera 100% digital, acercando marcas extranjeras a los clientes en

Colombia.

4.4.1. Objetivo estratégico
Posicionar en el mediano plazo a Trennd como una alternativa atractiva en el mercado de prendas
de vestir estilo streetwear de manera virtual, destacandose por la calidad y el servicio, asi como
por la autenticidad de sus productos, construyendo una comunidad vibrante en el pais.

4.4.2. Alcance de la estrategia
Para lograr este objetivo, se propone establecer a Trennd como una opcion reconocida en el
mercado local de la moda streetwear. en los primeros 12 meses de operacion, incrementando
gradualmente las ventas y la interaccién de la comunidad, sentando las bases para convertir a
Trennd en una opcion atractiva para la industria de la moda streetwear, en un plazo de tres afios.

4.4.3. Propuesta de valor para el cliente
De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2011), para la generacion de un modelo de negocio, es
indispensable establecer una propuesta de valor. Para estos autores, “la propuesta de valor es
el factor que hace que un cliente se decante por una u otra empresa” (p. 25) o, dicho en otras

palabras, es aquello que diferencia a una empresa de otra.



58

Siguiendo con la linea de Osterwalder y Pigneur (2011), en este apartado se busca establecer
ese conjunto de productos y servicios que buscan satisfacer unos requisitos del segmento de
mercado determinado, esbozando una serie de ventajas que Trennd ofrece a los clientes para
aliviar las frustraciones y generar alegrias; lo valioso de la propuesta de estos autores, es que su
méxima principal es poner a los clientes en el centro, con el objetivo de atender realmente sus

necesidades y poderle brindar un valor agregado.

El modelo planteado por los autores (Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith, 2020) consta de
un mapa de valor, en donde se detallan los productos y servicios ofrecidos por la empresa y
también, cuales son los generadores de ganancia (aquellas ventajas que redundaran en la
rentabilidad del negocio) y los aliviadores de dolores o frustraciones que puedan tener los
clientes. En el mapa de perfil del cliente de la Figura 11, se ilustran las alegrias que son los
resultados positivos que percibe el cliente con la empresa, asi como las frustraciones, que busca
ilustrar todo aquello que es percibido por el cliente como negativo y por ultimo estan los trabajos
o actividades del cliente, que representan las necesidades o requerimientos que tienen los
clientes y que espera que sean resueltas por los proveedores. Dicho esto, la Figura 11 detalla la
propuesta de valor de Trennd, conforme al lienzo de la propuesta de valor de Osterwalder et al.

(2020):



Figura 11

Propuesta de valor de Trennd

Propuesta de Valor

Generadores de
alegrias

* Experiencia de compra

personalizada
e Exclusividad en los productos
« Proceso de compra sencillo

Productos y servicios
Productos —>J\//
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Alegrias

« “Nadie mas va a tener esta camiseta
que estoy comprando”

« “No voy a tener que esperar largos
tiempos de espera para recibir mis
productos de mis marcas extranjeras
favoritas de streetwear”

« “Puedo conseguir ropa extranjera sin
tener que irme de viaje para adquirirla”

* “El proceso y métodos de compra son

flexibles y agiles™

Actividades del cliente

* Necesidad de poder comprar

importados, de >y / = \/ \_
marcas exclusivas Vi~

asociados a la

moda streetwear:

+ Camisetas

* Gorras

e Otros
accesorios

los productos

« Servicio post-venta

Aliviadores de frustraciones

« Confiabilidad en la originalidad de

* Calidad de los productos.
« Atencion personalizada

* Posibilidad de medirse la ropa

productos de marcas
internacionales que no se
comercializan en Colombia

e Busqueda de un estilo e
impronta Unica y personal

« Acompahamiento en la compra
de prendas de vestir.

« Querer pertenecer y sentirme

parte de un colectivo.

Frustraciones

* “Muchas veces, no sé si estoy
comprando ropa original o una
réplica”

* “No puedo confiar en la veracidad
de las tiendas online”

* “Cuando compro online, no puedo

estar 100% seguro de que me va a

quedar bien lo que estoy

comprando®

Fuente: Elaboracion propia, con base en Osterwalder et al. (2020).

4.4.4. Sistema de actividades

Una vez identificados los demas componentes de la declaracion de la estrategia, se deben

especificar los sistemas de actividades que permitiran llevarla a cabo. De acuerdo con Porter

(2010), es importante trazar un mapa de los sistemas de actividades, puesto que muestran como

la posicién estratégica de una empresa se encuentra dentro de un conjunto de actividades que

fueron disefladas y hechas a la medida.

A continuacion, y siguiendo con el modelo de mapa de sistemas de actividades de Porter (2010),

en la Figura 12 se encuentra el sistema de actividades de Trennd que permitiran ejecutar la

estrategia planteada y cumplir con esa propuesta de valor hecha al cliente. En azul oscuro, se
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encuentran aquellos temas de alta importancia que seran implementados por medio de clUsteres
de actividades que estan fuertemente vinculadas:
Figura 12

Mapa de sistemas de actividades de Trennd

Atendon I Control de
' | personalizada calidad

I comunidad

Mantener un
portafolio
amplio

Presendia digital

Fuente: Elaboracion propia, con base en el modelo planteado por Porter (2010).
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5. Estrategia de mercadeo
Retomando la esencia de la propuesta de valor delineada en la Figura 11 del capitulo anterior,
Trennd se compromete a proporcionar a sus clientes una experiencia de compra sencilla y
singular. Se enfoca en resaltar la fiabilidad, calidad y autenticidad de sus productos, asegurando
asi una oferta que satisfaga las expectativas mas exigentes. En este capitulo, se trabajara en la
estrategia de mercadeo disefiada para materializar esta promesa ante sus clientes. Se definiran
un conjunto de acciones personalizadas, concebidas para asegurar la excelencia en cada etapa
del proceso, y asi consolidar la posicion de Trennd en el competitivo mercado del streetwear.
Es esencial sefialar que el estilo streetwear, a pesar de que experimenta un crecimiento acelerado
tanto en Colombia como en el panorama global, como se ha evidenciado en capitulos previos, se
encuentra intrinsecamente definido y concentrado, erigiéndose como un fenémeno cultural que
se nutre de la popularidad y el auge de géneros musicales urbanos como el trap, el hip hop y el
reggaetén (Villamil, 2021), con gran acogida principalmente de los jévenes. Dicho esto, podria
decirse que este fendmeno de la moda y su publico objetivo se inserta en lo que Kotler y Armstrong
(2017) denominan un mercado de nicho, caracterizado por una concentracion de segmento de
clientes con atributos Unicos y especificos.
Teniendo en cuenta esto, es importante destacar que Trennd, al participar en un mercado nicho,
no aspira a tener una pequefia participacion en un mercado de gran tamafio (Kottler & Armstrong,
2017) (mercado de la moda, en general), sino a tener una participacién importante dentro de este
mercado especifico que es la moda streetwear y que, por lo tanto, la estrategia de mercadeo a
usar debe estar enfocada en llegar a ese grupo objetivo.
Con el objetivo de tener un mayor entendimiento del cliente ideal, en la Figura 13 se desarrolla el
buyer persona de Trennd, que es basicamente una representacion fisica de la agrupacién de
distintas caracteristicas de categorias y comportamientos del segmento de clientes, con el objetivo
de enfocar los esfuerzos de comunicacion y mercadeo de manera focalizada para atender las

necesidades de los clientes (Hubspot, 2017.).



62

Figura 13

Buyer Persona

Motivaciones
A

} Lo motivan mucho las nuevas experiencias.
Es una persona que disfruta en romper con la
rutina y en estar retindose con frecuencia
para vivir al maximo

Santiago Gomez

EDAD 27 anos

SEXO Hombre

Objetivos

Busca ser una persona exitosa, pero no
quiere estar encasillado unicamente a un
trabajo, por lo que le gusta la libertad y
poder tener tiempo para dedicarse a si
mismo

ESTRATO 6

EDUCACION Universidad

TRABAJO Business

Manager

ESTADO CIVIL Soltero

Intereses

Deportes
Tener experiencias nuevas

Descripcion

Santiago es un profesional joven, que ya
lleva unos afos trabajando y tiene unos
ingresos considerables con los que X i
recier se ha independizado y le Sigue personalidades famosas como Bad Bunny,
gusta vivir experiencias y sentirse dnico y Feid, Jason Tatum, Neymar Jr, Lewis

con capacidad de darse gustos \ Hamilstonentre otros.

Viajar
Pasar tiempo con sus amigos
Escuchar musica urbana

Fuente: Elaboracion propia.

Habiendo definido estos puntos, a continuacion, se establecera el objetivo de mercadeo de
Trennd, asi como el detalle del portafolio de productos, el desarrollo de la marca, los canales que
manejara la empresa, las estrategias de comunicacién y precios y, por ultimo, el presupuesto

correspondiente de los esfuerzos de mercadeo y ventas.
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5.1. Objetivo de mercadeo
Dar a conocer a Trennd como una opcién nueva en el mercado de moda streetwear importada,
de manera virtual, optando por incrementar gradualmente el reconocimiento de la marca y el
posicionamiento en el mercado, teniendo incrementos del 5% en las ventas mensuales durante

el primer afio de operacion.

5.2.  Portafolio de productos
Para llevar a cabo la propuesta de valor, es indispensable la definicion de un portafolio que
permita transmitir la esencia de la empresa a sus clientes y poder entregarles el valor prometido.

Por tal motivo, a continuacion, se detallan los productos ofrecidos por Trennd:

e Sacos y Camisetas:

El producto principal de Trennd se concentra principalmente en la comercializaciéon de sacos y
camisetas, los cuales representan la esencia del estilo streetwear. Son los productos con mayor

demanda y rotacion.

Estas prendas son importadas y compradas de marcas internacionales como BBC, HIDDEN,
ASSC, SUMPREME, entre otras, siempre estando alineados con las nuevas tendencias del

mercado y brindandole a los consumidores las mejores opciones al mejor precio.

Es importante destacar que cada prenda ofrecida por Trennd es Unica, por lo que no seria posible

encontrar dos productos iguales.

e Gorras:

Estos productos son complementarios, dado que no son los que mayor demanda y rotacion
tendrian en Trennd, pero que son considerados como productos fundamentales y de gran
relevancia en el estilo streetwear. Las marcas que se venden de este tipo de productos son de

marcas como New Era o Hidden.
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e Accesorios:

Trennd no solo ofrece al consumidor prendas para vestir, sino que también ofrece una serie de
accesorios para el cuidado de ellas, tales como protectores para zapatos, que buscan evitar su
desgaste y preservar su duracion al evitar arrugas en la zona del empeine de los zapatos y

también kits de limpieza para que éstos siempre se vean bien.

5.3.  Marca
La marca Trennd tiene su inspiracion en la palabra inglesa “trend” que en espafiol significa

“tendencia”, pero esta escrita y representada con doble n.

Busca expresar que el estilo “streetwear” es una tendencia a nivel mundial y que al igual que
este estilo, la marca busca ser un poco diferente y comin agregando la doble n, como se ve en

la Figura 14.

Figura 14

Logo de Trennd

Grennd.

Fuente: Elaboracion propia

El logo tiene una tipografia minimalista, que busca expresar el concepto de la empresa,

transmitiendo simpleza y elegancia, buscando la belleza y estética en la sencillez.

Por dltimo, es un concepto en donde se permite resaltar el producto y sus detalles sin abrumar
al consumidor con detalles externos, permitiéndole concentrarse en lo realmente importante, que

son los productos ofrecidos.
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5.4. Canales

Para poder llevar a cabo la promesa de valor, es importante definir y desarrollar la estrategia de

canales para Trennd, pues es un item transversal en la ejecucion de los objetivos estratégicos

de la empresa (Ballou, 2004).

En este apartado, se desarrollaran los diferentes canales de venta y distribucién de los que

dispone Trennd:

Despacho y envio de productos: Al no contar con una tienda fisica, el envio de
productos a los clientes sera realizado por terceros, los cuales seran aliados estratégicos
de Trennd. Para ello se trabajara con empresas transportadoras y de logistica nacionales
y locales para llevar a cabo la tarea de distribucion.

Cuenta de Instagram propia de Trennd: Es el principal canal de ventas, pues es el
canal por el cual los clientes reciben informacion sobre la marca, pueden ver el contenido
gue se publica, ademas de ser el Marketplace o tienda digital, al ser una plataforma que
cuenta con ventas directas, ademas de poder mostrar los productos y tener interaccion
con los clientes.

Whatsapp como canal de atencion al cliente y ventas particulares: Aprovechar el
numero de WhatsApp corporativo para ofrecer atencién al cliente de manera particular,
responder consultas, brindar informacién detallada sobre productos, compatrtir el catalogo
y cerrar ventas a través de chats directos.

Correo electrénico: Es el canal dedicado para comunicar de manera mas corporativa a
los clientes antiguos temas relacionados con descuentos, bonos, programas de afiliacion,

seleccién de clientes preferentes, llegada de nuevos productos, etc.
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5.5. Estrategia de comunicaciones
Como se establecio en la propuesta de valor, el cliente y su experiencia es la piedra angular del
modelo de negocio que se busca plantear con Trennd. Es por eso, que la estrategia de
comunicacion se centra en el inbound marketing, cuya metodologia pretende emplear técnicas
de marketing y publicidad no intrusivas, con el propésito de acompafiar a los clientes desde el
principio de su proceso de compra hasta la transaccion final, para posteriormente, generar una

fidelizacion (Valdés, 2022).

De igual forma, el modelo de inbound marketing que se quiere implementar desde Trennd para
impactar a los clientes y generar ventas, se trabajara desde la vision del flywheel, concepto que
ha pretende transformar el paradigma tradicional del funnel de ventas (Martinez, 2019). De
acuerdo con el flywheel, los tres conceptos (también presentes en el embudo de ventas)
atraccion, deseo y engagement confluyen, para luego ganar el corazén de los potenciales

clientes de la marca (Martinez, 2019).

Este modelo busca una interaccion ciclica con los clientes, quienes ya no serdn ocasionales sino
una parte integral de la marca, rompiendo asi con la mirada que podria generarse desde el
embudo de ventas que prepara a las empresas para que un cliente compre una sola vez

(Redobrd, 2021), como se ve en la siguiente Figura 15.
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Figura 15

Comparacion funnel vs flywheel

Funnel-to-Flywheel
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Fuente: Redbord, (2021).

En sintesis, lo que busca el modelo flywheel es no pensar en los clientes como meros resultados,
sino de usar el momentum de felicidad de los clientes, para de esta manera éstos rieguen la voz
y quieran referir a Trennd a sus conocidos y, de esta manera, repetir ventas, lo que hace que el

negocio gire como una rueda (Hubspot, s.f.), tal y como se puede apreciar en la Figura 16:
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Figura 16

Modelo flywheel

Fuente: Hubspot, (s,f).

Basado en la ilustracion anterior y en el modelo flywheel, la estrategia de comunicaciones de
Trennd se regira bajo las fases de atraccion, enganche y encanto, con el fin de obtener una visiéon

360 del cliente (Redbord, 2021).

A continuacion, se trabajard la estrategia de comunicacion y marketing para Trennd, teniendo en

cuenta las 3 etapas del modelo flywheel:

e Atraccion:

Esta es la etapa primaria, en donde se buscara generar contenido relevante y llamativo para dar
a conocer la marca y sus productos. La idea no es forzar la comunicacion, sino que ésta sea
cercanay llamativa, para atraer personas y generar un mayor conocimiento (Hubspot, s.f.). Para
esta etapa, es de gran importancia publicar contenido constante en redes sociales y publicidad

en estas redes sociales, bajo objetivos de awareness, enfocados esencialmente en el alcance.
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Aqui se destacan los promoted posts en Facebook e Instagram, asi como también los reels e

historias para ganar visibilidad.

e Enganche:

En esta fase, es importante enfocarse en las relaciones con los clientes, para empezar a tener
una conversacion no unidireccional, sino que bidireccional (Valdés, 2022). En esta fase, sera
crucial tener un solido CRM que ayude a entender mejor a los clientes, asi como también poder
mantener y fortalecer las relaciones con ellos, mediante e-mailing, camparfias en redes sociales
més enfocados en la consideracion, con objetivos de Clicks y de interacciones (Hubspot, s.f.),
acciones orientadas hacia el remarketing y retargeting, en donde sera de gran importancia
comunicar la llegada de nuevas colecciones o prendas, para tener unos procesos de recompra

mas continuos.

e Encanto:

En esta fase, se busca méas premiar a aquellos clientes fieles y leales, empoderandolos (Hubspot,
s.f.) y activando beneficios como planes de referidos, programas de lealtad en donde cuando
lleguen nuevas colecciones esa lista de clientes selectos sean los primeros en poder elegir las
prendas de su eleccién, antes de que éstas sean ofrecidas al publico general. Estos clientes
haran las veces de embajadores de Trennd, en la medida que seran los encargados de compartir
y abanderar la propuesta de valor de la empresa compartiendo contenido organico en redes
sociales con el objetivo de impactar a su nlcleo cercano y asi generar no solo nuevos clientes,

sino que también, generar re-compra por parte de ellos.

En sintesis, el modelo flywheel se empleara con el objetivo de brindar una mejor experiencia a
los clientes, en donde todas las actividades que se desempefien se erijan dentro de una

interaccion mas holistica y placentera (Hubspot, s.f.) por parte de los clientes con Trennd y que,
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a la postre, pueda ayudar a Trennd a tener un mayor reconocimiento en el mercado local y que

le permita ganar participacion de mercado y explorar otras plazas en el largo plazo.

5.6. Estrategia de precios
La fijacion de precios juega un rol sumamente importante en el cumplimiento de los objetivos de
una empresa y su estrategia de fijacion puede ser determinado por diferentes razones, como
bien puede ser para atraer nuevos clientes o mantener, de forma rentable, a los ya existentes
(Kotler & Armstrong, 2021.). Asi mismo, pueden estar centrados en la competencia (bien sea
para que no ingresen mas competidores o para estabilizar el mercado) o también, para alcanzar

el punto de equilibrio (Kotler & Armstrong, 2021.).

Para el caso de Trennd, la estrategia de fijacion de precios que se utilizard de manera mas
predominante, sin que sea una camisa de fuerza, es la de fijacion de precios mediante margenes,
el cual consiste en “sumar un sobreprecio estandar al costo del producto” (Kotler & Armstrong,
2021, p. 272.). Para este caso, el markup que se tiene es del 67% sobre el valor del costo de
compra por unidad mas los precios asociados a la importacién (impuestos por importacion y
costos asociados al envio del producto) y también unos costos variables como las comisiones
asociadas a la pasarela de pago. En ese sentido, el precio de venta final al cliente de Trennd es

el costo total de los articulos mas un markup del 60%, mas unos costos variables del 7%.

Para efectos del desarrollo de este trabajo, se hace la aclaracion de que a pesar de que no son
los Unicos productos ofrecidos por Trennd, pero seran los articulos que se venderan de manera
mas predominante, se desarrollara el precio promedio de camisetas y sacos el cual sera el que

se tomara para las proyecciones de ventas y costos para practicidad en el analisis.

Dicho esto, en promedio, un articulo de Trennd le cuesta a la empresa tenerlo listo para su

distribucion $359.000, por lo que el precio de venta final, con un markup del 60% més unos costos
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variables del 7%, seria de $590.000. Por consiguiente, se tiene que el margen de utilidad por

unidad es de $236.000 lo que representa un 40% de margen de utilidad.

No obstante, y como bien lo mencionan Kotler & Armstrong (2021), “cualquier método de fijacion
de precios que ignore la demanda de los consumidores y los precios de la competencia tiene
pocas probabilidades de ofrecer el mejor precio” (p. 272), razdn por la cual si bien se fijan unos
margenes para el precio de venta, también se tienen en cuenta estrategias basadas en los
precios de la competencia, puesto que es importante tener la referencia de lo que hacen los
demas competidores en el mercado, para no tener un desfase en los precios ofrecidos al publico.
Asi mismo, también se considera y se tiene en cuenta una fijacion de precios por valor agregado
para competir con los productos sustitutos, ofreciendo exclusividad y lujo, fundamentales para el
cumplimiento de la promesa de valor, pues permiten dar un valor agregado a los clientes,
entregando caracteristicas diferenciales con respecto a productos o marcas sustitutas que

tengan precios mas bajos (Kotler & Armstrong, 2021.).

La estrategia de fondo del precio seleccionado, asi como del markup es la de poder tener un
margen de ganancia por producto vendido, que permita tener utilidades y rentabilidad
apropiadas, pero también, procurando que éste no sea mas alto que el de la competencia a nivel
nacional o que a un cliente le salga mas econémico comprar el articulo por internet y pagar el
envio internacional. Tras hacer un andlisis de precios de la competencia, que podran ser
apreciados en los anexos del presente documento, se tiene que, si una persona desease comprar
directamente una prenda en la pagina de alguna de las marcas comercializadas por Trennd,
deberia pagar entre COP $605.000 y $630.000, por lo que el markup establecido para Trennd
deberia procurar que el precio de venta estuviera por debajo de éste. Adicionalmente, analizando
la competencia nacional, el promedio de las prendas ofrecidas es superior al que ofreceria

Trennd (alrededor de COP $800.000), por lo que, sin saber cual es el precio y el margen de
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ganancia que tienen estas empresas resefiadas en el apartado de analisis de la competencia,

podria establecerse que el markup que utilizan es superior al que tiene Trennd.

En sintesis, aunque la estrategia de precios preponderante sea basada en los costos, no se deja
de lado el andlisis continuo de la competencia, asi como también entender que los productos
ofrecidos por Trennd, brindan un valor agregado a los clientes, lo que hace que estén dispuestos

a pagar mas por ellos.

5.7. Presupuesto de mercadeo y ventas
A continuacion, se desarrollara el presupuesto estimado correspondiente a mercadeo y ventas

para la ejecucion de la estrategia de mercadeo de Trennd.

5.7.1. Costos de disefio y desarrollo del producto
Como en el caso de Trennd no puede hablarse de disefio o desarrollo de producto, dado que al
comercializar productos importados éstos ya cuentan con su terminacion final, se entiende este
apartado como el costo total final por unidad promedio. Como se detallé en el apartado de la
estrategia de precios, un articulo promedio de Trennd cuesta en total, teniendo en cuenta el
precio de compra inicial, de $250.000 pesos promedio, impuesto de importacion equivalente al
40%, es decir, $100.000 pesos, el flete y demas costos asociados al envio desde EE. UU, por

unidad, que serian $4.000 pesos, lo que da un costo total por unidad de $354.000 pesos.

5.7.2. Costos de disefio y desarrollo de la marca
Para este caso, al no comercializar articulos marca Trennd, sino productos que ya cuentan con
su marca, no hay mayor desarrollo en términos de marca, salvo la construccién de un logo, visto
en el apartado 5.3 mediante la Figura 14, con el fin de identificar a la empresa. El disefio de este

logo fue de $500.000

5.7.3. Costos de desarrollo de canales



73

Al ser un negocio alojado digitalmente, los costos asociados al desarrollo de canales consisten
en el desarrollo de una pagina web, presupuestado en $500.000 pesos, asi como la compra del
dominio para la misma, que se estima tiene un valor de $70.000 el afio (es decir, $5.833,33 pesos
mensuales). Mas adelante, en el apartado de costos de inversion, se desarrollara un poco mas
el detalle de estos costos, asi como también en anexos se muestran algunas cotizaciones de

estos que permitiran tener una visualizacion mas clara de estos costos.

También es importante decir, que se trabajara con una pasarela de pago, cuyo precio es

Unicamente el 4% del valor de las ventas que se efectiien por este medio.

5.7.4. Costo de desarrollo de camparfas de marketing
Para llevar a cabo la estrategia de mercadeo y comunicaciones, el costo de las campafias de

marketing serd el siguiente:

e Pauta en redes sociales: Se tendran destinados $1.500.000 pesos mensuales para
ejecutar en redes sociales, principalmente en Instagram, pues es la red social por
excelencia de Trennd.

e Pauta en SEM: Se tendran destinados $500.000 mensuales para la pauta en el buscador
de Google, con el objetivo de generar clics y visitas a la pagina de Trennd.

e Marketing de contenidos: Para este tipo de pauta, se tiene contemplado un presupuesto
mensual de $1.000.000 para que creadores de contenido o “nano-influenciadores” hagan

promocién de Trennd.

5.7.5. Estimacion de los ingresos por ventas para al menos tres afos
Para la estimacion de ventas para tres afios, se trabajaran con los siguientes supuestos: En
primer lugar, se prevé un incremento del IPC para el afio 2 del 10% y para el afio 3 del 11%.
Estos datos funcionan tanto para los costos, como para el incremento del precio de venta al

cliente, sin embargo, como en este apartado se trabajaran Unicamente los ingresos por ventas,
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no se tendran en cuenta los costos de margen variable, que si se detallaran méas adelante en el
apartado de viabilidad financiera. Por ultimo, el objetivo es incrementar las ventas cada afio en

un 5%, para cumplir con el objetivo y estrategias de la empresa.

Una vez establecidos estos supuestos iniciales, en la Tabla 18 se establece la proyeccion de
precios y cantidad de unidades vendidas para tres afios, teniendo en cuenta que el precio de
venta promedio por unidad inicialmente es de $590.000 pesos y que las unidades vendidas
esperadas son 80 por mes, lo que da unos ingresos mensuales por ventas esperados de

$47.200.000 pesos en el primer afio.

Tabla 18

Proyeccion de precio de venta promedio y unidades vendidas

PROYECCION PRECIO Y UNIDADES VENDIDAS
MENSUAL 2.024 2.025 2.026
Precio de venta promedio 590.000 590.000 649.000 720.390
Unidades 80 960 1.008 1.058
Promedio diario 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, y teniendo en cuenta los supuestos, el precio de venta promedio de un articulo en
Trennd para el afio 2025, seria de $649.000 pesos y para el afio 2026, seria de $720.000 pesos.
Asi mismo, las unidades vendidas anualmente incrementarian cada afio en un 5%, pasando de
960 unidades vendidas en el 2024 a 1.008 unidades vendidas en el 2025 y a 1.058 unidades

vendidas para el 2026.

Asi mismo, a continuacién, tomando estos precios por cada afio, asi como la cantidad de
unidades vendidas para cada afio, en la Tabla 19 se muestra la proyeccion de ingresos por

ventas para al menos tres afos.
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Tabla 19

Proyeccion de ingresos por ventas Trennd

Proyeccion ingresos por ventas Trennd
2024 2025 2026
S 566.400.000 | $ 654.192.000 | $ 762.460.780

Ingresos por ventas

Fuente: Elaboracion propia

En sintesis, para el afio 1 de operacién, se esperan unos ingresos por ventas equivalentes a
$566.400.000 pesos, para el afio 2, se proyectan unos ingresos por ventas de $654.192.000
pesos y para el afio 3, se proyectan $762.460.780 pesos. La proyeccion mensual de ingresos

por ventas para el primer afio de operaciones seria de $47.200.000 pesos.
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6. Disefio Técnico u Operativo
6.1. Disefio de los procesos clave
A continuacion, se presentaran los procesos clave que haran parte del modelo de negocio de
Trennd y que estan enfocados en brindar valor al cliente, para asi poder cumplir con la promesa

de valor, asi como de los objetivos planteados por la empresa.

e Creacion y publicacion de contenido

e Comunicaciones con el cliente

e Recepcidn solicitudes de servicio de medicion de ropa

e Recepcioény registro de 6rdenes de compra de productos
e Despacho y envio de pedidos

e Compra e importacion de mercancia

e Desarrollo y actualizacién de catélogo digital

e Manejo y control de inventario

e Procesos de facturacion

e Desarrollo, ejecucion y medicion de las campafias publicitarias en digital
e Informes de ventas mensuales

e Atencién de quejas y reclamos

Asi mismo, a continuacion, en la Figura 17, se encuentra el pasillo del cliente, mediante la
elaboracion del plano de servicio, que es una herramienta utilizada por Bitner, Ostrom & Morgan
(2008), la cual consiste en destacar los procesos en donde el cliente tiene contacto con la
empresa, por lo que se desarrollaran procesos que estén vinculados a esto, dejando de lado
aquellos mas operativos y que no son percibidos por los clientes. Este plano estd comprendido
por aquellos procesos clave que tienen relacion e interaccién directa con el cliente, asi como de

las acciones que desarrolla el cliente en cada etapa especifica y los procesos que son visibles
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(o de front office) e invisibles (o0 de back office) para el cliente, desarrollados por la empresa, asi

como procesos de apoyo a estas etapas del servicio.

Figura 17

Pasillo del cliente: Plano de servicio

Pasillo del Cliente

Procesos Pagina en RRSS Catalogo digital Medirse la ropa Compra
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Fuente: Elaboracion propia segun el modelo de Bitner et al. (2008).
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6.2. Reconocimiento de los recursos clave del negocio
De acuerdo con la Figura 17 en donde se muestran aquellos procesos de cara al cliente y
aquellos que el cliente no ve, se enunciaran aquellos recursos o activos (no humanos) requeridos
para la operacion. Estos recursos se dividiran en tangibles e intangibles. Asi mismo, también se

desarrollara la tercerizacion de procesos.

6.2.1. Recursos o activos tangibles:
Al ser un negocio enfocado en la presencia digital, no se cuenta con recursos o activos tangibles,

buscando tercerizar estos procesos, como se vera mas adelante.

6.2.2. Recursos o activos intangibles
e PA4gina en Instagram
e Pé&gina Web
e NuUumero de WhatsApp corporativo.
e Software de CRM: Hubspot en su modelo gratuito.

e Software contable.

6.2.3. Tercerizacién y otros proveedores clave
Para llevar a cabo la operacion, se necesitara el apoyo de proveedores que ayuden a tercerizar

algunos procesos. Estos son:

¢ Almacenamiento y envio productos importados desde E.E.U.U: Este proceso sera
proveido por la empresa Zoom Fly, que se encargara de recibir, almacenar y enviar a
Colombia los productos que se comercializaran al consumidor final.

e Servicios de domicilios: Se trabajard con empresas de servicios de mensajerias 0 con
mensajeros independientes. Para el caso de envios nacionales, se necesitara el servicio

de empresas de logistica tales como Coordinadora, Servientrega, entre otras.
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Fotografia: Para el desarrollo de piezas graficas y de construccion del catdlogo de
productos, es necesario tener fotos de los productos para que sean compartidas con los
clientes tanto en las redes sociales como en el catalogo, por lo que se solicitara el servicio
de fotégrafo(s) independiente(s) que presten su apoyo con este proceso.

Asesoria contable: Este proceso sera tercerizado mediante honorarios mensuales a un
profesional en contaduria publica que pueda encargarse de los aspectos contables de
Trennd.

Agencia de empleo temporal: La empresa Emplear S.A. serd la aliada estratégica para
encargarse de todo lo relacionado a la seleccion del personal y temas relacionados con
la nébmina, mediante una comisién del 8% sobre el costo total de los salarios de los
empleados de Trennd. Esto, con el objetivo de tercerizar los procesos asociados a la
némina.

Pasarela de pagos online: Dado que no hay una tienda fisica, el establecimiento de una
pasarela de pagos alojada en la pagina web de Trennd es de vital importancia para que
los clientes puedan hacer las compras de manera facil, segura y electrénicamente. Para
ello, este proceso se tercerizara, por un costo del 4% del total de la venta por transaccién

realizada.

6.3. Presupuesto de inversion y gastos de operacién

6.3.1. Presupuesto de inversion

Para el inicio de operaciones de Trennd, es necesaria una inversion en costos preoperativos, asi

como del inventario inicial y la provisién de la nébmina del primer mes, para poder empezar el

funcionamiento de las actividades empresariales y en el capital de trabajo requerido. Esta

inversion contiene los siguientes rubros, que también se presentan condensados en la Tabla 20:

Asesoria legal constitucion empresa: El valor estimado para este rubro, que es un costo

preoperativo es de $850.000 pesos
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Asesoria contable: Asi como el costo anterior, también es considerado un costo
preoperativo y tiene un costo de $250.000 pesos

Creacién de empresa y registro Camara de Comercio: Se tiene estimado un costo de
$1.000.000 pesos

Matricula mercantil: El valor estimado para la matricula mercantil es de $500.000 pesos
Disefio de logo e imagen: Este costo tiene un valor de $500.000 pesos

Disefio pagina web: Para este rubro, se tiene destinado una inversién de $500.000 pesos.
Es importante resaltar que el costo bajo del disefio de la pagina web es porque
actualmente, existen plataformas como “Unicorn Platform” o “Hostinger”, en donde se
puede crear y disefiar una pagina web por medio de inteligencia artificial de manera
intuitiva y sin mayor complejidad de forma gratuita o por costos muy bajos, en donde la
misma funge como host de la pagina web. Como inicialmente no se necesita una pagina
web de mucho desarrollo, se considera que es la opcion ideal para la etapa inicial. En ese
sentido, el trabajo que se necesitaria seria para el disefio visual y gréafico de la misma, lo
cual se estima tiene un costo de $500.000 a algun freelancer que pueda desarrollar lo
solicitado.

Inventario inicial: Puesto que la proyeccion de ventas mensuales es de $47.200.000 y el
margen de contribucién establecido es del 40%, el costo de la mercancia es equivalente

al 60% de los ingresos mensuales, es decir, un valor de $28.320.000 pesos.
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Tabla 20

Presupuesto de inversion

Inversion Inicial Trennd

Asesoria Legal constitucion empresa S  850.000
Asesoria contable - tributaria constitucién empresa | S  250.000
Creacion de empresay registro cdmara de ccio S 1.000.000
Matricula mercantil S 500.000
Varios $ 1.000.000
Disefo de logo e imagen S 500.000
Disefio pagina web S 500.000
Inventario inicial $ 28.320.000
Néminainicial S 7.512.000

Total $ 40.432.000

Fuente: Elaboracion propia

En total, la inversion inicial que se necesita para el funcionamiento de Trennd, es de $40.432.000
pesos. Al tercerizar muchos de sus procesos y no contar con una presencia fisica en términos
de locales, tiendas, mobiliario, maquinas de produccién, entre otras, esta inversion inicial es la
Unica que necesitaria Trennd, al menos en lo que respecta al alcance que se le quiere dar en

este trabajo.

Méas adelante, se detallara el origen de los fondos de esta inversion, asi como sus tiempos y

demas factores que incidiran en el analisis de viabilidad del negocio.

6.3.2. Gastos de operacién
Una vez se cuenta con el presupuesto de inversion, a continuacion, se detallara el presupuesto
correspondiente a gastos operativos, que seran divididos en aguellos gastos operacionales
asociados a las ventas y los asociados a lo administrativo, sin tener en cuenta, los relacionados

con la nébmina, puesto que éstos seran desarrollados en el apartado siguiente:

e (Gastos operacionales asociados a las ventas:
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- Arriendo Bodega: Se tiene un costo de arriendo mensual de una bodega para el
almacenamiento de inventario, por un valor de $800.000 pesos.

- Software de facturacion en la nube: Para manejar los procesos de facturacion y
contabilidad, se contrata un software de facturacion por un valor mensual de
$90.000 pesos.

- Gastos de mensajeria: Aqui se contemplan gastos extras por concepto de
imprevistos en las entregas o en los domicilios para la mediciéon de la ropa,
mensajeria y compras de insumos necesarios para labores administrativas u
operativas de Trennd, entre otros, por un valor de $200.000 pesos mensuales.

- Papeleria y empaque: Costos asociados a impresiones, a tarjetas, empaques y
demas por un valor mensual de $100.000 pesos.

- Dominio pagina web: Este valor se paga anualmente y tiene un costo de $70.000
pesos, por lo que el gasto mensual es de $5.830 pesos.

- Gastos varios: Se prevén unos gastos varios dentro del presupuesto de
operaciones, por un valor de $100.000 pesos mensuales.

e (Gastos operacionales de administracion:

- Honorarios Contabilidad: Como se menciond anteriormente, los procesos
contables seran tercerizados y éstos tienen un valor mensual de $1.600.000
pesos.

- Arriendos equipos de cémputo: Para los 2 puestos de trabajo, se necesitaran
computadores e impresoras que seran arrendados y entregados a los
trabajadores, quienes desempefiaran sus funciones desde su casa. Este valor es
de $300.000 pesos al mes.

- Bono por trabajo remoto: Como los trabajadores estaran trabajando de manera

remota desde sus hogares, se les otorgard un bono a manera de auxilio de costos
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de servicios de internet, por $50.000 pesos por cada uno, lo cual representa un
costo mensual de $100.000 pesos.

- Celular: Al tener muchas funciones relacionadas con atencion al cliente y cuadrar
temas logisticos y de operaciones, asi como en el caso del internet hogar, a los
trabajadores se les reconocerd un auxilio mensual de $35.000 pesos para sus
planes mdviles, lo cual significa que mensualmente, este costo sera de $70.000

pesos.

Al final, los costos asociados a las operaciones, exceptuando los gastos de personal, ascienden

a un valor de $3.365.830 pesos mensuales.
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7. Disefo Organizacional y Forma Legal
Con el objetivo de cumplir con la misién y la visién propuestas anteriormente, asi como llevar a
cabo los objetivos y la estrategia planteada para Trennd, es necesario la conformacién de una

estructura organizacional que lo facilite.

A continuacion, se desarrollara el modelo organizacional que Trennd buscara emplear, asi como
la definicién de cargos y responsabilidades, el tipo de sociedad a constituir y, por ultimo, un

presupuesto de gastos operativos.

7.1. Modelo organizacional
En los tiempos actuales, toda organizacion necesita lograr una buena direccién, mediante el
disefio de una estructura que sea acorde a ella y que busque gestionar la competitividad, el

dinamismo, la adaptabilidad a los cambios en el entorno (Parra & del Pilar, 2009).

De acuerdo con Hodge, Anthony & Gales (2003), uno de los retos clave para cualquier
organizacion es la estructuracion de la direccién de ésta, dado que permite representar por medio
de un organigrama, las diferentes relaciones de autoridad que se dan dentro de una organizacion,
ademas de la forma como las distintas areas estan coordinadas para el funcionamiento de la

empresa.

El disefio del modelo organizacional puede ser entendido como un proceso por el cual se
construye o modifica la estructura de una empresa, con el propdsito de conseguir los resultados

y objetivos esperados (Rico, Fernandez, Rascado & Sanchez, 2004).

Para el caso de Trennd, el disefio organizacional se basa en la agrupacion funcional, la cual
consiste en organizar las actividades principales en areas funcionales necesarias para el
cumplimiento exitoso de la mision de la empresa (Parra & del Pilar, 2009). Este modelo permite
agrupar las areas segun las funciones que realicen las personas de acuerdo con sus cargos y

responsabilidades, asi como también, permite entender la relacién que se da entre las areas y
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personas (Parra & del Pilar, 2009), para entender la linea de toma de decisiones dentro de

Trennd. En la Figura 18 se muestra la estructura de Trennd.

Figura 18

Estructura organizacional de Trennd

Estructura Organizacional
Trennd

Junta Directiva

Director(a) de
Operaciones

Asistente
comercial y de
operaciones

Fuente: Elaboracion propia

7.2. Cargos y responsabilidades
El establecimiento de cargos y responsabilidades, asi como la eleccion de las personas que
asumirdn roles dentro de una organizacién, es de vital importancia para el correcto
funcionamiento de una empresa, especialmente con las exigencias que hoy en dia tienen las
empresas y que las obligan a ser cada vez mas competitivas y dindmicas (Barrera & Calderari,

2012).
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Por ello, Trennd cree en que la clave del éxito es desarrollar un modelo que permita explotar las
competencias de las personas para tener trabajadores integrales y preparados (Barrera &
Calderari, 2012), que puedan darle ese dinamismo, flexibilidad y continuo aprendizaje a una

industria que marca esas mismas tendencias.

A continuacién, se especificardn cuales seran los cargos que en un principio se necesitaran en

Trennd para su correcta operacion:

e Director(a) de operaciones

Esta persona se destacaria por liderar estratégicamente todas las areas clave, desde el
desarrollo de estrategias de marketing digital y ventas hasta la gestién de operaciones, analisis
de datos, desarrollo de relaciones estratégicas, liderazgo de equipos y fomento de la innovacion.
Su enfoque estaria en optimizar la eficiencia y calidad en todas las operaciones de Trennd, asi
como de identificar oportunidades de crecimiento basadas en datos y mantener la competitividad

en un entorno en constante evolucion.

Asi mismo, en conjunto con la junta directiva, se encargara de hacer la eleccidon de prendas y
articulos a importar, asi como su frecuencia y cantidad. Es también responsabilidad de esta
persona el contacto con los proveedores contables y logisticos, para supervisar sus tareas y los

requerimientos que haya con las operaciones asociadas a esas areas.



87

Tabla 21

Director(a) de Operaciones

Cargo del cual

Junta Directiva.
depende

Educacion Profesional en areas comerciales y administrativas.

Formacion Relacionada con administracion, marketing, logistica y direccion de empresas.

Experiencia

4 afios en labores afines.
laboral

$2.800.000 + comisidn de 0,5% de las ventas totales.
Remuneracion
La comision incluye carga prestacional.

Competencias o Habilidad de liderazgo: debe motivar a su equipo, fomentando un ambiente de
especificas trabajo productivo con el fin de guiar a los empleados hacia los objetivos de la
empresa.

e  Gestion financiera: manejar el presupuesto de la compafiia, realizar proyecciones
y tomar decisiones econémicas.

e Organizacién estratégica: disefiar planes acordes con los objetivos de la compaiiia,
garantizando el éxito a corto, mediano y largo plazo.

e  Gestidn de proyectos: garantizar que éstos se cumplan segln el presupuesto y los
plazos establecidos.

Competencias
organizacionales

Fuente: Elaboracion propia

e Asistente comercial y de Operaciones

Como Asistente Comercial y de Operaciones de Trennd, la persona encargada debe centrarse
en el disefio, implementacion y manejo de estrategias de gestion de relaciones con los clientes
(CRM) para optimizar la experiencia del cliente y fomentar la lealtad. Esto incluiria la recopilacion
y analisis de datos para comprender mejor el comportamiento y las necesidades de los clientes,
la segmentacion de la base de clientes para campafias personalizadas, la gestién de la
comunicacion y el soporte post-venta, para garantizar una experiencia coherente y satisfactoria

en todos los puntos de contacto con el cliente.

También es importante que sea una persona con capacidades en términos de disefio de
imagenes y posts en redes sociales, asi como de su manejo, pues es importante que haya una

persona monitoreando los medios propios de la empresa.
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Asi mismo, esta persona debera apoyar al director de operaciones en labores asociadas a la

logistica y funcionamiento de la empresa.

Tabla 22

Asistente comercial y de Operaciones

Cargo del cual

depende Director(a) de Operaciones

Educacion Profesional en areas comerciales y publicidad

Formacion Relacionada con manejo de redes, marketing, publicidad y comercial.

Experiencia

2 afios en labores afines.
laboral

$1.800.000 + comision de 0,3% de las ventas totales.
Remuneracion
La comision incluye carga prestacional.

Competencias . . .
P e Habilidad de manejo de redes sociales.

especificas - . .
P e Habilidad para relacionarse con los clientes.
Competencias o Capacidad para generar piezas gréficas.
organizacionales e Encargado del manejo de redes.

e Capaz de relacionarse con los clientes y recibir los pedidos.
Fuente: Elaboracion propia

7.3. Tipo de sociedad a constituir
En Colombia, una sociedad o persona juridica es un grupo de personas haturales o una
organizacion, que contraen obligaciones y pueden ejercer derechos (Camara de Comercio de

Bogota, S.F.).

Los tipos de sociedades a constituir son, la Sociedad Limitada, la Sociedad Anénima, la Empresa
Unipersonal, la Sociedad Colectiva, la Empresa Asociativa de Trabajo y la Sociedad por Acciones

Simplificada S.A.S (Camara de Comercio de Bogot4, S.F.).

Esta Ultima fue creada gracias a la Ley 1258 de 2008 y, de acuerdo con Rivas (2019), representa
una serie de ventajas con respecto a las demas, teniendo en cuenta el modelo de negocio, la

estrategia y los objetivos que tiene Trennd, a saber:
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e Requiere de una mayor transparencia con respecto a la rendicion de cuentas hacia los
accionistas, en materia de presentacion de informes financieros y contables.

e Permite limitar la responsabilidad de los accionistas en cuanto a los aportes de capital
realizados, lo cual implica menores riesgos financieros y personales.

e Se adapta facilmente a la estructura y politicas de la empresa de acuerdo con las

necesidades o cambios que pueda tener en el transcurso del tiempo.

Es por estas razones que Trennd debera constituirse como una Sociedad por Acciones

Simplificada S.A.S.

Por dltimo, es importante resaltar que en este caso no se plantea la necesidad de contratar a un
revisor fiscal, dado que al revisar el Decreto 2020 de 2009 donde se dice que las sociedades
S.A.S sblo estaran obligadas a tener un revisor fiscal si cumple lo que se encuentra expreso en
el Articulo 13 de la Ley 43 de 1990, el cual, en su Paragrafo 2, deja claro que las sociedades
S.A.S que deben tener revisor fiscal son las que al 31 de diciembre del afio anterior, sus activos
brutos sean o excedan el equivalente a 5.000 salarios minimos mensuales legales vigentes o
cuando sus ingresos brutos sean o excedan el equivalente a 3.000 salarios minimos mensuales
legales vigentes. En este caso y de acuerdo con lo planteado en este trabajo, éste no seria el
caso de Trennd, por lo que no tiene la obligacién de contratar un revisor fiscal pues no supera el

namero de activos o los ingresos brutos mencionados anteriormente (Ambito Juridico, 2017).

7.4. Presupuesto de gastos de operacion
A continuacion, se detallan los gastos correspondientes a la constitucion legal de la empresa y

sus derivados, asi como los gastos de la operacién mensual de la némina.

7.4.1. Gastos de constitucién y permisos de operacion
Para llevar a cabo la constitucion legal de la empresa, se deben tener en cuenta las siguientes

consideraciones:



90

e Es necesaria la asesoria legal por parte de un abogado externo para la constitucion de la
empresa; este rubro, tiene un costo de una Unica vez de $850.000 pesos.

e Asesoria contable-tributaria constitucion: Es necesario contar con la asesoria contable
para la constitucién de una empresa para poder efectuarlo de la mejor manera posible.
Este valor esta estimado en $250.000 pesos.

e Creacién de empresa y registro camara de comercio: Este valor esta estimado en
$1.000.000 pesos.

e Matricula mercantil: El registro de la matricula mercantil tiene un costo estimado de

$500.000 pesos.

7.4.2. Gastos de operacion mensual de la némina
Como se mencion6 anteriormente, Trennd contara con dos empleados que seran el director (a)
de operaciones y el asistente comercial y de operaciones. Estos seran contratados por medio de
una agencia de empleos temporal, con el fin de tercerizar todo el proceso correspondiente a la
operacién de la nébmina. Esta temporal cobra una comision del 8% mensual sobre el costo total

de la némina, por lo que debe estar considerado en los costos asociados al personal.

En la Tabla 23 se detallan los gastos de operacion de la n6mina de manera mensual, incluyendo
la comision a la temporal. Asi mismo, en esta tabla ya incluye, ademas de los salarios base y las
prestaciones (equivalente al 51% del salario base), lo cual da unos costos totales mensuales de

$7.511.662 pesos mensuales.



Tabla 23

Gastos mensuales de operacion de la nébmina Trennd
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Gastos de operacion mensuales-Nomina

% Ventas Total % Valor Comision
Cargo Basico |comisione base Valor comision . Prestacione ; Total Agencia |Costo Total
. Salario Base prestaciones
S Comisiones S Temporal
Director(a) de Operaciones 2.800.000| 0,50% 236 1 2.800.001 51% 1.437.241 4.237.242 8% 4.576.221
Asistente comercial y de operaciones [1.800.000| 0,30% 142 0 1.800.000 51% 918.000 2.718.001 8% 2.935.441
TOTAL 4.600.000 2 4.600.002 2.355.241 6.955.242 7.511.662

Fuente: Elaboracion propia
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8. Andlisis de Viabilidad Financiera
Como resultado de los presupuestos de la estrategia de mercadeo, del disefio técnico u operativo

y del disefio organizacional, en este apartado, se desarrollara el analisis de viabilidad financiera.

8.1. Monto de las inversiones y sus tiempos
Como se detall6 en el apartado 6.3.1 y mediante la Tabla 20, la inversion inicial que se requerira
para Trennd es de $40.432.000 pesos. Este monto se dividira en dos, en donde el 50% de este
valor sera asumido por los socios, y el otro 50%, sera obtenido mediante financiacion externa
con el Banco BBVA por medio de una linea de crédito, con una tasa efectiva anual del 17,13% a
un plazo de tres afios. El valor que deberan contribuir los socios y que, en definitiva, es igual al
crédito que se solicitara al banco, es de $20.216.000 pesos. Sin embargo, el monto final que se
debera pagar al banco, teniendo en cuenta la tasa de interés pactada, es de $27.505.000, con

cuotas anuales de $9.168.000 pesos.

La eleccion de este enfoque financiero permite combinar recursos propios y financiados, con el
objetivo de maximizar la rentabilidad y estabilidad de la empresa. Al contribuir con un 50% del
capital necesario para iniciar operaciones, los socios muestran su compromiso y confianza en el
proyecto, pero de manera cauta y optando por apalancamiento, mediante financiacion externa,
gue ademas de ser una contribucién para la financiacion de la inversién inicial, tiene unos
beneficios fiscales que, en este caso, equivalen a $2.551.000 pesos aproximadamente. Este
beneficio tributario sale como resultado de la resta de los intereses a abonar de la deuda en la
provision de impuestos, como se puede apreciar en la Tabla 20, que corresponde al estado de

resultados, asi como también en anexos, en el flujo de caja de financiacion.

8.2. Estado de resultados
Una vez establecido el monto de las inversiones y sus tiempos, a continuacion, se detalla el

estado de resultados de Trennd, que, como se podra ver en la Tabla 20, se establecen los
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ingresos operacionales proyectados a tres afios y que fueron presentados en apartados
anteriores. Sin embargo, en el estado de resultados, a los ingresos por ventas, se le debe restar
el costo de mercancia vendida (CMV), estimado en 60%, lo que da un margen de contribucién
(utilidad bruta), equivalente al 40% de los ingresos por ventas. El costo de mercancia vencida,
para el caso de Trennd, incluyen los gastos asociados a la compra de la mercancia, los costos
asociados a los impuestos por importacion y demas gastos y también, los costos de embalaje y
envio de EE. UU a Colombia. Este CMV, para el primer afio es de $339.840.000 pesos,
$392.515.000 pesos para el segundo afio y $457.476.000 pesos para el tercero. Asi mismo,
también se tiene en cuenta la comisién que cobra el proveedor de la pasarela de pago, que
equivale al 4% sobre los ingresos por ventas, por lo que se prevé un costo de $1.888.000 pesos
mensualmente, teniendo en cuenta que se establecié una proyeccién de ingresos por ventas
mensual de $47.200.000 pesos. Estos costos para el primer afio ascienden a $22.656.000 pesos,
$26.168.000 para el segundo afio y $30.498.000 para el tercer afio. Asi mismo, también se
tomaran en cuenta los costos asociados al presupuesto de mercadeo, detallado en apartados

anteriores.

En ese orden de ideas, la utilidad bruta es de $167.904.000 pesos en el primer afio, $195.909.000
pesos en el segundo afio y $230.530.000 pesos en el tercer afio. Los egresos en el tiempo,
divididos en el estado de resultados en gastos de ventas y gastos de administracién, ascienden
a $130.530.000 pesos en el primer afio de operaciones, $143.583.000 pesos para el segundo
afio de operaciones y $159.377.000 pesos en el tercer afio de operaciones, lo cual genera una
utilidad operacional (EBIT) de $37.374.000 pesos para el primer afio, $52.326.000 pesos para el
segundo afo y $71.153.000 pesos para el tercer afio de operaciones. Asi mismo, se deben pagar
los intereses asociados a la deuda con el banco, los cuales son de $3.453.000 pesos para el
primer afio, $2.486.000 pesos para el segundo afio y $1.341.000 para el tercer afio. Luego de

esto, se tiene una utilidad antes de impuestos de $33.911.000 pesos para el primer afio,
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$49.841.000 pesos para el segundo y $69.812.000 pesos para el tercero. La provision de
ingresos equivale al 35% de esta utilidad, lo que resulta en una utilidad neta de $22.042.000
pesos para el primer afio, $32.396.000 pesos para el segundo y $45.378.000 pesos para el

tercero.

Tabla 24

Estado de resultados Trennd

Estado de resultados En Miles (000)
2024 2025 2026
Ingreso operacional 566.400| 654.192| 762.461
Costo de ventas 398.496] 458.283] 531.931
Utilidad bruta 167.904| 195.909] 230.530
Gastos de ventas 15.550 17.105 18.987
Gastos de administracion 114,980 126.478| 140.391
Total gastos operacionales 130.530{ 143.583| 159.377
EBIT (utilidad operacional) 37.374 52.326 71.153
Gtos (ing) financieros 3.463 2.486 1.341
Util. antes de imptos 33.911 49.841 69.812
Provision de imptos 35% 11.869 17.444 24.434
Utilidad neta 22.042 32.396 45.378
Beneficio Tributario 1.212 870 469

Fuente: Elaboracion propia

8.3. Estado de situacion financiera
A continuacion, y luego de haber definido el estado de resultados, se presenta el estado de
situacion financiera de Trennd para tres afos, lo cual permite entender y evaluar la salud
financiera de la empresa, asi como las tendencias en el tiempo para comprender mejor su

evoluciéon y rendimiento.

En la Tabla 25 se presente el estado de situacion financiera de Trennd para tres afios



Tabla 25

Estado de Situacion Financiera de Trennd

Estado de Situacion Financiera

ACTIVOS

Efectivo

Inversion temporal

Cartera neta

Inventarios

Inventario de producto terminado
Otros ctes no operat.

Total act. Cte.

Total act. Fijos

Deprec. Acumulada
Otros act. operativos
Otros act. no operativos
Total act. no corriente

TOTAL ACTIVOS

PASIVOS
Obligaciones CP

Cuota cte e intereses
Proveedores terceros
Impto renta por pagar
Otros pasivos ctes.oper.
Otros pvos ctes. no oper.
Total pasivo corriente

Obligaciones financ. LP
Obligaciones finan bonos
Otros pvos LP operativos
Otros pvos LP no operat.
Total pasivo no corriente

En Miles (000)

2024 2025 2026
11.508 30.120 43.176

1.573 1.817 2.118

8.855 10.184 11.821

65.000

21.937 42.121 122.114

1.000 1.000 7.000

65.000 65.000

66.000 66.000 7.000
87.937 | 108.121 | 129,114 |
2024 | 2005 | o006 |
5.706 6.683 7.828

3.463 2.486 1.341

1.107 1.273 1.478

11.869 17.444 24.434
22.144 27.886 35.080

0 0 0




Total pasivos |

22,144

Total patrimonio

Total pasivo + patrimo. |

87.937|

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar, el flujo de caja es positivo y creciente a lo largo de los afios, lo cual

indica que la empresa genera mas efectivo de lo que gasta en sus operaciones y en el pago de

intereses, lo cual es una sefial positiva de la salud financiera de la empresa, pues puede
decirse que Trennd tiene la capacidad de cubrir sus gastos operativos y financieros y que, a
medida que pase el tiempo, dado que el flujo es creciente, podria decirse que tendera a
mejorar su eficiencia operativa. Asi mismo, en caso de que se desee en un futuro, se podria

reinvertir parte de esos recursos para crecimiento y expansion.

8.4. Indicadores de viabilidad financiera
Por ultimo, como en el estado de situacion financiera ya se tiene el flujo de caja para los

préximos tres afos, se debe evaluar la viabilidad financiera del proyecto. Para ello, se

examinaran los siguientes indicadores: TIR del proyecto, TIR inversor, TIO, WACC y VPN, los

cuales se encuentran sintetizados en la Tabla 26.

Tabla 26

Indicadores de viabilidad financiera

TRENND
TIR Proyecto | 38,24%
TIR Inversor 56,36%
TIO 10,0%
WACC 18,07%
VPN $4.284

Fuente: Elaboracion propia
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e Tasa interna de retorno (TIR) del proyecto: Se calcula en un 38,24%, lo cual refleja la
rentabilidad interna del proyecto y su capacidad para generar ganancias por encima de
la inversion inicial. La TIR supera el costo promedio ponderado de capital (WACC), lo cual
es un indicador de que el proyecto es rentable.

e TIR del inversor: Es del 56,36%, lo cual indica que los socios tienen expectativas de
rentabilidad mas altas que las ofrecidas por el proyecto en si mismo. Esto puede deberse
a diferentes factores, como un costo de capital mas elevado, un umbral de rentabilidad
mas alto o expectativas de mercado mas optimistas por parte de los inversionistas.

e Tasa interna de oportunidad (TIO): La TIO representa la tasa de rendimiento alternativa
gue podrian tener los socios si invirtieran capital en inversiones de riesgo similares, la
cual fue establecida en un 10% por parte de ellos. Como se puede evidenciar en la Tabla
28, la TIR del proyecto es superior a la TIO, lo cual permite indicar que es un proyecto de
inversion atractivo en comparacion con las oportunidades y consideraciones que los
socios ven en el mercado.

e Costo promedio ponderado de capital (WACC): EI WACC, representa el costo de
financiamiento de la empresa, y para el caso de Trennd, éste es de 18,07%. Este costo
de capital se utiliza como tasa de descuento en el célculo del VPN y es calculada con
base en la TIO y la tasa del servicio a la deuda.

e Valor presente neto (VPN): El proyecto genera un valor adicional de $4.284.000 pesos,
lo cual indica que el proyecto es rentable y genera un retorno positivo sobre la inversion

inicial.

En resumen, a pesar de que hay una diferencia entre la TIR del proyecto y la TIR inversor, en
donde esta Ultima es mayor, lo cual indica que las expectativas de los socios con respecto a la

rentabilidad de su inversion son un poco mayores a lo que el proyecto puede entregar, el negocio
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es rentable y genera un retorno atractivo sobre la inversion inicial. Una se tiene que el proyecto

es viable y tiene una rentabilidad interna considerable.
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9. Conclusiones
A partir de los hallazgos del plan de negocio de Trennd, se puede concluir, en primera instancia,
gue es un negocio que resulta rentable, como se detallé anteriormente en el analisis de viabilidad

del negocio.

Adicionalmente, y basados en los antecedentes, asi como el analisis de las fuerzas de la
industria, es un sector el cual tiene un comportamiento interesante y que, en el caso de la moda
estilo streetwear, todavia no ha tocado su techo, lo cual permite prever un crecimiento en este

rubro.

No obstante, se recomienda que los socios inversionistas revisen el monto de la inversion inicial
gue estan dispuestos a aportar. Esto se debe a que existen discrepancias en sus expectativas
de rentabilidad. Una posible solucién seria reducir el monto de la inversion inicial de los socios,
lo que podria disminuir los riesgos percibidos asociados con la inversion. Cabe mencionar que el
crédito necesario probablemente sera un crédito personal de libre destinacion, ya que la sociedad
SAS no cuenta con activos que respalden el crédito. Esto llevaria a que haya un mayor
apalancamiento de la deuda, y que, si no afecta la rentabilidad del negocio, podria resultar en

mayores beneficios para los inversionistas.

Es importante recalcar que el enfoque digital que se le da al negocio influye positivamente en la
rentabilidad del negocio, en tanto los costos de capital (tanto en términos de fuerza de trabajo,
mobiliario, oficinas, locales, etc.) y de inversion inicial se reducen considerablemente bajo esta
modalidad. Sin embargo, no se deben subestimar los retos que implica renunciar a tener una
presencia fisica para los clientes, pues la interaccion entre empresa y cliente puede tender a ser
mas efimera y no tan constante, por lo que se debe seguir a cabalidad la estrategia de mercadeo
y comunicaciones, enfocada en poner al cliente en el centro de todas las operaciones de la

empresa, tal y como se desarrollé anteriormente, asi como ir midiendo constantemente su éxito
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y la forma como se da la relacion entre la empresa y los clientes para poder ajustarla sobre la
marcha, pues es una industria bastante dindmica y que exige que las empresas respondan

acordemente.

De igual forma, el desarrollo de este plan de negocio permitié estructurar y tener un entendimiento
importante del cliente objetivo, basados en los resultados de la investigacion cuantitativa y que
se condensan en el buyer persona, lo cual es de gran valor, porque permite efectuar la estrategia
flywheel y alinear los esfuerzos de comunicacién y mercadeo en torno a ellos. Este trabajo
permiti6 entender que el publico objetivo de Trennd es un publico joven, con un poder de
adquisiciéon alto, pero cuya intencion de compra esta ligada a diversos factores de gran
importancia tales como el conocimiento de las marcas, la exclusividad y autenticidad de estas y
también, el sentirse parte de una comunidad, sentir que las prendas de vestir que usan son a su

vez, una declaracion de su sentido de pertenencia y de su identidad como personas.

Esto dltimo debido a que, de acuerdo con la informacién recolectada, podria decirse que el
publico objetivo de Trennd busca ser parte de algo significativo, expresar su autenticidad a través
de la ropa. Esto resalta la importancia de mantener un enfoque centrado en el cliente y sus
relaciones con la empresa, ya que el éxito de la operacién depende en gran medida de seguir

los lineamientos estratégicos presentados en este trabajo.

Por lo tanto, Trennd se enfrenta un reto importante en el cumplimiento de esta estrategia,
especialmente al tener un enfoque de tienda virtual. Los esfuerzos por lograr una conexion,
presencia e impacto en los consumidores meta deben ser significativos para suplir la ausencia

fisica con una experiencia y sentido comunitarios Unicos.

En conclusion, el analisis detallado del plan de negocio de Trennd revela un proyecto con un
potencial de crecimiento prometedor en el sector de la moda streetwear. La comprension

profunda del cliente objetivo, caracterizado por su blsqueda de pertenencia y expresion de
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autenticidad a través de la moda, resalta la importancia de mantener una estrategia centrada en
el cliente y en el desarrollo de relaciones sélidas. El enfoque en desarrollar una estrategia
flywheel y una soélida presencia en linea ofrecen oportunidades para crear experiencias
significativas y auténticas. En este contexto, el éxito del proyecto dependera de una ejecucion
efectiva de la estrategia propuesta y de la capacidad de construir una comunidad comprometida

y vibrante en el entorno virtual.
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11. Anexos

ANEXO A: Formato cuestionario encuesta

CUESTIONARIO TRENND:

Objetivo del cuestionario: Este cuestionario tiene como objetivo, descubrir acciones que pueden
ser Utiles para el lanzamiento de una marca que busca revender ropa streetwear por redes
sociales en Colombia para un publico objetivo de hombres entre los 20 y 35 afios de edad.

Sus respuestas seran totalmente confidenciales, anénimas y su uso sera exclusivamente para
fines investigativos.

1. Con base a lo anterior, si acepta continuar contestando este cuestionario, por favor
responda la opcion “Si” debajo. De lo contrario, contestar “No” o simplemente, salga de esta
ventana.

a. Si

b. No

2. ¢ Esta usted interesado en la compra de ropa estilo streetwear por redes sociales?
a. Si

b. No

3. ¢ Qué tan de acuerdo se encuentra con las siguientes frases? En una escala de 1 a 5, siendo
1 Muy en desacuerdo y 5 Muy de acuerdo
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&

Pregunta

Cotizaré una camiseta como las anteriores

Compraré una camiseta como las anteriores

Usaré una camiseta como las anteriores

; Con cual(es) de estas marcas esta usted familiarizado?

Billionaire’s Boy’s Club
Stussy

Antisocial Social Club
AHD

Supreme

Hidden

Ninguna de las anteriores
Otra, ¢.cual?

o

Califiqgue de 1 a 5, siendo 1 poco importante y 5 muy importante los siguientes
elementos a la hora de comprar ropa:

Elemento 1 2 3 4 5

Marca del producto

Precio medio
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Calidad media

Disefno

Color(es)

Talla(s)

Exclusividad del producto

Servicio al cliente

Reconocimiento de la tienda

Promociones

Tiempo y forma de entrega

Facilidades de pago

6. ¢Cuanto seria un precio justo por el cual compraria una camiseta como esta? (pregunta
abierta)
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. ¢ Por cudl de los siguientes medios prefiere buscar ropa? Pagina Web
a. Redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp)

b. Tiendas fisicas en centros comerciales o las calles

o

Retailers online (Amazon, Mercado Libre, Linio, etc.)

d. Otro, ¢cual?

o

A la hora de comprar ropa por redes sociales, ¢ .cual (es) de las siguientes opciones
seria un factor que le haria desistir de la compra?

No poder medirse la ropa

Que no haya politicas de devolucién
Métodos de pago

Ninguno de los anteriores

9. ¢ Cudl de los siguientes métodos de pago prefiere a la hora de hacer compras por
internet?

a. Pasarelas de pago (PSE, Nequi, Paypal, Mercado Pago, etc.)
b. Transferencia bancaria
c. Contra entrega

d. Todas las anteriores
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10. ¢ Qué tipo de formato considera usted que le llama mas la atencién cuando esta en
Instagram?

Post en el feed

Historia

Video

Reel

Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores

11. ¢ Cémo preferiria usted visualizar el catalogo de productos disponibles en una pagina
gue vende ropa por Instagram?

a. Link web
b. PDF en Google Drive

c. En historias destacadas

12. Edad:

a. 20-24 afios
b. 25-29 afios
c. 30-35 afios

13. Estrato socioecondmico:

OO WNBE

14. Ocupacion:

a. Estudiante

b. Empleado/Empleador
c. Desempleado
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ANEXO B: Algunos articulos portafolio de Trennd
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ANEXO C: Supuestos proyecciéon de ventas

SUPUESTOS PROYECCION
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MENSUAL ANO 1 ANO 2 ANO 3
Costos : incrementan el IPC 10% 11%
% CMV: se conserva en los aios 60% 60% 60% 60%
Margen de contribucién 40% 40% 40% 40%
Ventas
*|pc : para incremento de precio 10% 11%
* Crecimiento de ventas 5% 5%
Fuente: Elaboracion propia
ANEXO D: Costos de ventas
Costo de ventas Mensual 2.024 2.025 2.026
Mercancia 28.320 339.840 392.515 457.476
Publicidad 3.000 36.000 39.600 43.956
Comisién pasarela de pago 1.888 22.656 26.168 30.498
TOTAL 33.208 398.496 458.283 531.931
Fuente: Elaboracion propia
ANEXO E: Calculo prestaciones némina
PRESTACIONES FACTOR
Prima de servicios 8,33%
Vacaciones 4,17%
Cesantias 8,33%
Intereses a las cesantias 1,00%
parafiscales 9,00%
Salud 8,50%
Pension 12,00%
TOTAL 51%

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO F: Flujo de caja descontado

En Miles

Flujo de caja (000)
2024 2025 2026

Ingreso operacional 566.400 654.192 762.461
Ingreso por ventas 566.400 654.192 762.461
Costo de ventas 398.496 458.283 531.931
Mercancia 339.840 392.515 457.476
Publicidad 36.000 39.600 43.956
Comision pasarela de pago 22.656 26.168 30.498
Utilidad bruta 167.904 195.909 230.530
%Utilidad Bruta 29,6% 29,9% 30,2%
Total gastos operacionales 130.530 143.583 159.377
Gastos operacionales de ventas 15.550 17.105 18.987
Extras Mensajeria 2.400 2.640 2.930
Software de facturacion en la Nube 1.080 1.188 1.319
Arriendo Bodega 9.600 10.560 11.722
Papeleria 1.200 1.320 1.465
Dominio pagina web 70 77 85
Gastos Varios 1.200 1.320 1.465
Gastos operacionales administracion 114.980 126.478 140.391
Gastos de Personal 90.140 99.154 110.061
Honorarios Contabilidad 19.200 21.120 23.443
Arriendos equipos de cdmputo 3.600 3.960 4.396
Bono por trabajo remoto 1.200 1.320 1.465
Celular 840 924 1.026
EBIT (utilidad operacional) 37.374 52.326 71.153
% EBIT (utilidad operacional) 6,6% 8,0% 9,3%
EBITDA 37.374 52.326 71.153
Flujo de caja bruto 24.293 34.012 46.249
Impto de renta 35,0% 13.081 18.314 24.903
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Delta cap. Trab. (aum) 9.322 1.406 1.733
Delta cartera neta (aum) 1.573 244 301
Delta invent neta (aum) 8.855 1.329 1.637
Delta provee neta (dism) 1.107 166 205
Delta otros (requerido)

Flujo caja operacional 14.971 32.606 44.517
Inv. En activos fijos

Adic. a difer. o intang. (aum)

CAPEX + aum. Difer e intang

Flujo de caja libre FCL 14.971 32.606 44.517
Gtos financ netos pagados -3.463 -2.486 -1.341
Flujo caja libre pos-intereses 11.508 30.120 43.176

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO G: Cédula de capital de trabajo y rotaciones

Cédula de capital de trabajo
Concepto 2024 2025 2026 Impacto en Caja
Cartera 1.573 1.817 2.118 Consume
Inventarios 8.855 10.184 11.821 Consume
Proveedores 1.107 1.273 1.478 Libera
Inv Cap Trab 9.322 10.728 12.461
Afio base para rotaciones 360 dias
Estandar de produccion 8 dias
Plazo en ventas a credito 1 dias
Plazo en compras a credito 1 dias
Rotaciones
Cartera 360 veces
Inventarios 45 veces
Proveedores 360 veces

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO H: Cédula para calcular el WACC

Cédula para calcular el WACC

Fuente Valor $ Peso % Cto pre BF
Deuda $20.216 50% 17,13% Cto pos BF Ponderado
Aportes $20.216 50% 25,00% 11,13% 5,57%
Total $40.432 100% 25,00% 12,50%
18,07%
Fuente: Elaboracion propia
ANEXO I: Flujo de caja de financiacion
Flujo de caja de financiaciéon
Concepto / afios 0 2024
Préstamo bancario 20.216 2025 2026
menos intereses 3.463
menos abono a capital 5.706 2.486 1.341
igual servicio a la deuda 9.169 6.683 7.828
mas beneficio fiscal 1.212 9.169 9.169
870 469

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO J: Flujo de caja del inversor

Flujo de caja del inversor
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Concepto / afios 0 2024 2025 2026
Aportes $20.216

Flujos para el inversor 3.552 21.821 34.476

Flujos de evaluacion (S 20.216) 3.552 21.821 34.476
Fuente: Elaboracion propia
ANEXO K: Amortizacion préstamo
| PRESTAMO

Tabla de Amortizacién
Valor de Contadd $20.216
Cuota Inicial %
Cuota Inicial 0
Financiacion $20.216
3 Afios
Plazo
36 Mes
17,13% EA BBVA
Tasa
1,3263% Mensual
Cuota Anual $9.168 Total PMINT 27.505
Aios Saldo Inicial Capital Interes Cuota Saldo Final

1 $20.216 $ 5.705 $ 3.463 $9.168 $14.510

2 $14.510 S 6.683 $ 2.486 $9.168 $7.828

3 $7.828 $7.828 $1.341 $9.168 S0

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO L: Cotizacién dominio pagina web

¥ O :

€« > C 25 hostinger.co/comprar-dominio

H HOSTINGER  mmm Espariiol WordPress w Creador de paginas web v Hosting w Pro Dominios

iEl dominio esta disponible!

€0¢ 56900

@ trennd.com.co SERERIT CO$ 45.900/1er afio

Agregar al Carrito

@ Este dominia es ideal para una plataforma de noticias o un blog que se enfoque en tendencias actuales en Colombia

Anexo M: Cotizacion hosting y disefio pagina web

&x O

<« > C 23 hostinger.co/creador-de-paginas-web

="—= HOSTINGER g Espariol WordPress v Creador de paginas web v Hosting v Pro  Dominios

Creador de sitios web v =0 Guardar  Vista previ.
Hasta 75% DTO en el Creador de paginas web ® Gira y esmalta
s e ¢ -
Crea una pagina web con 5 “ V9 |
/23 | W

facilidad
v Nombre de dominio gratis @

v Soporte en vivo 24/7 ESC u I p e

v No se necesitan conocimientos técnicos t h Py t °
U Nistoria
CO$ 9.900/mes

+2 meses gratis Cuéntanos sobre tu negocio

A

Editartexto 4 EscritorconiA |0 ® @

Un estudio de ceramica que organiza clases

'S o . para todos los niveles, enfocados en disfrutar
Obtener oferta 01:16:59:09 e e

) Rarantia Aa raamhalen nar 20 Aiae S
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Anexo N: Cotizaciones articulos comprados directamente en tiendas de marca en EE. UU

€ © = bbcicecream.com/checkouts/cn/Z2ZNwLXVZLWVhc3QxOjAxSIFGVIBGQKOSEVIVEIKMVNYRIFRVFFE?_ga=2.127299599,329462721.1719593025-1905232197, 1719593025
® Aich Kt $513,000.00
Discount code or gift card Apply
Contact Log.i
e Subtoral $513,000.00
[ | il ] Shipping @ $113,271.00
Total -+ $626,271.00
8 Email me with news and offers
Delivery
‘ O ship B ‘
Pickup in store =
Country/Region
Colombia ¥
First name Last name
« G 2 bbcicecream.comy/checkouts/cn/Z2NwLXVzLWVhc3QxOjAXSIFGVIBGQIKOSEVIVEIKMVNYR1FRVFFE?_ga=2.127299599.329462721.1719593025-1905232197.1719593025
© e MLlleGrcph\c Long-Sleeve T-Shirt $492:000,00
Apply
Contact L
g Subotal $492,000.00
[ l Shipping ® $113,271.00
Email
Total - $605,271.00

Email me with news and offers

Delivery
‘ © ship B ’
Pickup in store B

Country/Region

Colombia v
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Anexo O: Cotizacion producto competencia:

11:49 ull 4G @)

< GOATWEARSHOP

@ goatwearshop

Publicaciones

Tennis Club

O Q V2 A

O Les gusta a santiago_solanillab y otros
goatwearshop Casablanca

Size : L (regular fit )

Precio : 850.000 Es3

Solo Original
Envios Nacionales =

Info B 315-382-7008

www.GOATWEARSHOP.com.co

@ Q ® o




