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 El precio: debe ir de la mano con la calidad y el diseño que tiene el producto.   

 La comodidad. (Legiscomex, 2014) 

También hace parte de las exigencias las normas que deben cumplir los productos en cuanto a la 

forma y el cómo se debe entregar la mercancía al cliente, entre las que se encuentran:    

 Etiquetado: Este debe incluir los nombres genéricos y porcentajes en peso de las fibras 

que constituyen el producto, aquellos componentes inferiores al 5% deben ser incluidos 

como "otras fibras“, el nombre del fabricante o la identificación de registro emitido por la 

Federal Trade Commission y el nombre del país donde el textil fue fabricado.    

 Contenido: Las materias primas que se utilizan para la fabricación de las prendas de 

vestir deben estar avaladas por el Gobierno estadounidense para que estas se puedan usar.  

 Garantía: La garantía que debe recibir el cliente al momento de obtener el producto final 

es de mínimo un año según la Comisión Federal de Comercio.   

Estos requisitos son supervisados por entidades como la Comisión Federal de Comercio y la 

Comisión de Seguridad para los Productos de Consumo, las cuales están encargadas de 

establecer el reglamento de etiquetado y los estándares de seguridad que deben cumplir las 

mercancías, y el Instituto Nacional de Estándares y Tecnología está encargado de establecer los 

parámetros del tallaje de las prendas de vestir. (Legiscomex, 2014) 

2.4 Análisis de la competencia nacional 

2.4.1 Competencia directa 

Teniendo en cuenta, que en Colombia no existen empresas dedicadas a fabricar prendas de vestir 

fotocromáticas, analizaremos como competencia directa a aquellos que han incursionado en los 

textiles inteligentes y a los demás como competencia indirecta por la confección de productos 

sustitutos.  

LAFAYETTE LEONISA 

Descripción  

Es una empresa reconocida por su alta participación 

en el sector ya que cuenta con más de 70 años de 

experiencia, enfocada en la manufactura con un 

cubrimiento de más del 90% del territorio nacional, 

con directores regionales en las principales ciudades 

de Colombia, (Rodríguez, 2013). Ha incursionado 

en los textiles inteligentes “fabricando telas que 

controlan la transpiración, son resistentes al sol y a 

las condiciones salinas, estas telas cuentan con 

Fundada en 1956, se caracteriza por ser una 

empresa de innovación tecnológica en sus 

procesos, haciendo uso de telas inteligentes 

en la ropa íntima. Posee unas líneas 

llamadas PowerSlim™, SmartLace™, 

SkinFuse™ y DuraFit™, las cuales le han 

otorgado reconocimiento internacional, 

varios premios en desfiles de modas y un 

gran posicionamiento en ropa femenina.  
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Fuente: Elaboración propia a partir de información recuperada en la página web de cada empresa (2016). 

2.4.2 Competencia indirecta 

  PERMODA CRYSTAL-VESTIMUNDO 

Descripción  

Es una de las empresas más importantes 

del país, reconocida por sus grandes 

marcas como: PRONTO, ARMI, BKUL, 

LOVE, entre otras. Su segmento de 

mercado son principalmente los jóvenes, 

“En Permoda hacemos importantes y 

permanentes inversiones en tecnología 

que nos han convertido en auténticos 

creadores de moda única y muy variada 

para satisfacer los gustos de un mercado 

diverso y exigente.”  

Una empresa dedicada a la construcción y 

comercialización de marcas en Latinoamérica, 

con más de 50 años de experiencia y 

tradición. Producen y comercializan Gef, Punto 

Blanco, Baby Fresh, Galax y Casino. 

Productos Ropa casual para mujer y hombre. 
Ropa casual y deportiva para niños y adultos, 

ropa interior, vestidos de baños, zapatos. 

Fortalezas 
Es la marca más reconocida a nivel 

nacional en materia de telas. 

Gran trayectoria en el sector y reconocimiento de 

sus marcas, posicionadas en los primeros puestos 

del mercado nacional. 

Debilidades 
Aún no cuenta con una línea de textiles 

inteligentes 

Aún no cuenta con una línea de textiles 

inteligentes 

Fuente: Elaboración propia a partir de información recuperada en la página web de la empresa (2016). 

Al ser la industria textil un sector en continuo desarrollo, crecimiento e innovación, es necesario 

estar preparado para afrontar los desafíos y exigencias que trae consigo. Si bien, las empresas 

analizadas tienen una gran trayectoria en el mercado, aun no generan cambios significativos e 

impactantes; lo que para nuestra empresa refleja un escenario muy positivo al ofrecer productos 

totalmente innovadores. No obstante, pueden llegar a ser competidores potenciales a futuro, 

gracias a su experiencia en el mercado y su alto nivel tecnológico. 

2.5 Análisis de la competencia internacional 

2.5.1 Competencia directa internacional 

A nivel internacional la competencia es fuerte porque existen varias compañías que tienen 

presencia en distintos países y cuentan con un gran reconocimiento a nivel mundial. Colombia se 

tecnología Lafshield, original de Lafayette, la cual 

crea un escudo de protección anti-fluido.”  

Productos 

Especializada y enfocada en los mercados de moda, 

ropa deportiva, uniformes, dotaciones, industria y 

decoración. Lafayette Fashion y Lafayette Sport son 

líneas de ropa inteligente. 

Ropa íntima Femenina y masculina, niños, 

ropa casual y deportiva, vestidos de baño, 

pijamas,  

Fortalezas 
Es la marca más reconocida a nivel nacional en 

materia de telas 

Es la marca más reconocida a nivel 

nacional en ropa intima 

Debilidades 

Su reconocimiento está enfocado básicamente a la 

venta de las telas más no la de la elaboración de 

ropa casual.  

No implementa telas inteligentes en ropa 

casual. 
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enfrenta a un entorno en una industria en la que las importaciones de bajo coste y la eliminación 

de las barreras comerciales disminuyen la rentabilidad interna. El propósito de este análisis es 

comprender mejor la posición competitiva del país en la industria textil de prendas de vestir en 

relación con sus rivales internacionales.  

A continuación, se nombrará aquellos competidores internacionales que por su gran fuerza y 

trayectoria en el mercado pueden llegar a ser grandes rivales para nuestra marca. 

  SOLAR ACTIVE DEL SOL 

Descripción  

Solar Active® cuenta con más de 50 años de 

experiencia con materiales y productos que 

cambian de color. Su especialidad ha sido 

reconocida por Hasbro, Mattel, MGA, Giochi, 

Kelloggs, las Olimpiadas Especiales, la NBA, 

Calvin Klein, la Sociedad Americana del Cáncer, 

la NASA, los mayores fabricantes de artículos 

deportivos de todo el mundo y muchos otros. 

Con sede en Sandy, Utah del Sol, se estableció 

en 1994 y desde entonces ha crecido a más de 

100 tiendas en todo el mundo en 25 

países. Hoy en día es la marca líder mundial de 

ropa y accesorios que cambian de color. 

Además es el proveedor número uno de Royal 

Caribbean, Carnival, princesa, Disney, 

Celebrity, y Norwegian Cruise Lines. 

Productos 
Ropa casual para mujer y hombre, niños, 

vestidos de baño, bolsos, accesorios. 
Ropa casual para mujer y hombre, niños, 

vestidos de baño, bolsos, accesorios, esmaltes. 

Fortalezas Posición en el mercado y trayectoria. 
Ser la marca más conocida a nivel mundial y la 

gran variedad de productos fotocromáticos.  

Fuente: Elaboración propia a partir de información recuperada en la página web de cada empresa (2016). 

2.5.2 Competencia indirecta internacional 

 GRUPO INDITEX AIQ 

Descripción  

Inditex es uno de los mayores grupos de 

distribución de moda del mundo y cuenta 

con ocho formatos comerciales con más 

de 7,000 tiendas en 88 mercados. 

Es una compañía de tela y prendas de vestir mundial 

con sede en Taiwán con operación global en América 

del Norte, Asia y África, a través de AIQ inteligente 

Clothing Inc. Quien juega un papel vital en la cadena 

de suministro de e-textiles, ofreciendo una 

integración completa y vertical de las tecnologías 

portátiles a sus clientes 

Productos 
Ropa casual para mujer y hombre. 

Ropa casual para mujer y hombre, niños, ropa 

deportiva vestidos de baño, bolsos, accesorios. 

Fortalezas 

Es una marca muy reconocida a nivel 

internacional, cuenta con varias marcas 

enfocadas a cada necesidad del 

consumidor 

AIQ ha desarrollado una amplia gama de sistemas de 

e-textiles, incluyendo la camisa bio-monitoreo, 

prendas con calefacción y guantes compatibles con 

pantalla táctil. 

Fuente: Elaboración propia a partir de información recuperada en la página web de cada empresa (2016). 

3. ESTRATEGIAS DE MERCADO 

Jack Trout en su libro Diferenciarse o morir, afirma: “lo que hace fuerte a una empresa no es el 

producto o servicio, sino la posición que ocupa en la mente del consumidor” (1997). Conforme 

la premisa de Own Shine SAS de posicionarse en el mercado de las confecciones, es imperante 
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que nuestros productos ocupen un lugar destacado y privilegiado en la mente de los 

consumidores a través de la visibilidad y permanencia de la preferencia por la marca.  

3.1 Producto y características 

La necesidad a satisfacer es la vestimenta, el abrigo y el reconocimiento. Own Shine es una 

marca de confecciones para mujeres que se especializa y enfoca sus esfuerzos hacia productos de 

moda tipo fotocromático lo que significa que pueden cambiar su color en consonancia con las 

condiciones externas. Esta tecnología utiliza materiales cuyo cambio de color sucede tras la 

exposición a los rayos UV. Los productos de la empresa buscan un alto nivel de exclusividad, 

razón por la cual, habrá diversidad en diseños y prendas en todas las tallas, pero en bajos 

volúmenes. El producto presenta una serie de distintivos en la búsqueda por alcanzar el nivel de 

satisfacción y fidelización del cliente, estableciendo prioridades en el ajuste de los productos a 

través de estrategias de mercado que permitan a la empresa prestigio y posicionamiento. Entre 

las características más resaltantes tenemos: 

3.1.1 Diseño. Nuestros diseños están enfocados a las tendencias actuales de la moda, con diseños 

inspirados en la mujer moderna mezclada con la moda de los años 90, diseños que se tomaron las 

pasarelas de los grandes desfiles de moda del 2016, en donde se destaca los fuertes colores 

siendo este el factor principal de nuestros diseños, ya que, al estar expuestos a la luz del sol estos 

deben llevar variedad de colores, de igual manera para lograr tener diseños que gusten a todos 

nuestros clientes, dispondremos de una plataforma de co-creación como herramienta virtual que 

permite al cliente involucrarse en el proceso productivo a través de sugerencias y 

recomendaciones. 

3.1.2 Calidad. Nuestros procesos de calidad empiezan con el proceso de compra, es por esto que 

se dispondrá de proveedores reconocidos en materias primas de alta calidad. De igual manera, se 

capacitará a los nuevos empleados y trabajadores sin experiencia en los principios de gestión de 

la calidad (ISO 9001), el cual está enfocado en la satisfacción del cliente. Además, se tendrá una 

mejora continua en nuestros procesos y la alineación entre el rendimiento laboral y las 

expectativas de interés de la empresa. Para lograrlo, se contará con una inversión a futuro de un 

Software ISO.  

3.1.3 Marca. Más allá de vender productos, Own Shine SAS a través de la plataforma de co-

creación, desea involucrar en sus procesos atributos intangibles como los particulares gustos de 

los consumidores para construir una verdadera identidad, ya que éstos son el pilar de la misma. 
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Precisamente por esto, el nombre de la empresa traduce “brillo propio”, pues con ello, quiere 

reflejar que cada ser humano goza de una esencia que lo hace diferente de los demás. En cuanto 

al nombre de la marca se atribuye a las iniciales del nombre del gerente general quien tiene la 

idea inicial de este plan de negocios. Adicional a esto, es una estrategia de visibilidad, ya que, es 

el nombre artístico de una cantante famosa a nivel mundial. 

Figura 12: Marca y logotipo de los productos de Own Shine SAS.  

 

3.1.4 Servicio. Además de la plataforma de co-creación, haremos fiel seguimiento al 

merchandising a través de la página web y la línea de atención al cliente. Por otro lado, nuestro 

punto de venta tendrá como objetivo hacer sentir “al cliente en casa” y para lograrlo, contaremos 

con espacios agradables y con decoración llamativa, pero sutil. Música armoniosa y ambiente 

fresco. Habrá una orientación constante a los compradores con el fin de coordinar una 

comunicación integral, haciendo todo tipo de ajuste que el cliente considere se deba en las 

prendas y se ofrecerá un plus de exclusividad.  

3.2 Estrategias de Distribución y logística 

La Distribución relaciona la producción con el consumo. Su objetivo es poner el producto a 

disposición del consumidor final o del comprador en la cantidad demandada, en el momento en 

que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, presentando el producto de forma atractiva, 

que estimule a comprarlo (VELASQUEZ, 2015). 

3.2.1 Canal de distribución. El canal de distribución definirá y marcará las diferentes etapas 

que un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Y, junto a la logística serán los 

que marquen el éxito de la empresa (Muñiz, Canales de distribución) 
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Teniendo en cuenta que la idea de negocio busca penetrar dos segmentos de mercado diferentes, 

para el caso local (Bogotá), se estipula tener un canal de distribución directo, pues gracias a 

nuestro punto de venta, la mercancía se venderá sin recurrir a ningún intermediario. Esta relación 

productor-consumidor será clave en doble vía. Puesto que, el consumidor se sentirá acompañado 

y confiado en su adquisición y la empresa conocerá de primera mano, el nivel de satisfacción del 

cliente y sus nuevas necesidades. 

En cuanto al mercado estadounidense, el canal de distribución será indirecto, ya que, es una 

estrategia menos costosa y más segura para penetrar el mercado. Se realizará a través de un 

representante que tiene como función la venta y promoción de los productos, su correcta 

distribución, posicionamiento y buena imagen. Adicional a esto, debe facilitar la información 

sobre el mercado y las nuevas tendencias.   

Own Shine S.A.S prestará particular atención al proceso de distribución, porque del orden y 

administración en la gestión de la cadena abastecedora dependerá mantener un inventario 

prudente, un flujo eficiente de los productos y bajos costos asociados a este.    

3.2.2 Transporte. La distribución de los productos hacia el punto de venta se realizará a través 

de outsourcing con el fin de controlar los gastos de operación.   

3.2.3 Empaque, embalaje, paletización y cubicaje. El Embalaje se realizará con el fin de 

acondicionar la mercancía, protegiendo sus características y calidad durante su manipuleo y 

transporte internacional. Por otro lado, la paletización será necesaria para agrupar sobre una 

estiba una cierta cantidad de productos individuales. Y finalmente, el cubicaje permitirá 

acomodar espacialmente de manera óptima las tarimas. Para la distribución de los productos a 

Nueva York – Estados Unidos, se detalla embalaje, paletización y cubicaje.  
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Tabla 5: Embalaje, paletización y cubicaje, empresa Own Shine SAS.  

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la cámara de comercio de Bogotá. 

3.2.4 Penetración del mercado. La penetración a nivel nacional se hará a través de ferias como: 

Bogotá Fashion Week, Una vez, la empresa goce de mayor reconocimiento en el territorio 

colombiano, estaremos en Colombia Moda en Medellín, Cali Exposhow, Ixel Moda y Plataforma 

K en el caribe. Para la penetración en el mercado estadounidense será clave la diferenciación de 

nuestros productos y la imagen de la empresa en ferias como Texworld USA, New York: Feria 

Prendas textiles o Intermezzo New York. 

3.2.5 Proceso de exportación. Una vez consolidada operativa y financieramente la empresa a 

nivel nacional, la exportación de nuestros productos hacia Estados Unidos se realizará en el 

mediano plazo. Si el monto de la misma excede los 10000 USD se contratará una sociedad de 

intermediación aduanera conforme el patrimonio líquido mínimo de la organización. Dado que, 

los productos son elaborados en poliéster y algodón estampados con materiales inteligentes, la 

exportación se hará bajo la siguiente clasificación arancelaria: 

Tabla 6: Sistema armonizado de codificación y clasificación de mercancías aplicado a cada 

uno de los productos de la empresa Own Shine SAS. 

Fuente: Elaboración propia con base en datos de la Dian – Muisca – operación aduanera. 

Capítulo

Subpartida arancelaria 

Posición arancelaria

Partida arancelaria

Posición arancelaria T-shirts

61.09.90.00 – de las demás materias textiles

Subpartida arancelaria T-shirts

61.09.90 – T-shirts y camisetas, de punto

61.04.63.00 – de fibras sintéticas…

Pantalones Sacos

61.04.33.00 – de fibras sintéticas…

61.04.33 – Chaquetas "sacos" de punto61.04.63 – Pantalones,… de punto

6109 T-shirts y camisetas, de punto

Partida arancelaria

61 Prendas y complementos, de vestir, de punto

Vestidos

61.04.43 – Vestidos de punto

61.04.43.00 – de fibras sintéticas

6104 Trajes, sastres, conjuntos, chaquetas (sacos), vestidos, faldas, faldas pantalón, pantalones cortos, 

pantalones con peto, pantalones cortos (calzones) y shorts (excepto de baño), de punto, para mujeres o niñas.

Empaque Bolsa exclusiva con el logotipo de la empresa 

 

 

Embalaje 

El tipo de caja a utilizar es cartón corrugado. 

Para los productos textiles de exportación las 

medidas se desarrollan en pulgadas.  

Caja pantalones: 30 x 20 x 20” Doble; kraft 

Caja blusas, vestidos y sacos: 30 x 20 x 10” 

 

 

Cubicaje 

 

Se utilizará software de 

optimización de carga, 

IQCUBE. 

 

Paletización 

Estiba universal estándar 

(1000 * 1200 mm) 

 

Pictogramas  
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Figura 13: Proceso de exportación y distribución física internacional a Nueva York – 

Estados Unidos por parte de Own Shine SAS. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos recuperados de la ruta exportadora, Procolombia 

 

3.3 Estrategias de Precio.  

El precio es una variable fundamental a corto plazo, a diferencia del producto y la distribución. 

El hecho de ser más flexible hace que la empresa pueda modificarlo rápidamente para mejorar 

beneficios, rentabilidad o iniciar y responder a una ofensiva de precios. Contribuye al 

posicionamiento y muchas veces es la única variable a la hora de hacerse una idea sobre la 

calidad. (Coraje, 2012).  

Para establecer un precio de venta de lanzamiento se tuvo en cuenta la estrategia descremado de 

precios, que consiste en fijar un precio inicial relativamente alto a un producto nuevo para que 

sea adquirido por aquellos compradores que realmente desean el producto y tienen la capacidad 

económica para hacerlo (Stanton , Etzel, & Walker, 2004). Si bien, la estrategia apunta a que la 

empresa con el tiempo reduzca los precios para aprovechar otros segmentos más sensibles al 

mismo, esto no se efectuará por razones de calidad y exclusividad que se ha ofrecido a nuestro 

mercado objetivo. 
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3.3.1 Precios de venta del producto. El precio del producto se presenta de forma unitaria y se 

ajusta con un margen de ganancia distinto, teniendo en cuenta la estrategia de precios y la 

demanda que tiene cada uno de los cuatro productos que ofrece la empresa referenciados de la 

siguiente manera: 

       - VTD001 son vestidos                  - PLN001 son pantalones 

       - BLA001 son t-shirts                    - SAC001 son sacos 

3.3.2 Precios de Lanzamiento. Los precios de lanzamiento se definen tras el estudio previo de 

los costos fijos, variables, directos e indirectos en los que incurre la empresa para su 

funcionamiento. A continuación, la Tabla 7, presentan las cantidades máximas a producir con un 

nivel de eficiencia del 85%, precio de venta, costo variable, margen de contribución y porcentaje 

de participación de cada uno de los productos. 

Tabla 7. Costo variable unitario y precio de los productos 

UNIDADES MENSUALES A PRODUCIR Y FIJACIÓN DEL PRECIO 

Referencia Cantidad Precio CVU MGC % 

VTD001 221  $            106.927   $            22.862   $       84.065  28,57% 

PLN001 155  $            120.818   $            18.375   $     102.443  20,00% 

BLA001 309  $               64.519   $               9.543   $       54.976  40,00% 

SAC001 88  $            136.337   $            15.895   $     120.442  11,43% 

Total 774 

   

100% 

Fuente: Elaboración propia (2016) 

Para conocer con amplitud la obtención de los costos variables unitarios y precios de 

lanzamiento, remitirse al CD y al archivo “Own Shine financiero”, pestaña “1. Costos directos” y 

“7. Producción”. 

3.3.3 Punto de equilibrio. El análisis de equilibrio es un importante elemento de planeación a 

corto plazo; permite calcular la cuota inferior o mínima de unidades a producir y vender para que 

un negocio no incurra en pérdidas (Eumed, 2016). 

Conforme lo anteriormente expuesto, se realizó un cálculo de las cantidades mensuales mínimas 

que debe producir Own Shine S.A.S. para cubrir su costo ampliado. Es decir, costos de mano de 

obra directa, costos indirectos, gastos de distribución y administración, obligaciones bancarias, 

depreciaciones, diferidos e impuestos. 
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Tabla 8. Punto de equilibrio 

CANTIDADES DE EQUILIBRIO 

Referencia % P% CV % MGC% Q Q Equilibrio 

VTD001 28,57%  $           30.551   $          6.532   $       24.019                   116  407 

PLN001 20,00%  $           24.164   $          3.675   $       20.489                     81  

 BLA001 40,00%  $           25.808   $          3.817   $       21.991                   163  

 SAC001 11,43%  $           15.581   $          1.817   $       13.765                     46  

 Total 100%  $           96.103   $       15.841   $       80.263                   407 

 Fuente: Elaboración propia (2016) 

Con un costo ampliado de $32.584.480 mensuales, las cantidades a producir como se muestra en 

la tabla 8, es de 407 unidades, dentro de los cuales por su porcentaje de participación a vestidos 

pertenecen 116, pantalones 81, blusas 163 y sacos 46. Esto nos permite determinar que las 

cantidades de equilibrio anual son 4.872 prendas. 

Para observar de manera más detallada el cálculo de punto de equilibrio, remitirse al CD y al 

archivo “Own Shine financiero”, pestaña “7. Producción” 

3.4 Estrategias de Comunicación y marketing 

A través de las estrategias de comunicación, la empresa quiere dar a conocer e informar la 

existencia de las distintas líneas de productos a los consumidores, así como, estimular y motivar 

su consumo. Por esta razón, dichas estrategias se realizarán de manera periódica:  

 La página web de la empresa, tendrá información actualizada de las líneas de productos 

manejados, tendencias mundiales y un simulador donde podrá crear de manera didáctica 

sus propios diseños.  

 Plataformas de co-creación y presencias en todas las redes sociales para ganar seguidores 

que se interesen en primera instancia por visualizar nuestros productos. 

 Eventos de merchandising donde el cliente se sienta incluido y respetado en sus 

apreciaciones.   

 Eventos de entretenimiento en el punto de venta, que concentren la atención del público 

en las campañas de publicidad para conocer la innovación en los productos. 

 Participación en ferias de moda donde exista el contacto directo con los clientes y 

posibles inversionistas. 

 Publicidad interactiva que exponga de manera concreta la experiencia de los clientes. 
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3.5 Estrategias de Servicio.  

Las estrategias de servicio no solo nos asegurarán una relación constante y perdurable con el 

cliente, sino también la corrección de posibles deficiencias o fallos que perciben los clientes.  

La primera estrategia de Own Shine S.A.S es el cuidado de su valioso recurso humano al 

considerarlo factor clave de discernimiento y creatividad. Por esta razón, es indispensable para la 

empresa adecuar condiciones de trabajo bajo un ambiente armonioso que permita dinamizar la 

comunicación en general, disponiendo de una cadena de valor solventada y eficazmente 

direccionada para llegar de forma acertada al cliente. En segundo lugar, hablar el lenguaje del 

cliente. Es decir, adaptar el mensaje a las costumbres y cultura de la comunidad idiomática que 

conforma nuestro grupo de clientes. En tercer lugar, facilitar la comunicación con el cliente a 

través de las estrategias de comunicación estipuladas. En cuarto lugar, mantener una 

comunicación interna constante para canalizar en los distintos departamentos de la empresa las 

demandas de los clientes. Y por último, almacenar, organizar e interpretar el big data sobre las 

tendencias de consumo para prever futuras necesidades de los clientes, estar un paso adelante de 

sus exigencias, sorprender y satisfacer. 

3.6 Estrategias de aprovisionamiento 

La primera estrategia que lleva a cabo la empresa es la identificación de necesidades y selección 

de proveedores que suministren responsablemente las materias primas. Por lo cual, las telas, 

serán suministradas por Facol y Los Driles, los botones y cremalleras por Botonia, marquillas y 

etiquetas Sigma 10, empaques plásticos la empresa Mil Empaques y finalmente las tintas 

fotocromáticas, serán importadas de una empresa mexicana llamada Activfx. Las compras a las 

empresas nacionales se gestionarán cada 30 días y a la empresa internacional cada 60 días. Todos 

los materiales que ingresen a Own Shine S.A.S, tendrán seguimiento y control cualitativo y 

cuantitativo, seguido de la gestión y organización de los mismos. El manejo de inventarios se 

realizará por el método promedio ponderado. Finalmente, el pago al proveedor nacional se 

realizará 100% contra entrega y al proveedor extranjero 15 días antes de la entrega el 50% y el 

restante contra entrega. 

4. PROYECCIÓN DE VENTAS 

“Un pronóstico de ventas tiene como fin establecer metas de costos, gastos e inversiones para un 

determinado periodo” (Cruz, 2013). El primer año tiene como base el porcentaje de participación 
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que la compañía desea tener dentro del mercado conforme los datos de la Secretaría de 

Planeación de Bogotá. La proyección para los siguientes años se realizó a través de un método de 

regresión lineal, donde las cantidades a vender tienen una tasa de demanda del 3%, la cual nos 

indica el porcentaje de participación que desea abarcar la empresa año tras año.  

El precio de venta está proyectado conforme la inflación del sector, que para el mes de 

noviembre del año 2016 es del 4,5%.  

Tabla 9. Proyección de ventas Own Shine S.A.S (2017-2021) 

Fuente: Elaboración propia (2016) 

Tabla 10. Ingresos por año (2017-2021) 

De acuerdo a las cantidades y precio de venta proyectados, los ingresos estipulados por año son los 

siguientes: 

Fuente: Elaboración propia (2016) 

A continuación, se presenta la proyección de ventas para el primer año de ejecución del 

proyecto. Dichas ventas se comportan de manera estacional, ya que, la demanda de nuestros 

productos tiende a aumentar en meses como mayo celebración de las madres, junio inicio de las 

vacaciones, septiembre amor y amistad, y diciembre temporada navideña.  

 

 

 

 

 

 

PRODUCCIÓN 2017 2018 2019 2020 2021

DEMANDA ANUAL (Unds) 5.620                

Vestidos 28,57% 1606 1654 1703 1754 1807

Pantalones 20,00% 1124 1158 1192 1228 1265

Blusas 40,00% 2248 2315 2385 2456 2530

Sacos 11,43% 642 662 681 702 723

PRECIO UNITARIO (Pesos/Und)

Vestidos 106.927$             111.739$            116.767$              122.021$            127.512$             

Pantalones 120.818$             126.255$            131.937$              137.874$            144.078$             

Blusas 64.519$               67.423$               70.457$                73.627$              76.941$                

Sacos 136.337$             142.472$            148.883$              155.583$            162.584$             

PRODUCCIÓN 2017 2018 2019 2020 2021

INGRESOS POR VENTA (PESOS)

Vestidos 171.681.218$     184.789.079$    184.789.079$     214.083.566$    230.428.846$     

Pantalones 135.789.561$     146.157.094$    146.157.094$     169.327.279$    182.255.417$     

Blusas 145.028.785$     156.101.733$    156.101.733$     180.848.435$    194.656.213$     

Sacos 87.560.628$       94.245.882$      94.245.882$        109.186.617$    117.523.016$     

540.060.192$     581.293.787$    581.293.787$     673.445.898$    724.863.492$     
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Tabla 11. Proyección de ventas año 2017 

PROYECCIÓN 

VENTAS POR MES CANTIDAD 

Enero 410 

Febrero 389 

Marzo 434 

Abril 482 

Mayo 540 

Junio 484 

Julio 444 

Agosto 420 

Septiembre 470 

Octubre 427 

Noviembre 450 

Diciembre 670 

 
5620 

Fuente: Elaboración propia (2016) 

5. OPERACIÓN 

A continuación, presentaremos las fichas técnicas de las cuatro líneas de productos que 

inicialmente trabajará Own Shine S.A.S. Adicional a esto, el estado de desarrollo del proyecto, la 

descripción del proceso de producción y necesidades y requerimientos. 

5.1 Ficha técnica del producto. En la ficha técnica de cada producto se especifica el tipo de 

prenda, composición, telas, descripción y generalidades. Cabe anotar que todos los diseños 

tienen estampados, porque son los que se exponen al efecto de las tintas fotocromáticas cuando 

entran en contacto con los rayos ultravioleta. Estos son prototipos de los diferentes diseños de 

confección, bordados, estampados y colores.  
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5.1.1 Línea de producto 1                                5.1.2 Línea de producto 2 

 
 

5.1.3 línea de producto 3                                 5.1.4 Línea de producto 4 

 
Diseños propios elaborados por Andrea Carolina Cosma, diseñadora de modas 


