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Abstract

This is a formal document that integrates all aspects related to the CAZLU brand creation project,
covering everything related to it, such as history, objectives, strategies, market research, forms of
marketing, costs and sales projection; Finally concluding with a collection that integrates the
strategies and costs of the products according to the objective. Also highlighting a value
proposition, which handles design, quality and social responsibility.
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CAPITULO 1.
MARCO TEORICO

1.1. TIPOS DE CHAQUETAS

1.1.1 Chaqueta bésica

La chaqueta es el resultado de una prenda que se usaba durante la Edad Media y el principio
del Renacimiento, entre el siglo X1y el XV, ‘el jerkin’ un chaquetdn corto con botones en la
parte delantera y sin mangas. En el siglo XVI1II una prenda similar a la chaqueta, pero de corte
holgado se convirtio en una prenda de trabajo estandar, tanto para agricultores como en entornos

urbano.

La chaqueta ya mas entallada, se traduce como ‘suit jacket’. Surgio, en Inglaterra durante el
siglo XIX, gracias a Beau Brummell. Un aristdcrata heredero de una gran fortuna que se convirtié

en un referente de la moda masculina de la época.

Ilustracién 1. Chaqueta bésica, Tomada de: https://strikemall.com/es/abrigos-chaquetas/2193-abrigo-de-la-edad-
media-prince-chaqueta-retro-composiciones-spandex-estilo-cospla-abrigos-chaquetas.html

1.1.2 El trench o gabardina
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La gabardina tiene como origen la Primera Guerra, disefiada y usada en un principio por

soldados cansados de la guerra.

En 1879, Thomas Burberry de Hampshire desarrollé el tejido ajustado que repelia el agua y
que posteriormente utilizé para fabricar el abrigo de gabardina. Para que los abrigos fueran
impermeables, las telas eran previamente enceradas o revestidas de caucho, lo que las volvia

pesadas, rigidas o incomodas de llevar.

Desde Humphrey Bogart hasta Audrey Hepburn y Kate Moss, la gabardina es ahora sindnimo

de impetu y sofisticacion.

Aunque las gabardinas tuvieron una época en la que no era muchas las personas que optaban
por ella, hoy en dia se le han ido afiadiendo a los guardarropas, como una prenda comoda de
vestir y que ayuda en eépocas de frio, ya que cubre desde las rodillas, cerrandose de un lado a otro

con bhotones.

Ilustracion 2. El trench o gabardina Tomada de: https://www.revistagq.com/moda/tendencias/articulos/que-es-una-
chaqueta-mac-y-como-llevarla/28277

1.1.3 Bomber
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La chaqueta bomber tiene como origen militar usada durante la Primera Guerra Mundial, las
primeras fueron elaboradas en cuero con el fin de mantener la temperatura del cuerpo de los

pilotos, ya que las cabinas de las aeronaves no eran cubiertas completamente.

Cobro importancia hasta 1926 gracias a Leslie Irvin, quien realizo el disefio para la Fuerza
Aérea Britanica, fabricada en cuero, con cremalleras, utilizadas por pilotos de bombardeos y
gracias a esto la llamaron “Bomber Jacket B-3, indumentaria que, para la Segunda Guerra

Mundial, se convirtio en una prenda de uso oficial. (TELAS.COM, 2014)

Tiempo después se disefiaron mas chaquetas en cuero, con la variedad de que estas no

llevaban forro, siendo mas ligeras y con elasticos en cintura y pufios. Posteriormente aparecio e

nylon y los sintéticos, con lo cual estas chaquetas llegaron a ser impermeables y a convertirse en

un icono de la rebeldia y la libertad, ademas de ser un complemento casual y de mucho estilo

llevado por los hombres y mujeres.

Actualmente es una prenda que se ha reinventado y actualizados a través de estampados y de
la fabricacion en materiales como: el cuero, acolchados, metalizados, tornasoles, sintéticos,

neoprenos y polipieles.
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llustracion 3. Bomber Tomada de: https://es.dhgate.com/product/windbreaker-jackets-men-2019-spring-new-
mens/457940590.html

1.1.4 Parka

El parka, es un abrigo de largo variable, cuyo tamafio estandar suele llegar a la rodilla y que
siempre lleva gorro, normalmente de pelo. Su origen y primeros creadores se remonta a los
esquimales, quienes necesitaban algo méas que un simple anorak, prendas de abrigo muy

resistentes al frio y la lluvia y que ademas facilitaran el movimiento para la caza.

Desde sus inicios hasta su popularizacion y estandarizacion mucho tiempo ha pasado, pero lo
que esta claro es que los que mas lo promovieron fueron sin duda alguna ‘los mods‘, que
convirtieron esta mitica prenda en todo un icono, simbolo de su estilo, muy practico por cierto

para montar en las también emblematicas scooters.

llustracion 4. Parka Tomada de:https://es.dhgate.com/product/windbreaker-jackets-men-2019-spring-new-
mens/457940590.html

1.1.5 Blazer
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La aparicion de esta prenda también nos llevaria al Reino Unido, esta ligado al mundo maritimo.
La historia cuenta segln bertoni.com, que, a comienzos del siglo X1X, a reina Victoria plane6

una visita al buque Blazer.

El capitan de esta fragata encargd una chaqueta especial para tal ocasién. Confeccionada con
material resistente con bolsillos de plastron y botones metélicos. Es la misma chaqueta que luego

se pondria de moda entre su tripulacion.

Estos blazers a menudo tenian escudos y colores distintivos de cada club de remo, permitian a
los espectadores identificar los distintos equipos a distancia. Los blazers dada su combinacion de

tela oscura con botones metalicos dorados resultan méas elegantes que muchas chaquetas.

A lo largo de la mitad del siglo XIX, en universidades como Oxford o Cambridge comenzaron
a llamar blazers a las chaquetas, y otros clubes deportivos los de futbol o rugby se apuntaron a

esta tendencia.

llustracion 5.Blazer, Tomada de: https://es.dhgate.com/product/dot-striped-blazers-mens-slim-fit-
blazer/425533471.html

1.1.6 La americana
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La americana naci6 en Inglaterra, a finales del siglo XVIII, fue una evolucion al cortar los

faldones de las levitas, que resultaban incomodos para llevar durante largas horas.

Los inmigrantes britanicos, exportaron esta prenda al Nuevo Mundo, donde eliminaron varios
botones, dejando tan solo dos. Ademas de tener una sola abertura trasera, se afiadié un segundo

para facilitar el acceso a los bolsillos del pantalon.

En la actualidad, aunque la americana tuvo un origen distinto al de la chaqueta se usa como
sinénimo de chaqueta. Con una particularidad, si forma parte de un traje con pantalon se le suele
Ilamar chaqueta, y en cambio si va sola combinada con vaqueros, u otro tipo de pantalones se la

llama americana.

Ilustracion 6. La americana Tomada de:
https://www.yoox.com/ES/49542084JG/item?dept=men#cod10=49542084JG&sizeld=3&sizeName=48

1.2 Moda

Segun la definicion de la Real Academia Espafiola, es el “uso, modo o costumbre que esta en
boga durante algin tiempo, o en determinado pais, con especialidad en los trajes, telas y adornos,

principalmente los recién introducidos”. (RAE, 2001)
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En otras palabras, la moda es la manifestacion de tendencias repetitivas por estilos de vida,
comportamientos, formas de verse en cuanto vestuario y accesorios, que se usan por un

determinado periodo de tiempo y definen o modifican la conducta de una persona.

Las personas tienen gustos muy diversos y cambiantes, por lo tanto, la moda trae consigo un
panorama de exploracién como método para expresar identidad y reflejar una estética
determinada, donde muchas veces el consumidor buscar verse diferente, lo cual resulta ser un
fracaso. Ya que la moda tiene la caracteristica de ser en su mayoria aceptada por la masa y pierde

asi su atractivo como elemento diferenciador.

1.3 Historia

A traves de la historia la necesidad del ser humano por protegerse se remite a los primeros
vestigios en la prehistoria, se evidencia desde un principio que se vestian a partir pieles y como

accesorios eran utilizados los dientes y ufias de animales, usados por hombres y mujeres.

Con el transcurso del tiempo la utilizacion de la ropa evoluciono y empezé a ser mas

elaborada, ademas las mujeres empezaron maquillar su rostro.

Al llegar la primera gran civilizacion, la Sumeria, la indumentaria se transforma radicalmente,
para luego la llegada de los egipcios que la perfeccionaron. Se caracterizaron por ser una
civilizacion que se preocup6 por su aspecto fisico, destacaban bastante los ojos con maquillaje,
ademas del gran uso de accesorios y como material principal para la elaboracion de sus prendas

se encuentra el lino.
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En Grecia se us6 como materia prima la seda, lana, lino y algoddn. Para este momento la
moda ya era una forma de diferenciacion de las clases sociales. Las clases altas usaban vestidos
de lino o lana fina, llamados quitdn o chiton que llegaba hasta las rodillas y las mujeres usaban
una tdnica larga llamada peplo que daba hasta los talones, por otro lado, los campesinos usaban

vestidos elaborados en lana o pieles curtidas.

En la historia se registra que los primeros pueblos que introdujeron el acto de coser su
indumentaria fueron los pueblos germanicos, quienes usaron una tdnica llamada sayo, que iba

hasta debajo de la rodilla, de manga larga, calzones largos y pantalones.

En el Renacimiento gracias a las expresiones creativas como la escultura, la pinturay la
musica, genero un cambio cultural y consigo el de la indumentaria. En cuanto al atuendo
masculino, los hombres tuvieron una tendencia hacia la variedad de colores en los trajes. Para
siglo X VI se “calzoncillos” que tenian cortes, permitiendo ver la tela inferior, que por lo general
era de otro tono, con pretina. Se usé bastante el terciopelo tanto en los jubones, como en

sombreros y zapatos.

La Revolucion Francesa (1989) trajo consigo una ruptura en cuanto a estética de la
indumentaria, ya que de la ostentacion de las sedas y los llamativos colores se volvié al sencillo
algodon. Los factores economicos, el creciente conflicto entre la aristocracia y los privilegios de
la realeza, la inconformidad de la mayoria del pueblo frente a las clases sociales altas y la severa
escases de alimentos provoco esta revolucion. Lo que provoco que la indumentaria se convirtiera
en una manifestacion de protesta, revolucién e ideologia, apropiandose de las prendas de las
clases menos favorecidas usando. Por otra parte, aquellos que seguian con sus extravagantes

atuendos y ostentosos colores, imponian una antirevolucion.
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En esta época aparecié una subcultura de la moda aristocratica, un grupo de jovenes “los
muscadins” o contrarrevolucionarios que deseaban restaurar el orden y optaron por vestirse con
excentricas chaquetas negras de solapas y amplias corbatas. Otro grupo que surgi6é también fue
los denominados “incroyables” que usaban cuellos extremadamente altos, solapas grandes y

dobladas hacia atras, chalecos de colores, calzones y cabello corto.

En el siglo X1X, la indumentaria masculina pasa a ser mas minimalista, sencilla y austera,
olvidandose por completo de los colores y quedando en su remplazo el negro y eliminando asi los
excesos decorativos de epocas anteriores. Un cambio significativo que surgio fue el uso de
pantalon de diferentes anchos a partir de la pretina, en sustitucion del calzon. El traje masculino

mostraba el papel y la clase social de caballero.

En esta época aparecio la figura del dandi, eran hombres extremadamente elegantes,
preocupados por su imagen, cuidaban su cabello, barba, y bigote, se perfumaban y mantenian
cada detalle de sus complementos, esto se hizo que se construyera una vision de masculinidad de

la moda del siglo XI1X.

Para el siglo XX volvié de nuevo la costumbre de ostentacion, de mostrar la riqueza y la
extravagancia. Los nuevos sombreros como el marinero se impusieron como una tendencia en la

sociedad, usados para diferentes actividades de recreacion.

En 1920 ocurre un evento de unificacion de las clases en consecuencia de la guerra, que se
reflejo en la indumentaria. Se instaura un nuevo estilo y se deja atras el dress code, para pasar a
algo mas informal y surgen los pantalones Oxford, amplios y de corte limpio, que hacia lucir una

figura mas esbelta.
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Al llegar los afios 30°s la posguerra quedaria atras y con esto la indumentaria masculina seria
de tonos mas oscuros, el pantalon al que las mangas de la camisa, tendrian una forma cénica, que

convertiria al traje en una indumentaria més suave y flexible.

Aparece el movimiento Gangster y con esta los trajes se vuelven exagerados y de rayas
diplomaéticas y con sombrero de fieltro como un elemento indispensable para cualquier caballero

de la época.

En los afios 40°s luego de la Segunda Guerra Mundial, aparecen de nuevo los colores, los
estampados y con esto las camisetas estampadas, chaquetas amplias y camisas hawaianas se

convierten en tendencia.

El apogeo del denim es en los afios 50°s y cobra gran importancia gracias al uso de grandes
celebridades del momento y se convierte como referente de para los jovenes de la época.
Cobrando asi gran relevancia e imponiendo cada vez mas un estilo informal, surgiendo los

“preppies”, quienes usaban chaquetas lisas y corbatas estrechas.

Los afios 60’s continuo con la exploracion de colores y con novedosos estampados. En esta
década se retomo el estilo dandi para las cenas londinenses, que usaban la chaqueta cruzada y el

terciopelo de vuelve la primera opcidn, ademas de los nuevos modelos a rayas.

También tiene su aparicion el movimiento hippie, jovenes que se caracterizaron por la

anarguia no violenta, el rechazo al materialismo y la preocupacion por el medio ambiente.

Vestian con pantalones desgastados y bota campana, camisetas estampadas en degradacién de
muchos colores.
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“La fiebre del sabado por la noche se siente” expresion usada por John Travolta, quien gracias
a su éxito mundial en los afios 70s, impone una moda extravagante y estableciendo las
discotecas como lugares de asistencia masiva. Los trajes de tres piezas se manifestarian de nuevo

en tonos blancos y negros, como sindnimo de elegancia.

También tuvo aparicion el movimiento punk, quienes usaban jeans ajustados, botas y
camisetas en tonos oscuros y peinados que van desde raparse la cabeza por partes o

completamente, a peinados “elaborados” en crestas largas y de colores.

La llegada de los 80°s reafirmo el uso de color y las diferentes combinaciones. Se dice que en
esta década los hombres empiezas a fijarse en la moda, a tener conciencia de como de visten y
que estilo optar, lo que lo lleva a usar pajaritas, fajas y solapas para dar un toque diferenciador a

su indumentaria.

En la década de los 907s el estilo underground y grunge influenciaron en la indumentaria
juvenil. Los hombres dejaron de vestir a la moda, para adoptar un estilo libre, comodo y mas
urbano, el colorido y la saturacion de los 80°s queda atras para tomar relevancia los basicos y la
ropa oversize, el minimalismo. La gran aparicién de los piercings, tatuajes y tintes para el

cabello.

Ya en el siglo XXI la moda evoluciona gracias todo lo recolectado a través de la historia, la
influencia de los medios de comunicacion, el ambito digital, los diversos grupos o subculturas se
vuelven en las nuevas inspiraciones de las tendencias de la moda, lo que trae consigo infinidad de

estilos, combinaciones y variables a la hora de lucir una prenda. Ademas, la democratizacién de
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la moda y su facil acceso, hace que el consumidor este ahora insatisfecho y siempre deseando

mas, para poder generar nuevas propuestas que generen un punto diferenciador.

No obstante, cabe destacar que el mundo de la moda siempre estara influenciado por épocas
pasadas, reinventandolas y trayéndolas al presente para convertirlas en tendencia, por lo cual el
disefiador debe ser consciente de que su nuevo consumidor es de experiencias, que buscan
mostrar su identidad a través de las marcas que existentes en el mercado, ya no basta con que el
cliente se adapte a un ideal de marca. Hoy en dia se tiene que escuchar al consumidor para saber

cudles son sus necesidades y asi mismo poder suplirlas.

Hoy en dia el consumidor es consciente de lo que estd comprando y de lo que quiere. Por lo
tanto, las estrategias de las marcas y los disefiadores, es lograr que detras de la moda se encuentre
la buena remuneracion a los empleados, que la ropa no solo sea una opcion de identidad,
versatilidad y de exploracion, sino que adicional, sea respetuosa y responsable con el medio
ambiente, la cultura, que sea simbolo de inclusion, solidaridad, protesta, independencia,
empoderamiento y que no sea solo una industria banal y superficial, que tome un postura activa y

produzca un movimiento para poder incentivar practicas justas.

1.3.1 Revolucion de la moda

El movimiento “Fashion Revolution”, revolucion de la moda, nace como respuesta a la
tragedia que ocurrio en Bangladesh el 24 de abril de 2013, cuando un edificio en Rana Plaza
colapsé. 1,138 personas murieron y otras 2,500 resultaron heridas, convirtiéndose en el cuarto

desastre industrial mas grande de la historia. Rana Plaza contaba con cinco fabricas de
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confeccién, que producian ropa para grandes marcas globales; las victimas eran en su mayoria

mujeres jovenes.

Este incidente Ilamo la atencion del pablico sobre las precarias condiciones en que viven los
empleados de la industria y planted preguntas sobre la transparencia de la industria de confeccion

a nivel global.

En la pagina de Fashion Revolution se encuentra esta frase que lo resume todo: “Creemos que

perder 1,138 personas en un dia, en un edificio, es mucho para no levantarse y exigir un cambio.’

(Fashionrevolution)

Desde entonces, personas de todo el mundo se han unido para cambiar estas condiciones

usando el poder de la moda.

A traves de su campana: #Whomademyclothes, #Quiénhizomiropa, el movimiento Fashion
Revolution esta abogando por una industria que no explote a sus trabajadores y que no destruya

los recursos naturales del planeta.

El movimiento impulsa a las personas a publicar fotos de las etiquetas de sus prendas en las
redes sociales y preguntar a las marcas, minoristas y fabricantes: #quiénhizomiropa? El objetivo
es promover practicas de moda sostenibles y éticas, fomentar la transparencia y celebrar la moda

como una influencia positiva en la vida de los consumidores, pero también de quienes la crean.

1.3.2 Movimientos culturales

A lo largo de los afios se han creado diferentes influencias o ideologias culturales, las cuales

crearon estilos propios en su modo de vestir, sin pensar que se transformarian en grandes
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influyentes de la moda, ya que esta ha tomado referentes y elementos de diferentes movimientos

para crearse y re-interpretarse.

La moda, al igual que diferentes artes, necesita de fuentes y elementos de inspiracion. La calle
y las vivencias personales muchas veces son transformadas en musas para la creacion de
proyectos y colecciones. La indumentaria del dia a dia y de como el usuario pueda interpretarla,
de su desarrollo dentro de la sociedad, sus interacciones, comportamientos traen consigo
fendmenos de exploracion que muchas veces se transcriben en formas, colores, largos,

intervenciones textiles que generen una identidad y una nueva forma de disefiar.

1.3.3 Protesta sociales

Las protestas y movimientos de masas, ha sido posible pensarlo como una revolucion a partir
de la indumentaria, ya que es percibido como un instrumento de denuncia, discurso y protesta

pacifica, pero de gran connotacion.

La moda como manifestacion de expresiones ha sido una cuestion de codigos, de moralidad,
de tendencias, de intereses personales y de posturas politicas. Estas ultimas merecen una
sumersidn sobre el significado de la vestimenta dentro de las participaciones sociales, pues el
simbolismo es tan profundo como en cualquier subcultura histérica. Definiendo asi a la moda
responde a la necesidad social, convirtiéndose en un fenémeno masivo que escala en diferentes

vias de comunicacion; como, por qué y para qué te vistes. (I-D.VICE, 2014).

El pais atraviesa por una sociedad extremadamente corrupta que se han mostrado ante el
mundo gracias a Internet, sin embargo, es curioso identificar la vestimenta rebelde que en estos

casos ha servido como una tela que los unen para protestar ante estos hechos. La historia de la
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humanidad ha sido testigo de diferentes protestas sociales que se ven reflejadas en la

indumentaria.

Racismo, derechos civiles, calentamiento global, feminismo, maltrato animal, politica,
corrupcion... la moda protesta y brinda una oportunidad de establecer un lenguaje inmediato que
permite dejar de ser reconocidos por compartir ideologias y pensamientos distintos. EI poder de
la moda como fendémeno social no debe ser subestimado, al contrario, es una puerta abierta a un

mundo lleno de posibilidades de una nueva expresion.

1.3.4 Sin genero

Joan Wallach Scott, quien ha hecho grandes contribuciones en el campo de historia de mujer y
género, aseguraba que "La definicion del concepto género reposa sobre una conexion integral
entre dos proposiciones: el género es un elemento constitutivo de las relaciones sociales basada
en las diferencias que distinguen los sexos y el género es una forma primaria de relaciones

significantes de poder”. (FUCSIA, 2018)

Los géneros fueron creados para separar las personas por el sexo femenino o masculino. Esa
separacion hizo con que objetos, ropas y actividades empezasen a ser designadas como mas
adecuadas a las mujeres por seres mas delicadas, o ideales para los hombres por seres mas
fuertes. Pero hoy ya existe un movimiento en la sociedad que busca romper estos paradigmas y

una parte de eso hace parte de la moda sin género.

Con la moda sin género, cada persona puede vestirse con lo que quiera, con lo que se siente a
gusto, sin tener que encajar sus elecciones en algun estandar de ropa, sea femenino o masculino.

De esta forma, la moda sin género busca eliminar la necesidad de que una persona, para sentirse
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representada por la moda, tenga que apropiarse de piezas de otro guarda ropa, como las piezas

boyfriend.

La idea de esta moda de género neutra y con disefios que reflejen la fluidez en los disefios.
Lineas difuminadas y pocas diferencias entre las colecciones. Tal vez empezando a crear mas
identidad y la personalidad que el género. Aunque eso puede plantear retos significativos, como,

por ejemplo, el tallaje o patronaje.

1.4 Procesos Textiles

Los procesos textiles son aquellos de modificacion o intervencion textil de la materia prima,
para agregar un valor agregado que nos ayude a caracterizar y a potencializar tanto el disefio de
un producto, como a potencializar la imagen de marca, a partir de la paleta de color, texturas,

innovacion y combinaciones que se pueda dar tras el trascurso del proceso.

1.4.1 Innovacion textil y sublimacion
La sublimacidn es la técnica de impresion digital sobre una base textil de poliéster a altas
temperaturas. Por lo general blanco o colores claros, que dependiendo del disefio del print, ayuda
a enviar una imagen de exclusividad. Cuando un print es sublimado en una base oscura, es

probable que este salga defectuoso.

Este afio en Colombiatex, se mostré las diferentes innovaciones en la elaboracion de textiles y
materias primas. Un ejemplo es la exhibicion de hilos fabricados a partir de botellas PET, telas
con resistencia al cloro y algodon reutilizado. Una muestra gigantesca de que el producto y los

avances tecnoldgicos en el pais relacionados con la industria textil y la sostenibilidad es posible.
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CAPITULO 2.
OBJETIVOS Y JUSTIFICACION

2.1 Objetivo general

Elaborar un plan de negocio para la empresa CAZLU, dedicada a la fabricacion y
comercializacion de chaquetas y abrigos que rompa las brechas de género, alejada de los

estereotipos y con el propdsito de crear autenticidad, con mano de obra 100% colombiana.

2.1.1 Objetivos especificos

e Disefiar un producto transgresor y de calidad con el cual poder competir en el
mercado nacional de chaqueteria.

e Ofrecer productos que permita al usuario una exploracion de su identidad y genere
una apropiacion de la marca.

e Crear productos innovadores a partir de la combinacion de materiales, siluetas,
colores, cortes y técnicas.

e Establecer alianzas con marcas emergentes y alternativas, artistas que ayuden a
impulsar el producto, participar activamente en ferias y diferentes eventos culturales.

e Trabajar activamente con mujeres en situacion de vulnerabilidad; en situaciones de

desplazamiento forzado, pobreza, madres cabeza de hogar.

2.3 Justificacion
CAZLU, nace con la decision de incursionar en el mercado de las chaquetas y abrigos,
eliminando las brechas de género, ofreciendo una linea de disefios poderosos, innovadores y que

Ileven un mensaje o narre una historia, con la cual el consumidor se sienta identificado y tenga

diversas opciones a la hora de su eleccidn y se genere una sensacion de apropiacién de marca.
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CAZLU, parte de los diversos movimientos culturales, la influencia de las redes sociales y
de la necesidad de los usuarios por levantar su voz de protesta e inconformismo frente a temas
sociales, ambientales, religiosos y politicos. Creando de esta forma una vision de la moda desde
un punto de vista diferente, que plantee una manifestacion del usuario, generando ideas e

interrogantes y estableciendo de esta forma una postura critica.

Nuestra empresa, realiza un producto arriesgado con el que busca introducirse en el
mercado nacional, poniendo en evidencia los problemas que le compete y de interés de la
sociedad, extrayendo elementos analiticos y reflexivos, dando lugar a un lenguaje de
experimentacion de materiales, materias primas y técnicas tradicionales, sin dejar de lado el
disefio, la comodidad y calidad. A parte es una empresa que busca trabajar y dar oportunidad a
mujeres en situacion de vulnerabilidad, ofreciendo productos con mano de obra 100%

colombiana.

CAPITULO 3.
INVESTIGACION DEL MERCADO

3.1 Analisis del sector econdmico

Los ultimos cinco afios en Colombia la venta de ropa en la linea masculina ha tenido un
crecimiento de 46,3%, con ventas en el mercado de $4,83 billones para el afio 2013 y que para el

2018 paso a facturar 7,1 billones de pesos segin Euromonitor.

El sector con el paso del tiempo y la influencia de la moda, ha hecho que la linea masculina
pase de ser rigurosa a convertirse en una linea atractiva, llena de exploracién de materiales,
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intervencion textil, colores y siluetas. Esto ha permitido que mas marcas le apuesten hoy en dia a
la innovacion e implementacion de nuevas opciones a la hora de vestir de los hombres, ademas
han incursionado en la transformacidn, con el fin de ofrecer al consumidor una oferta de valor

diferente y muy cercana a los habitos de las nuevas generaciones.

Un ejemplo de esto es el que indica el gerente del Grupo Empresaria Arturo Calle “Muestra de
esto es la reciente incursion de Arturo Calle en las plataformas de venta en linea; el lanzamiento
de Colore, el formato bajo costo del grupo; y la apertura de Signatura, un referente de la moda

personalizada y la exclusividad en la region” (Portafolio, 2019).

Esto da muestra de que hoy en dia los hombres en Colombia y en el mundo se han venido
interesando en como proyectan su imagen y buscan consolidarla ante los demas, ahora son mas
receptivos ante las tendencias que la moda frece al mercado, se apropian de estas y dan origen a
un estilo mas versatil, arriesgado, comodo y fresco, a partir de nuevas estéticas y disefios que le

proponen las diferentes marcas y estrategias.

Segun las proyecciones del proveedor de investigacion del mercado Euromonitor, el vestuario
masculino pasaria de mover $7,1 billones en 2018 a $8,25 billones en 2023, teniendo un aumento

de 16.1% en los proximos cinco afos.

En temas de exportacion segun la informacion entregada por el DANE, el total de ventas en el
exterior en la linea de ropa masculina alcanzo el monto de US$13 millones, del cual US$8,14
millones los aporto la ropa formal, seguido de la ropa interior masculina con US$2,9 millones, la
ropa casual con US$1,6 millones y trajes de bafio con UD$387.663. (Portafolio, 2019)

Conforme indica la presidenta de ProColombia Flavia Santoro “La industria tiene varias
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ventajas para exportar hacia otros paises, como lo son su capacidad de produccion flexible y
ajustada a los requerimientos de los clientes y una oferta muy diversificada y con valor
agregado”. Es por eso que hoy las industrias, como las marcas emergentes y los nuevos
disefiadores dirigen sus propuestas de disefio a un valor agregado e innovacién, logrando un

punto de diferenciacidn, que se ajuste a las necesidades del nuevo consumidor masculino.

De acuerdo a la informacion entregada por ProColombia, durante los primeros tres meses del

afio las ventas de indumentaria a Ecuador y elaboradas en Colombia, crecié 5% alcanzando

US$28 millones.

3.2 Andlisis del mercado

Segun el presidente de Inexmoda, Carlos Eduardo Botero, durante el trascurso de los primeros

cuatro meses del afio, el mercado de la moda crecio 4% en comparacion del afio anterior, con
compras de $8,3 billones. Encontrandose en el primer lugar Bogota con $676.582 millones,

seguida por Medellin con $192.162 millones y Cali con $113.006 millones. (Portafolio, 2019).

Segun la informacion entregada por el DANE, durante los primeros tres meses del 2019 la

produccién de indumentaria crecié 5,4% y las ventas aumentaron 0,5% comparado con el 2018.

Se espera que el consumo tenga un crecimiento del 4% al cierre del afio.
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CIUDADES DE MAS CONSUMO EN
COLOMBIA

Cifras entfregadas por Inexmoda

113.006
84.5895

2

OBOGOTA MEDELLIN CALI BARRANQUILLA OBUCARAMANGA

llustracion 7. Ciudades de mas consumo en Colombia. Fuente propia, datos extraidos de: Portafolio:
https://www.portafolio.co/economia/compras-de-moda-sumaron-8-3-billones-con-corte-a-abril-530465

El consumidor de hoy, es un consumidor mas consiente, mas critico a la hora de consumir un
producto, ahora este esta buscando ser parte del proceso y que este conllevé a buenas préacticas.
El consumidor ya no se fija solamente en el precio del producto, sino también esta exigiendo un
valor de compra, es decir que, al instante de tomar la eleccion de compra, la pagina web, los
diferentes medios online y puntos fisicos brinden una experiencia o un valor diferenciador, que

los lleve a pensar que estan contribuyendo en buenas practicas de compra.
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SI DEBE RENUNCIAR A ALGUN ATRIBUTO
DEL PRODUCTO...

N

j 0 % MI%NNI:\LS

o Los mas comprometidos
Empaque Marca Diseno con este cambio

Porcentaje de colombianos que
para comprar productos
amigables con el medio ambiente.

A b Yl

_ de Opinan que es dificil encontrar
compra para reducir su productos de este tipo en la
impacto en el medio ambiente. oferta actual del mercado.

llustracion 8. Tendencias del consumo en Colombia Tomada de: TENDENCIAS DEL CONSUMO EN COLOMBIA —
FEBRERO 2019 Tomado de: https://www.nielsen.com/co/es/insights/article/2019/tendencias-del-consumo-en-
colombia-febrero-2019/

Por eso el sector textil en Colombia se enfrenta a encontrar practicas sostenibles dentro de la
industria, para asi lograr ser competitivo dentro de un mercado no solo local, si no que adicional

se pueda llegar a la exportacion. Segun el director de investigacion en innovacién de Inexmoda,
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Lorenzo Velasquez, “Las exportaciones el afio pasado rondaron los US$800 millones, jalonadas
por las del sector textil y confecciones. Tuvimos un aumento de consumo per cépita de prendas
del 6 % y, ademas, las cifras de enero a mayo de este afio muestran un incremento del 6 % del
consumo de vestuario. Estamos optimistas de que el mercado seguira creciendo y estamos

seguros de que la feria va a ayudar”. (EL ESPECTADOR, 2019)

3.2.1 Mercado nacional

Al entrar en materia de como se encuentra el mercado de la linea masculina, como son sus
ventas, que marca lidera y es asociada a satisfacer las necesidades en términos de indumentaria
masculina en Colombia, sin duda no se podria pensar en otra marca que no sea Arturo Calle. Con
una trayectoria dentro del mercado con méas de 50 afios y teniendo una participacion de 9,3%

dentro del comercio, tuvo un crecimiento significativo de 40.6% entre 2011 y 2016.

Segun la revista La Republica, Arturo Calle ha estado en el primer lugar desde el 2011 en
ventas, liderando el sector con ventas de $5,7 billones. Y segun su fundador esto es gracias a que
la marca se mantiene en continua actualizacién de mercado, tendencias en lineas de producto y

conceptos.

Su creador sostiene “Nos mantenemos actualizados en cuanto a tendencias a nivel mundial,
viajamos permanentemente a centros de moda y desfiles. Ya no abrimos almacenes con un area
menor a los 1.000 metros cuadrados y nuestros locales se dividen en tres grandes conceptos:

Arturo Calle, Kids y Leather” (La Republica, 2017)

En segundo lugar, se encuentra Crystal con Gef que con su formato de tiendas solo para

hombre produjo $447.100 millones en 2016, quitandole el lugar a Manufacturas Eliot quien se
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encontraba en este lugar desde 2011 y que sus ventas alcanzaron para este entonces los $442.400

millones, quedandose con la tercera posicion.

Crystal explica que su estrategia se basd en que Gef entrara con mas frecuencia a los armarios

de los hombres, a partir de la comercializacion de ropa interior, exterior, deportiva e incluso

incursionando en la linea formal, logrando que el usuario encuentre todo en un mismo lugar,

creando Gef Men.

Las prendas y calzado
para hombres movieron

$5,7 billones ——e
en 2016

Se espera que a 2019

este mercado facture

$6,4 billones ——e

TOP 3: MARCAS MAS VENDIDAS

Participacion de mercado Empresa

H e 9,3% — Arturo Calle

Marca

Este
segmento
ha tenido
un crecimiento de
40,6%
entre 2011
y 2016

Facturacion (cifras en millones)

7,80% — Crystal

$447.100

7,70% — Manufacturas
Eliot

Las tres marcas
tienen casi
un cuarto
de participacion
de mercado

PATPRIMO

En 2016, Gef le quitd
el segundo puesto a Pat Primo

¢CUAL HA SIDO LA ESTRATEGIA DE ARTURO CALLE?

—o Arturo Calle ha —e Ha optado por locales
liderado el mercado con un drea superior a
desde 2011 1.000 m
———e Manegja tres ——e Ofrece varias
conceptos: Arturo lineas de ropa:
Calle, Arturo Calle Kids sport, casual,
y Arturo Calle Leather formal, clasica

Fuente: Euromonitor Gréfico: LR/ GR

Ilustracion 9. ,Como se mueve el mercado de ropa masculina? Tomada de: Arturo Calle lidera el negocio de ropa
para hombres, que vende $5,7 billones Tomada de: https://www.larepublica.co/empresas/arturo-calle-lidera-el-

negocio-de-ropa-para-hombres-que-vende-57-billones-249765
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3.2.2 Mercado objetivo y justificacion.

El mercado objetivo de CAZLU estéa dirigido a hombres de nivel socioecondmico medio, ya
que segun datos del DANE pertenecen al 70,8% de los colombianos. Este sector segun las
empresas que le han venido apostado a este segmento, ha tenido un crecimiento significativo
desde 2013. Por lo cual este consumidor es mas aspiracional, en blsqueda de verse, sentirse y en
direccidn de un mejor estilo de vida. Sus compras son mas frecuentes, lo cual también ha

representado el 64% de las compras dentro del sector de la moda.

CAZLU es una marca que inicialmente buscar vender por internet, ya que, con la insercion de
la tecnologia, los modelos de negocio también se han visto en la necesidad de buscar nuevos
mecanismos de venta, lo que ha hecho que las ventas online, representen hoy en dia cerca del 9%

de ingresos a la industria textil segun lo indica la Camara Colombiana de la Confeccion (Ccca).

Segun el reporte que entregado en 2017 por Blacksip, las ventas de vestuario y calzado
represento el 6,9% del comercio retail de forma online en el pais, ventas que alcanzaron la cifra

de 0,56 billones, con una perspectiva de crecimiento para el 2022 de $0,74 billones.

34



EVOLUCION DEL SECTOR
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BEIAIL BN O RIA EL COMERCIO DE ROPA?
(Cifras en billones)
VENTAS ONLINE TOTALES Se espera que en Ven;as de ropa
10 2022 llegue a por internet
38107 SO,74 pesan .
8 bill 6,90%
492 lones Sobre el total
6 ] = de compras
4 hechas online
$2,03 $209
[

2012 2013 2014 2015 2016

VENTAS ONLINE DE VESTUARIO
50,56
05 $0,47

04 $0,36
$0,29

150,16
L2

e ol
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Fuente: Inexmoda / Blacksip/ Gréfico: LR/ CG

$0,20

Ilustracion 10. Asi se mueve las ventas de ropa online en el pais, Tomada de: Cerca de 9% de los ingresos totales de
textiles es por canales virtuales. Tomada de: https://www.larepublica.co/internet-economy/la-venta-de-ropa-
representa-69-de-lo-que-mueve-el-comercio-electronico-2771235

3.3 Analisis de la competencia

El andlisis de la competencia es un elemento que ayuda analizar los recursos, capacidades,
ventajas competitivas, fortalezas, debilidades y demas caracteristicas dentro del mercado, con el
fin de encontrar mecanismos que fortalezcan el crecimiento de la empresa, para poder competir
dentro del mercado nacional y prever las posibles dificultades y oportunidades frentes a mi

competencia directa e indirecta.

Para esto se estudia marcas que se encuentren en la linea masculina, relacionadas a la estética

de la marca, nivel de recordacion para el consumidor colombiano, las razones de porque el
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consumidor va en busca de ellas, como es su modelo de distribucion y examinando también sus

posibles debilidades que se pueda convertir en fortalezas y oportunidad de negocio para la marca

Tabla 1. Tabla de Recoleccidn de datos competencia. Fuente propia

EMPRESAS NIVEL DE ACEPTACION RAZONES POR LAS DONDE Y
COMPETIDORAS CLIENTES CUALES ELIGEN LA COMO VENTAJAS DESVENTAJAS
ATo | meDio | Ao MARCA COMERCIALIZA
HOMBRE SHOWROM EN RETOMAN
JOVEN, SASTRERIA QUE MEDELLIN, TRADICIONES NO TIENE
LA PETITE MORT . VERSATIL, ROMPE FORMAS TIENDAS ADAPTACIONES VENTA ONLINE
MINIMALISTA CONVENCIONALES | BOGOTA, CALI AL CLIENTE
VANGUARDISTA ¥ MEXICO MODERNO
HOMBRES TRANSFMACION DE SHOWROMEN |  INDEPENDIENTE
MICLOTT X X HOMOSEXUALES BASICOS BOGOTA Y DE GENERO NO TIENE
MUJERES MODERNA, REDES ALTERNATIVA VENTA ONLINE
ALTERNATIVA SOCIALES ~
EXALTA NO =
HOMBRES Y MODERNA, VENTA ONLINE, TRABAJO INFORMACION &
EEL 5% MUJERES ALTERNATIVA, PARTICIPACION ARTESANAL, DEFRECIOS U [
FUTURISTA URBANA | EN EVENTOS DE PRESENCIA EN OPTENCION DEL
MODA DESFILES PRODUCTO
SHOWROM EN DESCUENTOS
HOMBRES JUVENIL MEDELLIN POR COMPRAS FALTA
UNDERGOLD % JOVENES, STREETWEAR VENTA ONLINE ONLINE ESTRATEGIAS
URBANO UNDERGRQUND Y REDES PUBLICIDAD DE DE MARKETING
SOCIALES ARTISTAS
CONTROVERSIAL REDES NO TIENE
LIBERACCI X HOMBRES POLEMICO SOCIALES, BUSCA LLEVAR TIENDA FISICA
JOVENES PRODUCTOS WHATSAP Y UN MENSAJE SIEMPRE LOS
URBANO LIMITADOS VENTA ONLINE MISMO TONOS

= 7
ek il m‘ . &
ol Lo Fitis.

3.3.1 Conclusiones

Se concluye que a partir del anlisis de la competencia marcas como La Petite Mort que tiene
un nivel de aceptacion medio, que dirige sus productos a hombres jovenes, versatiles
minimalistas y vanguardistas en la actualidad no tiene venta online, lo que le permitird a la marca
CAZLU incursionar en el posicionamiento online y empezar a trabajar en marketing digital para

potencializar la venta online y generar la mayor recordacion de la marca por parte del usuario.

Se concluye ademas que marcas como Liberacci no tiene tienda fisica y manejan siempre la
misma paleta de color, lo que le permitira a la marca CAZLU incursionar con una paleta de color

de diferentes tonalidades, que le brinde al cliente mas opciones a la hora de vestir.
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Analizando el sector econdmico y el mercado nacional colombiano se evidencia que en los
ultimos cinco afios el crecimiento de ventas online ha crecido 0,9%, lo que le permitira a la marca
CAZLU incursionar y tener presencia online, ya que es una tendencia que cada dia cobra mas

fuerza y sube en el escalafon.

3.3.2 Logos e imagen corporativa de cada una de las empresas competidoras.

CX IA PETITE MORT

MENSWEAR

lustracion 11. Logo la Petite Mort, Tomada de: https://theshoppingmap.co/moda/la-petite-mort/

MCLOTT

lustracion 12. Logo Miclott. Tomada de: perfil de Facebook
https://www.facebook.com/miclottdesign/photos/a.1629190560684505/1637392686530959/?type=1&theater

CUBEL

llustracion 13. Logo de Cubel. Tomada de: pagina de Instagram Cubel_Official, foto de perfil,
https://www.instagram.com/cubel_official/?hl=es-la
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Ilustracion 14. Logo Undergold Tomada de: pégina de Facebook, foto de perfil, https://fr-
fr.facebook.com/pages/category/Clothing--Brand-/Undergold-668144283253562/

LIBERACCI

llustracién 15. Logo Liberacci Tomada de: péagina de Instagram, foto de perfil,
https://www.instagram.com/liberacci_/?hl=es

CAPITULO 4.
ESTRATEGIAS DE MERCADO

4.1 Concepto del Producto
CAZLU, es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de chaquetas y abrigos

que rompe los estereotipos, con el proposito de crear autenticidad, con mano de obra 100%

colombiana, que trabaja con mujeres en condicién de vulnerabilidad.

CAZLU, parte de los diversos movimientos culturales, la influencia de las redes sociales y de
la necesidad de los usuarios por levantar su voz de protesta e inconformismo frente a temas sociales,

ambientales, religiosos y politicos. Creando de esta forma una vision de la moda desde un punto
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de vista diferente, que plantee una manifestacion del usuario, generando ideas e interrogantes y

estableciendo de esta forma una postura critica.

La comercializacion del producto se hara a partir de ventas online, logrando alianzas con marcas

emergentes, influencers y bloggeros que ayuden a promocionar y potencialice las ventas y al

reconocimiento de la marca.

U

MENSWEAR
MEMSWEAR BASE REFEREMCIA
CHAGUETA ABRIGD ECMEER
W A103-C
DISEFADOR: FERMANDA LOZADA
MARCA: CATLU UNIVERSD: CASUAL FECHA:
DISEND A PLANC
¥ | 5 M L L TALLE
TALLAS | 34 | 36 | 38 | 40| 42 BASE 38
MEDIDAS
OFCIOMES CONTORMO DE FECHO 38"
CONTORNG DE CINTURA, az”
CONTORNG DE CADERA 35"
O . O ANCHO DE FECHO 15.5"
ANCHO DE ESFALDA 7
LARGO DE TALLE 15"
. . O LARGO DE HOMEBRO TR
LARGO DE CHAQUETA a0
LARGO DE MANGA 23 174

Tabla 2. Ficha técnica. Fuente propia.
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MENSWEAR

MENSWEAR REFERENCIA
CHAGUETA, ABRICD BOMBER
X AlDT- A
DISENADOR: FERNANDA LOIADA
MARCA: CAILU [ UNIVERSC: CASUAL | FECHA: |
DISENG A PLANG
. :sf“
-v.-' H//
1\\& of »
[=]
o
ol | .
H ol E=
XS | S M | L | ¥ TALLE L
TALLAS | 28| 32 | 234 | 28| 238 BASE 38
MEDIDAS
OFCIONES CONTORNG DE PECHO 28"
CONTORNO DE CINTURA 32"
CONTORND DE CADERA 38"
ANCHO DE PECHO 15.5"
ANCHO DE ESPALDA 17"
LARGO DE TALLE ER
LARGO DE HOMBRO 5 3/8"
[ARCO DE CHAGIUETA 0"
LARGO DE MANGA, 23 14

Tabla 3. Ficha técnica. Fuente propia.
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MEMNSWEAR

MENSWEAR BASE REFEREMCIA
CHAQUETA ABRIGO ECMEER
X AlDT- A
DISENADOR: FERMANDA LOIADA
MARCA: CATLU | UNIVERSO: caslal | FECHA: |

DISENGC A FLANO

x5 5 M L XL TALLE XL
TALLAS 28 | 32 34 | 346 35 BASE 38
MEDIDAS

OFCIOMES CONTORNC DE FECHO 87
CONTORNC DE CINTURA 32"
CONTORNC DE CADERA 287

ANCHC DE PECHC 15,57
AMCHO DE ESFALDA 17"
LARGD DE TALLE 18"

O O O LARGO DE HOMBRO & 38"
LARGO DE CHAQUETA 207

LARGD DE MANGA 23174

Tabla 4. Ficha técnica. Fuente propia
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4.2 Propuesta de valor

CAZLU es una marca colombiana, que pretende crear un impacto en la industria de la moda y
en la sociedad, tomando y estudiando las tendencias internacionales, que al ser combinadas con
nuestra vision y filosofia nos ayuda a crear productos con altos niveles competitivos y viables

dentro del mercado colombiano.

La oferta de valor de CAZLU se desarrolla con el propésito de crear prendas que logre que el
consumidor se sienta identificado, a partir de una vision de la moda mas analitica, critica y
reflexiva, planteando una manifestacion del usuario y creando conciencia en este, a partir de las
diferentes intervenciones textiles o disefios planteados dentro de las colecciones que se desarrollan

cada trimestre.

Esta propuesta resalta aspectos importantes que permiten que la marca sea vista como generadora
de conciencia, con planteamientos de nuevas ideas y como un referente de identidad para el usuario

sin trastocar la imagen de marca.

4.3 Analisis DOFA

llustracion 16. Analisis DOFA. Fuente propia.
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ANALISIS DOFA

DEBILIDADES

-iIncumplimiento en las entregas
-No existe punto de venta
-Precio excesivo

-Falta de financiacién

-No tener taller

-Malos acabados

-Falta de formacién

-Buena red de distribucién

AMENAZAS

-Nuevos competidores

-Marcas posicionadas

-Contrabando y mercancia china
-Cambios de habitos del consumidor

-No reconocimiento

-Copia de disefic por parte de proveedores
-Aumento de precios proveedores

FO

-A partir del disefio e intervencidn iextil,
lograr atraer clientes insatisfechos.
-Establecer alianzas con influencers, ferias y
eventos para promocionar, lograr
reconocimiento y fidelizar alos clientes.
-Fortalecer contenido audiovisual para
conectar con €l cliente y aumentar
recordacion.

FA

-A través del marketing potencializar la
comunicacion e identificar sus necesidades
crecientes.

-Recordarle al consumidor los valores y
beneficios de la marca para destacar en el
mercado.

Ilustracién 17. Estrategias de confrontacion. Fuente propia

FORTALEZAS

-Exclusividad

-Disefio

-Exploracién de materiales
-Fidelizacién

-Intervencién texdil
-Conocimiento del mercado
-Precios asequibles
-Conceptualizacién del producto

OPORTUNIDADES

-Regulacién a favor

-Alianzas estratégicas

-Apoyo a la industria texdtil

-Ferias, eventos, innovacién

-Apoyo artistas, influencers

-Aumento de clientes insatisfechos
-Exportaciones a Ecuador de indumentaria
-Crecimiento de las ventas de ropa online

-A partir de alianzas estratégicas con
empresas de transporfe, se suplird los
incumplimientos en las entregas para que el
producto llegue a tiempo

- Pertenecer al fondo emprender o buscar
alianzas con empresas del sector econémico
gue apoyen las marcas emergentes para
suplir la falta de financiacién

-Establecer alianzas con marcas
establecidas, para la comercializacion y
suplir la falta de tienda fisica.

-Al momento del corte y confeccion de la
prendq, se buscard que
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4.4 Estrategias de distribucion

La marca CAZLU dentro de su implementacion de estrategias de distribucion, se encuentra los
canales directos, es decir, pretender que el producto adquirido por el consumidor via online, sea

transportado hasta la direccion de recepcion sin costo adicional.

Para esto se tendra alianzas con empresas de servicios de mensajeria como Servientrega, Inter
Rapidisimo y de domicilio como Rappi, Uber o Beat, 0 como Ultima opcion domiciliarios

independientes.

Otra estrategia que sera implementada por Cazlu sera un canal de distribucion indirecto corta o
de primer nivel, ya que nuestros productos seran comercializados en tiendas minoristas (puntos

de ventas de marcas emergentes), quienes entregaran nuestros productos a nuestro cliente final.

4.4.1 Alternativas de penetracion del mercado

Una estrategia de penetracion del mercado, que se implementara es la creacion de una pagina
web, donde los usuarios podran interactuar y encontrar informacion sobre las prendas elaboradas
por CAZLU, muestras detalladas de como es su proceso de elaboracion, los materiales, insumos,
colores que se usan en cada una de ellas, procesos especificos que se hacen si estas lo requieren,
texturas y demas acabados. Por otro lado, se encontrard las diferentes combinaciones de vestuario

que se puede hacer con nuestros productos.

Finalmente, también se podra adquirir nuestros productos y dejar algunas sugerencias si

nuestro cliente asi lo desea.
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4.5 Estrategias de precio

La estrategia de precio busca la insercién de un nuevo producto dentro de un mercado en
especifico, para esto se busca que estas sean competitivas frente al mercado y ademas atractivas

para el consumidor.

Se implementard estrategias de decrementacion, es decir que el producto saldré al mercado con
un precio alto, con el propoésito de captar los consumidores mas interesados, recordandoles
siempre el valor agregado del producto, para posteriormente ir bajando el precio de forma

paulatina, hasta donde se considere pertinente y asi poder captar nuevos segmentos del mercado.

Otra de las estrategias que se tendran en consideracion son estrategias de lanzamiento, esta
consiste en la reduccion de precio del producto de forma temporal al introducirlo al mercado,
para asi lograr acelerar la aceptacion de este. Una vez terminada la oferta de introduccion, el

precio volverd a aumentar al precio que se considere por parte de la empresa.

Y finalmente las estrategias psicoldgicas, en esta se manejara precio impar, es decir que se
descontara uno o dos pesos a determinados productos, para generar al consumidor una sensacion

de un valor menor.

4.6 Estrategias de promocion

Como estrategia de promocién pensada para la linea de producto es hacer alianzas con marcas
emergentes, bares de muasica alternativa con presentaciones en vivo, para generar alianzas que
favorezca a las dos partes, se ayudara en la promocidn del evento y este a su vez recibira que mas
personas vayan a visitar el lugar y asi el consumidor pueda tener una experiencia de compra
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diferente, pueda ir a compartir con sus amigos y adicional a esto poder comprar los productos de

CAZLU.

Las galerias de arte alternativo y muralismo estan en tendencia, lo que también se buscaria
incentivar alianzas, no solo en promover eventos, sino que adicional las marcas emergentes

participen y se pueda hacer muestras de los productos con pasarelas dentro de estos.

Las estrategias de promocion son elementos para dar a conocer un producto, atraer nuevos

consumidores y mantener a los que ya tiene un interés por el mismo.

La implementacion de concursos, estos consistiran en que el usuario pueda comprar un boleto
con anticipacion, para poder participar en el sorteo de una ficha para comprar una chaqueta o

abrigo de edicion limitada.

4.7 Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion tendran como finalidad el afianzamiento y atraccion de nuevos
consumidores, a partir de valores de marca, la buena atencion al cliente, en soluciones efectivas a

las inquietudes y requerimientos.

También se buscara que a partir de actividades recreativa se brinde experiencias al cliente,
generando bienestar y compromiso por parte de la marca y finalmente la buena comunicacion,
visibilidad por redes sociales y diferentes medios online con el proposito de lograr recordacion y

posicionamiento en el mercado.
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4.8 Estrategias de servicio

Una estrategia de servicio se manejara a partir de facilidades de pago, por medio de
consignaciones en los diferente medios y puntos, para quienes no cuenten con una cuenta o

tarjeta de crédito, pueda hacer una transferencia.

Otra estrategia de servicio, estara dirigida a determinadas actividades o eventos realizados por la
marca, consistira en que el usuario pueda llevarse algtin obsequio por la compra del producto o

que el valor de la entrada se pueda reembolsar al momento de realizar una compra

4.9 Estrategias de aprovisionamiento

Las estrategias de aprovisionamiento se establecen a través de un estudio de las posibles opciones
de materia prima dentro del mercado que pueda ser nuestros futuros proveedores, que tan
atractivas pueden ser las ofertas que ofrece estas y también partiendo del margen de calidad y de

imagen que se quiera proyectar por parte de CAZLU.

A traveés de esta informacion es posible establecer que lo minimo que nos venden nuestros

proveedores de textiles es (0,50) medio metro y de los insumos su venta minima es por unidad.
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Materiales Unidad Cantidad Locacioén Razoén social

Manaure Metro 1 Chapinero Cavicueros S.A
Hilo Cono 1 Algueria Hilos & Suministros
Empague Unidad 1 Restrepo Impresiones Prit
Cremallera Meftro 1 Algueria Yes Cremalleras
Marquilla Unidad 1 Restrepo Marguideas S.A
Envid Unidad 1 Independiente Independiente
Tela forro Meftro 1 onaT Textlles y moda
Herrajes Unidad 1 Algueria El adorno
Estampados Meftro 1 Algueria Protex
Botones Centena 1 Cenftro Botonia

Tabla 5. Textiles. Fuente propia

4.10 Plan de ventas

PLAN DE VENTAS DE CAZLU

| TRIMESTRE Il TRIMESTRE I TRIMESTRE [V TRIMESTRE
TIEMPO UNIDADES | VALOR | UNIDADES| VALOR | UNIDADES| VALOR |UNIDADES| VALOR
1 SEMANA 10 $ 2200.000 15 $ 3'300.000 20 $ 47400.000 30 $ 67600.000
1 MES 40 $ 8°800.000 60 $ 13'200.000 80 $ 17'400.000 120 $ 26.400.000
1 TRIMESTRE 120 $ 26'400.000 180 $ 39°600.000 240 $ 52'800.000 360 $ 79'200.000
TOTAL UNIDADES 900
AL ANO VALOR UNIDAD: $220.000
TOTAL INGRESOS $ 198.000.000
ANUAL

Tabla 6. Plan de ventas. Fuente propia

CAPITULO 5.
OPERATIVIDAD

5.1 PROCESOS Y ACABADOS

48



TIPO DE PROVEEDOR DESCRIPCION CANTIDAD COSTO
PROCESO TOTAL
Corte de Taller Cazlu Extender, marcar moldes y cortar Unidad $3.000
chaqueta chaquetas

Tercerizacion Produccion de chaquetas de Unidad y
Confeccion diferentes tallas, con su aumenta $45.000
respectivas especificaciones segun disefio

Bordado Bordados la Proceso de ornamentacion de tamarno a
industrial 1° una prenda a traveés una grafica partir de 4x4 $1.500

en hilos cm
Serigrafia texfil Taller Cazlu Técnica manual a fravés de un Unidad $16.000
bastidor
Sublimacion Protex Sublimacion fextil con impresora Meftro $21.000
o plotter
Estampado Protex Proceso de estampacion que 30x30 una $13.000
fluorescente alumbra en la oscuridad sola finta
Tampografia Estampados Proceso de estampacion de Metro $18.000
C&V tallas e informacion de la prenda

Apligues Taller Cazlu Proceso de pegado de apliques, Unidad $1.500

acabados manuales

Tabla 7. Procesos y acabados. Fuente propia

5.2 Descripcion del proceso

CHAQUETAS Y ABRIGOS

MENSWEAR REFEREMCIA
CHAGQUETA ABRIGC BOMEBER
X AlDT - A
DISEMADOR: MARLA FERMADA LOZADA, COLECCIOM INDUST.
MARC A UMIVERSO: FECHA: 2020/1
COLOR UMIDADES TIDAD COSTO
DE MEDIDA ADA UNITARIC [
indigo Cavicusros Azul Metro 1.50 1.50 $15.990 $25.455
Malla forro Textiles y Multicolor Metro 1.30 1.50 $4.800 $7.200
moda
Cordon Corsetero MNegro Metro 2m 2m 3500 $1.000
Hilo Insumas Da.0 Azul Cono Estandar am $2.500 372
Hilaza Insurmos D&D Azul Cono Estandar am $3.000 399
$33.854
Marquilla DDEAA MNegro 50 Mis 2cm 1 3150 $150
Empaque Caojasy Marran 1und Estandar 1 $3.500 $3.500
Carfones TIAN
Etiqueta Impresion Negro 1 und Estandar 1 3500 $500
digital Kiu

5 Y ACABADOS

COSTO TOTAL
$25.000

DESCRIPCION

Froduccion de chogueia ensu
totalidad con aproximacian de 5

PROVEEDOR
CAILU

COETO UNITARIO
$25.000

TIFO DE FROCESO

Caonfeccién y corte
de chagusta

horas L
ESPECIFICACIONES DE CONFECCION
TIFC DE MAGUINA FOLDER © PUNTADAS TIPS HILS CLASECE F AGUIA
CPERACION GULAS PULGADAS HILAT A AGULA
Filete cverlok Fileteadora Estandar 12 Hilozo Croz Beckert 10 Mm 125/20
Puntada recta Plana Estandar 10 Hilz Cubo gruesos 10 Mm 20414
industrial

Tabla 8. Chaquetas y abrigos. Fuente propia



5.2.1 Flujo de procesos de produccion

ORDEMN OPERACIONAL [ FLUJOGRAMA

CHAGUETA LINEA MASCULINA,

SIMBOLOGIA

zecikir matena prima e insermnas, confimar que

. coincida con las especificaciones de 1a factura manua
z Almacenar los materales que no 52 necesiten en
&l Momento parg producoion rAanug
3 Eeleccionar los textiles ge aouwerdd alas
aspecificacionsas de color, estampads vy base text rAanLa
4 Confirmar el reves de 10 tela, marcarna, acomaodar
mmickdes al hilo v frazar con fiza con sus hAanua
comsspondientes piquetes
5
Almacenar en bodega ks retaros soongnies rAanua
6 .
- Trasladar ks pases texties al aneg de core rAanua
7 Recibir 1o bass textil dal area de frazado y
confirmar 21 material ranua
] Cortar las piezas segun k2 forma del mokde frazado
con piguetes guias Cortadora
z vierificar que las piezas esten completas y
comespondan al produechs rAanua
10
Agrupar las piezas que forman la prenda rAanua
11 Traskadar as piezas cortadas al area de
» confeccian MU
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12 Reciloir las piezas del areq corte, con &l profotipo
de [a prenda Manual
13 varficor que las piaras esten complatas v
comespondan ala talka Manual
14 Exarmirar el tona de ios hilos comespondientes a ka
base taxdil o egpeciicaciones segin dicha técrica Mianeal
15
Erireteiar pieros 51 85 NeceIarnc Fusicnodora
]6 - - - -
Urir piezos para formar la base de la chagueta Flana v fileteadong
17 -~
Hacer cuslls y mangas para luego montar Flana v fileteadona
13 )
Confeccionar fomo Plana
17
Montar foma a la chaqueta Plana
20 o o
Hooer pespuntas sequn disefio y guitar nilos Plana v manual
2 SlaDorar procesos aresanalas © manuales s2gun
dizefo v especificacionas Manuwal
= . N
Colooar botones, broches, taches, segun el disefio Trogue
3
Hooer ojales Cjoladora
24 _ Manual
Trasiadiar prenda al areq de confrol v calidad
25 r
Trasiadar prenda al area de planchado Mianual
24 Flarchar la prenda redlzandc dotleces 5 esta lo
requiere y venficar costuras abierias Plancha irdustial
a7 Pulir v warificar 5 1a prenda cumiole con los
pararetros estatiacidos de la ficha tecnica, Manual
medidas, falla, cokor, proporcion y demdas
acabados.
E - -
Empacar choguetas en bolsas de polisfieno y Mianual

Colgodas Con gancho:.
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2%

Efiquetar cada chagueta con la infamacion rAanual
comespondiente o ke marca y talla
a0
2= fraslada =1 products al punto de venta ranual
) Ze aimacena 2l producio en Una 2ona seca y sin
exposician al 5o Manual

Tabla 9. Orden operacional

5.3 Plan de ventas, compras y produccion

INSUMMOS GENERALES PARA PRODUCIE UNA CHAGUETA M—
DESCRIPCION/ PROVEEDOR COLOR UNIDAD DE AMCHO CAMT. EM CO5TO
REFEREMCIA MEDIDA METROS UMITARIO
Manaure Cavicueros Crudo/ natural Metro 1.50 1.50 $19.920 $24.850
Aviador La fienda de Multicolor Metro 1.50 1.50 $19.9%0 $29.985
las telas
Cavicueros Megro, 1.50 1.50
fndigc: Varaciones de Mefro $14.9%0 $25.485
azul, blanco
Lino Textiles v Multicolor Metro 1.50 1.50 $15.9%0 $23.985
miodo
Reflectiva Lafayette Griz claro, Metro 1.50 1.50 $14.500 $21.750
impermeable oscuro, nedn
Suprame. Cavicueros Multicolor Metro 1.50 1.50 $29 920 $44 985
Dorill Textiles v Multicolor Metro 1.50 1.50 $15.900 $26.350
modao
Gamuza Metro Texdtil Megra/Camesl Metro 1.50 1.50 $35.900 $58.350
fAzul Alba f
Rosado
Becemro Cavicuercs Café / Blanco Metro 1.50 1.50 $25.990 $43.485
[Megro fAzul
Pardc Cavicueros Azul f Taups Metro 1.50 1.50 $359%0 $53.985
Palite Texdiles v Multicolor Metro 1.50 1.50 $29.9%0 $44 985
moda
Forro nacional Texdiles v Multicolor Mefro 1.50 1.50 $2.000 $13.500
modao

Tabla 10. Plan de ventas, compras y produccién
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PLAN DE COMPRAS

MENSWEAR

| TRIMESTRE / 120
NOMERC CANTIDAD INSUMO PRECIO UNIDAD PRECIO TOTAL PROVEEDCR
1 37.5m indigo $21.000 $787.500 Cavicueros
2 37.5m Drill $13.500 $506.250 PUMOTEX
3 16.5m Adidas $9.990 $163.350 Mi piel
4 24m Manaure $19.990 $479.760 Cavicueros
5 24m Cerro sporf $3.800 $91.200 El Shadddai S.A.5
6 40.5m Gabardina $12.200 $494.100 PUMOTEX
8 156m Malla Pol. $4.800 $748.800 El Shaddai S.A.S
9 9 Hilo $2.500 $22.500 Insumos D&D
10 12 Hiloza $3.000 $34.000 Insumos D&D
11 720 Botones $350 $252.000 Botenia
11 120 Empaque $3.500 $420.000 Cdjas y Cartones TIAN
12 120 Marquilla $150 $18.000 DDEAA
13 120 Etiqueta $500 $40.000 Impresion digital Kiu
TOTAL $3°385.360

Tabla 11. Primer trimestre/120

PLAN DE COMPRAS

MENSWEAR

Il TRIMESTRE / 180
NUMERO CANTIDAD INSUMO PRECIO UNIDAD PRECIO TOTAL PROVEEDOR
1 52.5m indigo $21.000 $17102.500 Cavicueros
2 52.5m Drill $13.500 $708.750 PUMOTEX
3 31.5m Adidas $2.990 $314.685 I piel
4 3%m Manaure $19.990 $779.610 Cavicueros
5 3%m Cerro sport $3.800 $148.200 El Shaddai 5.A.5
& 55.5m Gabardina $12.200 $677.100 PUMOTEX
8 234m Malla Pol. $4.800 $1'123.200 El Shaddai 5.A.5
? 13 Hilo $2.500 $32.500 Insumos D&D
10 18 Hiloza $3.000 $54.000 Insumos D&D
11 1.080 Botones $350 $378.000 Botonia
11 180 Empagque $3.500 $630.000 Cdjas v Cartones TIAN
12 180 Marquilla $150 $27.000 DDEAA
13 180 Etiqueta $500 $90.000 Impresidn digital Kiu
TOTAL $6'065.545

Tabla 12. Segundo trimestre/180
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PLAN DE COMPRAS

MENSWEAR
Il TRIMESTRE / 240
NUMERO CANTIDAD INSUMO PRECIO UNIDAD PRECIO TOTAL PROVEEDOR
1 &47.5m indigo $21.000 $1°417.500 Cavicueros
2 &7.5m Cirll $13.500 $911.250 PUMOTEX
3 46,5m Adidas $9.990 $464.535 Mi piel
4 54m Manaure $12.9%0 $1°079.440 Cavicueros
5 54m Cemo sport $3.800 $205.200 Bl Shaddai S.AS
& 70.5m Gabardina $12.200 $860.100 PUMOTEX
8 312m Malla Pol. $4.800 $1°497.600 H Shaddai S.AS
9 18 Hilo $2.500 $45.000 Insumos D&D
10 24 Hiloza $3.000 $72.000 Insurmos D&D
11 1.440 Botones $350 $504.000 Botonia
11 240 Empaque $3.500 $240.000 Cdjas v Cartones TIAN
12 240 Marguilla $150 $34.000 DDEAA
13 240 Etiqueta $500 $120.000 Impresion digital Kiu
TOTAL $6'637.062

Tabla 13.Tercer trimestre

PLAN DE COMPRAS

MENSWEAR
I TRIMESTRE / 360
NUMERO CANTIDAD INSUMO PRECIO UNIDAD PRECIO TOTAL PROWEEDOR
] 97.5m indigo $21.000 $2'047.500 Cavicueros
2 g7.5m Drill $13.500 $1°316.250 PUMOTEX
3 76,5m Adidas $2.990 $764.235 Mi piel
4 84m Manaure $12.990 $1°679.180 Cavicueros
5 84m Cerro sport $3.800 $319.200 El Shadddai S.A.S
6 100.5m Gabardina $12.200 $1'224.100 PUMOTEX
8 468m Malla Pol. $4.800 $2'244.400 El Shaddai S.A.S
2 26 Hilo $2.500 $45.000 Insumos D&D
10 34 Hiloza $3.000 $108.000 Insumos D&D
11 2.160 Botones $350 $754.000 Botonia
11 360 Empaque $3.500 $1.240.000 Cdjas y Cartones TIAN
12 360 Marquilla $150 $54.000 DDEAA
13 340 Etiqueta $500 $180.000 Impresion digital Kiu
TOTAL $12.021.845

Tabla 14. Cuarto trimestre
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5.4 Macro & micro localizacion
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lustracién 18. Macro localizacion de la planta produccién de CAZLU. Imagen tomada de:
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74.08094,19z/data=14m12!1m6!3m5!1s0x8e3f994b76bb1373:0xf91460001977138!2snodo+13g!8m2!3d4.6047663!4d-
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lHustracion 19. Micro localizacién de la planta produccion de CAZLU. Imagen tomada de:

https://www.google.com.ar/maps/place/Ferreter%C3%ADa+Hursus/@4.603775, -
74.08094,19z/data=14m12!11m6!3m5!1s0x8e3f994b76bb1373:0xf914600b1977138!2snodo+13g!8m2!3d4.6047663!4d-
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El centro de produccion de CAZLU esta localizado en Bogot, en una zona estratégica (Cra.

15 #12-63/ Barrio Los Alpes), ya que se encuentra cerca a muchos de nuestros principales

proveedores, ademas que es un lugar donde hay gran afluencia de personas, queda cerca algunos

de los puntos de venta de marcas asociadas con nosotros y por lo tanto es un punto donde se

puede estudiar la forma de consumo y como se comporta el publico en general.

CAPITULO 6.
INFRAESTRUCTURA

6.1 Tabla descripcion de equipos

MAQUINARIA

1. Mostrador en
madera

TABLA DE INFRAESTRUCTURA

DESCRIPCION

Dimensiones: 150 cm
de ancho, 70 cm alto,
80 cm de profundidad

$870.000

XU

MENSWEAR
EQUIPO

2. Lamina interline
negra

Lamina interline negra
con perfiles en
aluminio, perfectas
para la exhibicidon de
productos en
almacenes, papelerias
y misceldneas.
Alto:122 m Ancho: 244
cm
$240.000

llustracion 21. Laminalnterline
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Exhibidor metdlico con
terminacién cromada
con 4 brazos cada uno
de altura variable y 6
balines por brazo.

$165.000 g

llustracion 22. Exhibidor

Exhibidor de ropa
elaborado en tubo
redondo cromado de
facil ubicaciéon
coémodo de transportar
y desarmable

Alto: 137 cm Ancho:
126 cm Fondo: 50 cm
$63.000

lustracion 23.Exhibidor cromado

Exhibidor de ropa
cromado con dos
barras que permiten
graduar la altura a 3
posiciones diferentes,
desarmable muy
prdctico para todo tipo
de negocio, con
niveladores en base.
$110.000

llustracion 24. Exhibidor el 100tb
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Perchero frontal
inclinado Doga+.
Accesorio para paneles
de lamas conrail de
aluminio muy universal
y con una capacidad
de carga de hasta 20
kg.

Con acabado en
acero cromado
$23.500 xéund

lHustracion 25. Flauta tipo C9

Permite doble
exposicion al estar dos
niveles las prendas.
Para fijacién en lama
con 2 esferas.
$21.000 3und

Estanteria para sistema
de cremallera con
barra de cuelga en su
parte inferior con
madera en 19 mm de
espesor y herraje
lacado en color
deseado
$25.000

llustracion 26. Flata 2 niveles

llustracion 27. Entrepafios

De 2 mts de altura
fabricada en lamina
Colld Rolled calibre 12,
pintura electroestatica
color deseado.
$ 28.000

llustracion 28. Sistema de instalacion en
cremallera
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Maniguies de hombre
tipo androide,
desarmable en pierna,
fronco y brazos, blanco
brillante.
$280.000

Gancho tradicional
madera con puente,
marcado con logo
$32.900

lustracion 30. Ganchos de modera

Gancho pldstico curvo
color negro, sin puente
con hombreras para
chaqueta
$350

7=

lHustracion 31. Gancho de plastico con
hombreras

Gancho plastico plano
color negro, con
puente.
$250

=

lustracion 32. Gancho de bodega
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Capacidad de 1200
plus o memorias, 4
tablas de impuestos,
funcion de
calculadora, doble
pantalla, imprime
recibos con el nombre
del local nit etc. Puede
registrar hasta 1200
articulos diferentes y le
permite recibir tarjeta,
efectivo o cheque.

lustracion 33. Caja registradora

Aspire E 14 mdximo
rendimiento con
procesador Intel de
sexta y Ultima
generacion,
con1.000GB. Pantalla
calidad HD con
tecnologias de alto
brillo y nitidez, memoria
RAM DDR4 de alta

velocidad, sistema llustracion 34. Portatil ACER
operativo Windows 10.
Modelo: 20u
Motor de embrague de
Baja velocidad
Ancho de Zig zag:
92.0mm
Largo mdaximo de
puntada: 5.0mm
Tipo de Zig zag: 1 paso
Altura del prénsatelas:
(Mano-6.35mm Rodilla-
9.0mm )

lustracion 35. Gemsy GEM 20U53
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Ofrece una amplia
seleccion de puntada,
incluyendo 4
dobladillos enrollados
con costura y acabado
con la 2-3-4 hilo de
capacidad. El
Opcional Brazo Libre le
permite coser las
mangas y los punos.
1.438.990

llustracion 36. Fileteadora familiar

-Tangque a vapor con
perilla de apertura de ‘
agua e
-Base en teflén (Soporte '
para cuando estd N
fuera de uso) W
-Manguera con L o
soportes y resorte
-Zapato de teflén que
evita el brilo y las lustracion 37. Plancha industrial
quemaduras en laropa

Imprime hasta 4500
Paginas en Negroy
2250 en Color.
Res. Imp. Optima hasta
4800 x 1200 dpi. Res.
Escan 1200 x
1200.Bandeja Entrada
60 h, Bandeja salida 25. _

Monitor: Visor LCD con lHustracion 38. Impresora HP
iconos de 1,2 pulgadas
(3 cm).
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PANTALLA
5,65" FHD+ (2160 x 1080)
PROCESADOR
Kirin 659 16 nm Octa
core, 236 GHzx4+ 1,7
GHz x 4
SISTEMA OPERATIVO
Android O + EMUI 8.0
MEMORIA
3 GB + 32 GB*
$564.900

120 cm(ancho) x 90 cm
(alto) x 170 cm (largo)

estructura metdlica,
parte superior lleva una
[dmina en madera de 3

cm de espesor y estd

ajustada a base de
tornilleria
$230.000

llustracion 40. Mesa de corte

Corta hasta 35 capas
de tela (dependiendo
SU grosor)
-Ruedas inferiores que
evitar cargar la
mdquina y solo frabajar
deslizadndola
-Alta duracién y
calidad garantizada
para trabajos largos
-Voltaje 110V
compatible con
cualqguier toma
eléctrica.
$390.000

llustracion 41. Cortadora circular
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Rotuladora,
etiquetadora,
marcadoraq, pistola de
precio o codigo y 1
fecha, de 10 digitos y
doble linea, puede usar
hasta 10 digitos
numéricos en 2 lineas,
posee sistema de
apertura ON-Touche.
$46.900

lustracion 42. Etiquetadora

Escalera tipo tijera de 4

pasos aluminio sencilla,

Perfecta para el hogar,
resistente y ligera.

Alto:1.17 m
$99.990

llustracion 43. Escalera

Etiquetas de cartén
perforadas e
imprimidas por las dos
caras. Etiquetas ideales
para prendas de ropa y
complementos.

Se venden por millar
unidades por cada
medida.

lustracion 44. Etiguetas MOD

Rollo de papel
sobrante
20 mts x150 mts

$25.000

lustracion 45. Papel para patronaje
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Tijeras en acero de
mMango Negro para
cortar tela
$15.000

Tijeras de punta de
acero y mango pldastico

$5.000

Alfileres con cabeza
Cantidad: 12 ruedas

$18.000

llustracion 48. Alfileres

Material: resina
Tamano: aplicacién
4.8x0.1cm
Una caja consta de 10
piezas.

Color: multicolor
Adecuado para coser
y trazar

llustracion 49. Tizas

Juego de reglas de
patronaje, en acrilico

z

lustracion 50. Reglas de patronaje

Kit de cosedora +
perforadora +
sacagrapas + grapas

llustracion 51. Utensilios de oficina
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* Altura graduable (las
que tienen giro).

e Materiales resistentes,

colores modernos. =

85.990

llustracion 52. Sillas

Papelera cuadrada en
madera.

MEDIDAS: 26 x 60 CM
$25.000

Pack X4 Bombillos
Ahorradores 25w Espiral
E27 6500k Luz
$19.900

Tinta a base agua, no
toxica y lavable en casi
cualquier superficie.

* Marcador doble
punta de bala.

X 12 piezas
$11.900

lustracion 55. Boligrafos

Tabla 15. Tabla de infraestructura. Fuente propia, con imagenes extraidas de: http://www.vialambre.com,
http://www.vialambre.com/catalogo/sistemas-exhibicion

7. DISENO ORGANIZACIONAL
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7.1 Filosofia institucional

La pasion, la constancia y la superacién son elementos esenciales para CAZLU como
empresa. Estamos comprometidos con nuestros clientes en ofrecer productos de alta calidad,
trabajando de la mano con el mejor talento humano, para lograr resultados increibles. Con el fin
de llevarles un producto 100% colombiano y que satisfaga los requerimientos de nuestros

usuarios.

7.1.1 Mision
Nuestra empresa CAZLU ofrece una gran serie de productos de la linea menswear, elaborando
productos transgresores que se introducen en el mercado nacional, influenciada por las diferentes
manifestaciones artisticas y sociales, creando de esta forma una vision de la moda diferente, que

plantee una manifestacion del usuario, generando ideas e interrogantes, extrayendo elementos,

7.1.2 Vision
En CAZLU estamos comprometidos con ser identificados como una marca que deja una huella
positiva en la sociedad, que busca que sus consumidores sean conscientes de los cambios sociales

y del medio ambiente, respetando nuestros recursos y reconociendo nuestro sentido humano.

Elegida por nuestros clientes como la marca que antes de ofrecer moda, es promotora de cambios
y de buenas préacticas, con productos con disefio, calidad y que generen manifestaciones de estilo

e identidad.

7.1.3 Valores Corporativos
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7.1.3.1 Lealtad

Creemos firmemente que la lealtad debe prevalecer antes nuestros ideales, lo que defendemos,
aspiraciones y esencia de marca, como también es importante ganarnos la lealtad de nuestros
empleados, colaboradores y consumidores. Sin olvidar el profesionalismo, la objetividad que

deben ser reflejo de nuestro trabajo.

7.1.3.2 Verséatil

La capacidad de adaptacion de CAZLU ante todo tipo de contextos, enfrentando desafios,
resolviéndolos con efectividad y generando nuevas soluciones, porque somos fieles creyentes que
los retos son los mayores generadores de ideas, nos ayudan a crecer como empresa y Como

personas.

7.1.3.3 Evolucion
En cambio es sindbnimo de desarrollo, de avanzar para un mejor futuro y ese es nuestro propésito
como empresa, transformar para generar nuevos conceptos, que rompan estereotipos, paradigmas

y nos dirija a un estado de movimiento continuo.

7.1.3.4 Fortaleza

En CAZLU pensamos que la capacidad de soportar, resistir y persistir es el resultado que nos
lleva al éxito, por lo tanto, apoyamos la creencia de que la fortaleza es la que nos llevara a romper
fronteras, pero la fortaleza no solo la entendemos como el acto de resistir y sostener, sino ademas
como puntos diferenciadores y ventajas en comparacion con nuestra competencia, que una vez
identificados se trabaja en su solidez y potencializacion con trabajo arduo y en equipo.
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7.1.3.5 Creativa

La creatividad en Cazlu la entendemos como la capacidad de generar nuevos resultados,

generadores de nuevas ideas, expresiones libres que nos ayudan a descubrir infinidad de opciones

para hacer nuestros productos, la interaccion con nuestros clientes y la forma de mostrar nuestra

marca, convirtiendo todo esto en productos tangibles.

7.2 Estructura organizacional

E— DIRECCION GENERAL E—

DEPARTAMENTO DE DIRECCION
DISENO ADMINISTRATIVA

DISENADOR PUBLICIDAD Y JEFEDE CONTADOR
MARKETING PRODUCCION

ASISTENTE DE
DISERIO TALLERES
SATELITES

lustracién 56. Estructura organizacional

7.3 Cargos, perfiles y funciones laborales



TAB

A DE FUNCION DE CARGOS

FUNCION PERFIL LABORAL
* Estudio de tendencios internacionales v Educacién minima: Universidad f Carrera Profezional.
nacionales para el desarollo de coleccién Profesional en disefio de modas; experiencia en
cada frimestre. desarrcllo de colecciones en linea exterior hambre y
* Planificacion de lineas de producto para mujer, deportiva. Elaboracion de fichas técnicaz e
Disefiador de modas cada coleccién. indispenzable buen manejo de lllustrator y Photoshop.
*+ Teneren cuenta estética de la marca v Disposicién de trabajo en equipo v experiencia minima
generar estrategias de lanzamiento de 1-2 ofios
* Realizar fichas técnicaos v aclaraciones
referentes a las confeccidn de prendas de
westir
s  Gesfion de campafias de publicitarias, con el Educacién minima: Universidad / Carrera Profesional
fin de mantener una cercania con el usuario | Su funcidn principal es ejecutar estrategias comerciales
Director de = Andlisis de espocios de crecimiento y para obtener mayores ingresos o partir de la venta
marketing visualizacién de la marca en relacién con la online y presencial de productos v servicios. Labores
competencia v el mercado en general. comerciales por medio de marketing digital, servicio al
cliente y fidelzacién de clientes.
Elaborar los Estados Financieros mensuales y anuales ||
con sus respectivos anexos, efectuando el andalisis de
» Encargoda de gestionar todos los tramites los resultados de cada uno de los estados financieros
Contador legales de la empresa mensuales y anuales con el fin de avaluar la
* Llevaor una contabilidad clara de la empresa razonabilidad de las cifras, la rentakilidad del negocio
+ Gestionor los paogos a proveedores y demas v los resultados econdmicos de lo empresa.
frabajadores Atender v dar respuesta en forma oportuna v con los
soportes necesarios a los requenmientos que las
entidades de control y vigilancia envien.
Educacién minima: Buen manejo en mdguinas de
» Confeccionar las chaquetas segin los coser
Satélites requermientos de log diferentes colecciones v 3e solicita satélite con experiencia en la eloboracién
la marca. de prendaos exteriores en la linea casuol masculing
Expernencia minima: 1-2 afios.
Pro activo, excelente presentacidn personal,
* Enfrego de maoteria pima o del producio al documentos personales y de lo moteo al dia, con
Mensajerc cliente o diferentes domicilios que reguiera la | conocimiento de direcciones y ubicacién en la ciudad
empresa. de Bogotd, experiencia minino de 6 meses como
domiciliario de puntos de venta.
Tabla 16. Funcion de cargos

CAPITULO 8.
FORMALIZACION DE LA EMPRESA

8.1 Constitucion empresa y aspectos legales

La marca CAZLU, es una marca consolidad en la ciudad de Bogota, Colombia a mediados del

afio 2019. Se rige por las Requisitos de caracter obligatorio segun Decreto 1879 de 2008,
adhiriendo sus politicas a las mismas.

8.1.1 Formulario diligenciado de Camara de Comercio
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CDCimara FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO

codec"mw EMPRESARIAL Y SOCIAL RUES
de Bogota HOIA 1.

om'ondc a nuqu-n o letra imprenta m datos. No se admiten nt n u del -nkun nu del ooaeu P23 u30 exciusive oe 1a Camara Ge Comercn
019 6e 2012 y 31 dei Cédigo de 1a Infe debe ser Codgo Camara y Fecta Radcacdn
articulo 36 del Coddigo ae Comerclo, 1a “Mll de Comercio podrd solicitar hhtmkl‘a adicional. Autorizo el uso y ‘lvlll.ld‘ﬁ de lo‘l
LIn on este ¥ Sus anexos, para los fines propios de los registros publicos y su publicidad.
_ INFORMACION DEL REGISTRO |
a REGISTRO DE ENTIDADES SIN ANIMO Df LUCRO/
MERCANTIL / DE JUEGOS
DE SUERTE Y AZAR /SOCIEOAD CIVIL CIUDADANAS/ONG'S EXTRARIERAS g0k ]
MATRICULA / INSCRIPCION [X] | mscaraon ] | mscrecion J
RENOVACION [ | renovacion [ | acruauzscion [5]
TRASLADO DE DOMICILIO [ | mastano o€ pomicruo [ | renovacion [}
4 | AWSTE OE INTORMACION FINANCIERA [:] AJUSTE DE INFORMACION FINANCIERA D CANCELACION D
Mo_DE MATRICULA { INSC] .
CULA / INSCRIPCT No_INSCRIPCTON ACTUALIZACION POR TRASLADO DE D
DOMICILIO, INDIQUE LA CAMARA DE

- COMERCIO ANTERIOR
ANO QUE RENUEVA | I
TIPO GENERAL DE ORGANIZACION ANO,QUERENUEVA D:]:l]

(Revisar 1as inetrucciones del formulano RUES) No. INSCRIPAION

TIPO ESPECIFICO DE ORGANIZACION "]“
(Revisar 1as instrucciones Oel formulano RUES) ..

IDENTIFICACION

Persona Juridica SIGLA

RAZON SOCIAL

e o At “lanitia worere_(\\y cin vt Teynanda

ol e [TITTTTTITT] =[]
IDENTIFICACION No FECHA DE EXPEDICION LUGAR DE EXPEDICION TIPO PAIS
aloldfolal=INMIol | 2001003 _txockd  ce[[ee[dndmwome(J[__ ]
No IDENTIFICACION TRIBUTARIA EN PAIS ORIGEN No. IDENTIFICACION TRIEBUTARIA SOCIEDAD O P NATURAL
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[ INFORMACION FINANCIERA I
| TEn i thrmencs de @ Ley OeDe LoMarse 061 DAlance ae Apertura 0 0e Ios £51230 FinArCienas con Cone 3 31 0 Gxiembre del aR0 antenor Expresdr 1as Ofrds en pesds Colom>ancs Datos sn oecomales |
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lustracion 58..Formulario del Registro Unico Empresarial y Social (RUES) Hoja 2. - Camara de Comercio de
Bogot4, Fuente: https://www.cch.org.co/Tramites-y-Consultas/Mas-informacion/Formulario-del-Registro-Unico-
Empresarial-y-Social-RUES
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8.1.2 Registro mercantil

% RUES S

ICIO "m\-
— & Registro Mercantil

Estado de su Tramite
4 El Registro Mercantil permite a todos los empresarios ejercer cualquier actividad

Camaras de Comercio comercial y acreditar publicamente su calidad de comerciante.

Formatos CAE . - ) .
'4 Numere de Identificacion Nombre / Palabra Clave Matricula / Inseripcion

Recaudo Impuesto de _ ) _
Reqgistro ’ Localice comerciantes POr su razon social o nombre

Llnfo La consulta por Nombre no ha retornado resultados
— T

lustracién # 29. Registro Mercantil. Tomado: https://www.rues.org.co/

8.2 Codigo CI1U

CIl1U1410 Confeccion de prendas de vestir, excepto prendas de piel
8.3 Sector de actividad Comercial

Sector secundario: Confeccion y comercializacidn de prendas de vestir

CAPITULO 9.
RESPONSABILIDAD SOCIAL


https://www.rues.org.co/

CAZLU dentro de sus politicas como empresa establece su compromiso en temas de inversion
social y participa voluntaria y activamente, con el objetivo de mejorar la calidad de vida, las

condiciones medio ambientales y econdmicas, mediante politicas sostenibles y viables.

Dentro de sus politicas de responsabilidad social implementa:

e Con los desperdicios o retazos de tela sobrantes, se renovara o se creara nuevas
colecciones.

e Los retazos de tela se llevaran a una fundacion de mujeres en estado de vulnerabilidad
asociada con CAZLU, quienes se encargaran de realizar un patchwork, para realizar las
bolsas de empaque de la marca.

e Laempresa CAZLU dentro de sus politicas de responsabilidad social empresarial,
contratara para su personal, solo mujeres que estén en estado de vulnerabilidad.

e Se establecera alianzas con fundaciones dedicadas al sector de la confeccidn, para que
sea quienes elaboren nuestros productos y acabados manuales, sin llegar enviar a

satélites y brindar una oportunidad a estas mujeres.
10. ANEXOS

10.1 Manual corporativo

El manual corporativo de CAZLU se desarrolla con el fin potencializar la imagen de la
empresa, dando parametros claros del correcto uso del nombre y mostrando de esta forma la
identidad de la marca, integrando sus valores y atributos. Es una guia formal donde se describe

los colores corporativos, la tipografia y estructura, para no desdibujar la imagen de la marca.
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2.1 Valores de marca
2.2 Representacion
2.3 Construccion
2.4 Area de proteccion
2.5 Eslogan
2.6 Tipografia
2.7Colores corporativos
3. VARIANTES Y OTROS USO
3.1Variaciones de dolor
3.2 Fondo
4. USOS NO CORRECTOS
5. APLICACIONES

Este manual de Identidad Corporativa de la marca CAZLU
N\ , reune los elementos constitutivos de la identidad visual.

Como elementos esenciales establecen las pautas de
construccién, el uso de tipografias y las aplicaciones cromaticas
de la marca.

La consolidacién de la imagen de marca necesita una
atencion especial a las recomendaciones expuestas en este
manual, como documento que garantiza una unidad de
criterios en la comunicacién y difusién publica.

£l manual debe ser por tanto una herramienta “viva" y presente
en todas las aplicaciones de la imagen corporativa.

\Las directrices que contiene este documento no prefenden
stringir la creatividad, sino ser una guia que abra
sibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

“_INTRODU ‘\ ION
WY TRODYGS
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~ EVOLUCION
"Cambio de estado,
transformacioén y
resultado de nuevos
conceptos "

“Capacidad de una cosa
para sostener, soportar o

CREATIVA resistir algo™

"Creaciones libres,
disfrutadas y que incentive
la expresiéon haciendo
tangibles las ideas.”
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ami ineas rectas que
fuerza. Cada cardcter se
lesarrollé por separado en una
- mi reticula, manteniendo el
* mismo grosor en cada una de sus

“ : formas.

s o, Jﬁ ente que se usé para el texto
3 ENSWWEAR" es Century Gothic,
con un espaciado doble entre los
caracteres

2.3 | LA MARCA / Construccion

N

MENSWEAR

2.5|LA MARCA / Eslog
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Imnoparstuvwxyz

La familia tipogréfica que se
recomienda para acompafiar a la
imagen corporativa, es CENTURY
GOTHIC.

Para su uso en foda la comunicacién
interna, sefalética y comunicaciéon
externa.

Se eligit esta tipografia por'su
claridad, estilo sencillo y buena
legibilidad.

cionales estd compuesta
s pertenecientes al
tico de los tonos

CMYK CMYK
C78% Y29% M48% K0% C46% Y49% M47% KO%
Web Web
#608C89 #94847F

¥
RGB RGB

~ R96 (R148

‘}\\ G140 ‘Gl

_+B127

rafi

,»"“‘ g



MENSWEAR

W
POSITIVO NEC

La veriacién enlas
tonalidades de los colores

40% institucionales se puede usar
de acuerdo a los siguientes
30% porcentajes. Se pueden
crear degradados o fondos
20% planos a partir de estas

tonalidades pero el logofipo

no puede tener ningun tipo

10% de alteracién en lo tonos de
color.

3.1 Variaciones de color

ATIVO-
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Aqul se muestran algunos

ejemplos de aplicacién
incorrecta de la marca.

El mal uso desvirtia y MENSWEAR

perjudica la notoriedad
de la misma.

aa ® .
Estas recomendaciones 1 [}
son extensivas a todas las 3
variantes de la marca.
e tm—————— s
MENSWEAR SAIWSEM
\ e
——————— ~\-‘\ ————
MENSWEAR siosiin n— ey \

5. | Aplicaciones
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# 30. lustracion 59. Manual corporativo o e imagenes. Fuente propia
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