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Resumen

La primera parte del presente trabajo esté estructurado en la construccion del modelo de negocio,
que se realizd bajo la metodologia Lean Startup. Mediante este proyecto se pretende dar respuesta
a la insatisfaccion que se origina al recibir prendas de vestir compradas por internet que no
coinciden con las dimensiones fisicas del cliente aun correspondiendo al tallaje seleccionado, por
tanto, se crea el concepto de una Aplicacion movil denominada Kamsof la cual permite al cliente
corporativo comercializar sus catdlogos dentro de la Aplicacion obteniendo un nuevo canal de
comunicacion innovador; y a los clientes finales, comprar prendas multimarca desde una sola
fuente brindando la oportunidad de que se midan dicho producto seleccionado, a través de un
sistema de tecnologia avanzada que toma las medidas de su cuerpo y desde la ubicacion que el
cliente desee pueda visualizar aproximadamente, como le luciria la prenda de vestir antes de
comprarla. En la segunda parte basada en el plan de negocio, se realiza la recoleccion de datos e
informacion necesaria para materializar la aplicacion moévil. Se inicia con un estudio de mercado,
compartiendo varias encuestas electronicas; se procede a crear un registro organizacional para
estructurar adecuadamente el personal que ayudara con el desarrollo de la Aplicacion moévil. Se
realiza la investigacion de normas y beneficios tributarios a tener en cuenta para la creacion y el
funcionamiento legal de Kamsof'y se finaliza con el andlisis financiero para conocer la viabilidad

del proyecto en cifras numéricas y porcentuales junto con las respectivas conclusiones.

Palabras clave: Aplicacion movil, Compras online, Tiendas virtuales, Tiempo, Satisfaccion,

Tecnologia.



Abstract

The first part of this work is structured in the construction of the business model, which was carried
out under the Lean Startup methodology. This project aims to respond to the dissatisfaction that
arises when receiving clothing purchased online that does not match the physical dimensions of
the client, even if it corresponds to the selected size. Therefore, the concept of a mobile application
called Kamsof is created which allows the corporate client to market their catalogs within the
Application, obtaining a new innovative communication channel; and for end customers, to
purchase multi-brand garments from a single source, providing the opportunity to have said
selected product measured, through an advanced technology system that takes measurements of
their body and from the location that the customer wishes to be able to view approximately How
the item of clothing would look on you before buying it. In the second part based on the business
plan, the data and information necessary to materialize the mobile application is collected. It begins
with a market study, sharing several electronic surveys; An organizational record is created to
adequately structure the personnel that will help with the development of the Mobile Application.
The investigation of rules and tax benefits to be taken into account for the creation and legal
operation of Kamsof is carried out and ends with the financial analysis to know the viability of the

project in numerical and percentage figures along with the respective conclusions.

Keywords: Movil aplication, Online Shopping, Online Stores, Time, Satisfaction, Technology.
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Introduccion

El presente trabajo estd estructurado en dos partes que son el modelo de negocio y el plan de
negocios. En la elaboracidn de este negocio se determiné la problematica que hay en el sector textil
principalmente en las prendas de vestir, donde se encuentran inseguridades con la compra online
de las prendas debido a la inconformidad con los tallajes entre las diferentes marcas de ropa; con
el segmento de los clientes se describen los comportamientos y preferencias de los dos tipos de
clientes establecidos y se determina la informacion conductual, psicoldgica y demografica para asi
saber como llegar a ellos. Kamsof es una aplicacion que permite visualizar las prendas de vestir en
el cuerpo de las personas, cabe resaltar que esta opcion de medida no ha sido implementada en
ninguna de las Aplicaciones del mercado en Colombia, pero Kamsof lo hace posible utilizando
tecnologia de realidad aumentada que permite mostrar un modelo estimado de como lucen las
prendas y las diferentes tallas escogidas antes de realizar la compra por medios virtuales.

Kamsof cuenta con una propuesta de valor donde se analiz6 el trabajo que hace que la aplicacion
pueda ayudar a la comunidad, creando satisfactores que alivian posibles frustraciones y los
beneficios que producen gratitud, adicional se realiza una descripcion detallada de esta propuesta
para tener una idea clara de como es y como llegara este producto a las manos de los clientes
finales.

Para llevar a cabo esta idea de negocio se determinaron tanto los ingresos como los costos que
genera la ejecucion de este proyecto, de este modo se analiz6 la ventaja competitiva para evaluar
la eficiencia, eficacia e innovacion de la idea. En cuanto a los canales de distribucion de Kamsof
sera un canal directo que consta de s6lo dos partes, fabricante y consumidor final.

Adicionalmente se detectaron los diferentes riesgos que pueden presentarse en el transcurso
de la funcionalidad de la Aplicaciéon y a través de estos, se tomd la decision de reemplazar el
holograma por realidad aumentada, la cual es un poco mas accesible en estos tiempos para el
publico de interés.

Se analizaron las diferentes normas y se buscaron los beneficios tributarios que se pueden
obtener con este tipo de proyecto, se realiza la estructuracion del personal que se necesita para la
creacion y funcionamiento de la Aplicacion.

Finalmente, teniendo como base los datos recolectados en el nicho de mercado seleccionado,
se realiza el andlisis de cada formato financiero que refleja las operaciones de Kamsof de los

proximos 5 afios (estado de situacion financiera, estado de resultados, flujo de caja, entre otros),
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con el objetivo de hallar la viabilidad del proyecto utilizando los indicadores financieros, el valor
presente neto, la tasa interna de retorno y demas variables econdmicas que permitan sustentar y
soportar los resultados esperados en el inicio del trabajo.

El objetivo de este proyecto, es utilizar las diferentes variables que componen la contaduria
publica para presupuestar el proceso de creacion y lanzamiento al mercado de una ampliacién con
tecnologia de realidad aumentada enfocada en la intermediacion de las prendas de vestir y a partir

de esto, concluir si este tipo de producto es viable y logra crecer o mantenerse a través del tiempo.
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1.1
1.11

1 Modelo de negocio

Definicion de Problemas y segmentos

Descripcion del problema.

De acuerdo con el manual del emprendedor se dice que:

“La descripcion del problema es el proceso que ayuda a identificar la situacion, la necesidad o

la oportunidad que se desea abordar en el proyecto o negocio y que en efecto dara la guia para

construir la solucién y propuesta de valor que se va a ofertar en el mercado” (Uribe Palacios et

al.,2021, p.12).

Por medio de la investigacion y la observacion, se determinan los problemas, la razon, los

involucrados y el momento de la situacion en la que se encuentra el sector textil, especificamente

la comercializacion y la compra de prendas de vestir en la ciudad de Bogota, con ello, se pretende

conocer las necesidades y oportunidades del ingreso del dispositivo al mercado comercial. A

continuacion, se relacionan y se describen los factores anteriormente mencionados.

"’;ituarién = ;Cual es la situacién?

reade dighd Actevidad

L

N

En este tiempo 5¢ €550 moviendo [a comercializacién de ropa, razén por la cusd Se Cred UNA PropUEsTa I
que da solucidn 8 ia necesidad insatisfecha por parte de los clientes que reciben prendas totalmente
diferentes & ks que T& mustiran én la variedad de paginas virtuabes, sctualmente na hay una app gue

-"’run'ﬁni:iﬁn de problema 1

Mo exizte &n el mercado una aplicacion gue
PEIMICD & la5 personas medose a5 prendas de
WIESTIF f TEMSEr UN eSCiMmaso de 5u [ al comprar
en thend &t virtuales

A,

"’;a:ﬁn de la situacion -
Por gué se presenta la situacidn?

* Las prendas pueden variar par el tallaje, el
color, disefio y modeio

* Elmodeln de lat prendas dependen de los
atribimos de las personas

* Elentorng y la calidad en el cual toman fas
fotografias de las prendas,

b

e

AN

P

" Involucrados en la situacidn -

1A guign afecta esta situacién?

* Afecta & las comercialcadoras de ropa por 1
FEpUTSton que dan s chertes cada vz que
COMpran (35 prendas y no recien lo gue esperan

= Loz chentes finales se ven afectados ¢on la
insatisTaccidn de Sus compras.

* Lacomunidad por el rrafico que se presenca fos

fines de s&mana al 2alir de compras

4
-\'I

J

"/;lnﬁni:iﬁn de problema 2 N

Lat personas malgastan mucha tismps en s
blsqueda de la prentda ideal gebide a la distancia
quie Ray enTre 135 ComErcializagoras.

.

-’f!:l_nmantn de la situacion -
IEn gué momento lo afecta?

* Cudndo reciben (a8 prendas diferenies a las
gue pidieron por internes

* Cuando no s& encuentra la prends ideal e el
Liempd etlimads para & fomprna

*  Cupndo a5 pEFSQNAE Ne COMPran en tendas
fisicas por las restricciones y los cuidadas de
Erigteguridad que se deban mantener hay en

. dla

""-\'I

Ubicacién de la situacién -
{Dénde se presenta esa situacién?

Huenro sudio principadments &5 &n |3 ciudad
de Bogoth, pera este tema &5 escalable para tado
el territario nacional & incluse &5 une sieacidn
que & presents en vands paises

A\

"'(;efini: ién de problema 3 ‘\'
LA5 PRTSANas ya Na Compran con frecusncia sn
tiendas fisicas debido & lss restriccianes y

cubdados de Bloséguridad gue s deben
AT,

b

Figura 1. Descripcion del problema. Autoria propia.

1.1.2 Perfil del cliente.

El manual del emprendedor describe este apartado de la siguiente manera:
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“El Mapa de perfil del cliente es una descripcion detallada de su publico objetivo, similar a una
imagen de comprador, sin embargo, no es una representacion ficticia de sus clientes. Tiene
informacion acerca de preferencias o necesidades y permite conocer qué es lo verdaderamente

importante para ellos a nivel personal” (Uribe Palacios et al.,2021, p.16).

A continuacion, a través del formato anexo, se describen las diferentes caracteristicas que
contienen los tres perfiles de clientes (tiendas fisicas, compradores y ventas por catalogo), que se
disefiaron dependiendo de su reconocimiento, medio de comercializacion y estrato socio -
econdmico.

Las personas juridicas son las que venderan sus prendas de vestir por medio de Kamsof'y las
personas naturales son las que compraran las prendas de vestir a través de Kamsof.

Comercializadoras mas reconocidas y ubicadas en Bogota

1 - Datos de tu cliente Ideal
Nombre: PATPRIMO, ARTURO CALLE, ZARA Y STUDIO F, KOAJ, ADIDAS, KENZO, LEVIS Y FUERA DE SERIE son personas juridicas

/2 - Datos demograficos

Edad moda: Entre 20 a 65 afios

Sexo: Femenino y masculing

Ocupacion: Comercializadoras de prendas de vestir.
Ingresos: Entre 200.000 y 500.000 millones anuales

p S
'\\

PATPRIMO

3 - Informacion Psicografica
Ofrecen prendas de vestir con clase y calidad, al ser una prenda que |as personas utilizan frecuentemente, brindan estilos

diferentes pero sin perder |a formalidad segdn el gusto o el tipo de trabajo
Creativos, eficientes, ansiosos de enfrentar desafios, proactivos, buena receptiva y atencion al cliente, responsables, seguros,
optimistas, perseverantes y disposicin para trabajo en equipo

= Comercializadoras que no discriminan la edad o fisico de sus clientes

*  Sus clientes son de los estratos mas altos, ya que ven las prendas como lo mas actualizado de la moda, sus disefios son un
\\_ poco convencionales, extravagantes, de colores calidos combinados con colores oscuros dando un perfil de elegancia. /

4 - Informacion conductual: \

Personas con un poder adquisitivo medio-alto, como los ejecutivos, secretarias, contadores, administradores, entre otros
Sus prendas representan elegancia, formalidad, debido a su trabajo yo entorno social

Siempre estdn investigando sobre el dia a dia para estar actualizadas

Tienen contacto con variedad de parsonas para realizar negocios o seguir creciendo con otras compafiias

Personas dedicadas a los negocios

Otro tipo de personas gue sirven a grandes organizaciones en cargos de nivel medio

Figura 2. Perfil comercializadoras. Autoria propia.

Cliente final de diferentes estratos
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1-Datos de tu cliente Ideal
Mombre: Son personas naturales

/_2 - Datos demograficos

+  Edad moda: Entre 20 a 30 afios

* Sexo: Femenino y masculino

* Lugar de residencia: Bogota, Colombia en diferentes estratos
+  Ocupacion: Empleados y estudiantes

e

3 - Informacion Psicografica

el desplazamiento del trabajo a la casa y viceversa.

*  Estilos libres para los universitarios y estudiantes de secundaria.

\\- Personas extrovertidas, introvertidas, de todo tipo

*  Los estilos de estas personas son de moda juvenil, casual, sport, prendas para todo tipo de publico, con estilos Unicos,
variedad de disefios y gran cantidad de colores, accesorios deportives, prendas informales o formales gue utilizan para

S
N

- Informacidn conductual:

Hay diferentes tipos de clientes en esta categoria, son personas en proceso de aprendizaje y empleados

*  Buscan prendas de buena calidad, nuevas tendencias y colecciones en |z moda juvenil, sienda los jévenes los principales consurnidores
*  Personas gue les gusta tener buenas referencias de locales comerciales
*  Lamayoria de los universitarios y estudiantes de secundaria buscan ropa de marca gue este & su alcance (dependiendo el estrato)

Los hombres y mujeres tienden a escoger prendas formales o sport para dirigirsen a su trabajo, usan estilos mas casuales en la mayeria de su tismpa.

/
\

A

Figura 3. Perfil cliente final. Autoria propia.

Comercializadoras virtuales en diferentes estratos

1 - Datos de tu cliente Ideal =
Nombre: CARMEL, HEBE STORE, PACIFICA, son personas juridicas

'/’2 Datos demograficos

Edad moda: Entre 20 a 40 afas

Sexo: Femening y masculing

Lugar de residencia: Bogotd, Colombia en estratos 2,3y 4
Ocupacion: Comercializadoras de prendas de vestir onking
Ingresos. Entre 50.000 y 200.000 millones anuales

AGAA LATIMA

Herrins Cormo i daom

\

"fa Informacion Psicografica
Estas marcas comercializan prendas de coleccion gue salen en diferentes Dernq:oradas

PrrEK

PACIFIKA
de colores, sus prendas son HMitadas ya que se manejan por 1a modalidad bajo encargo

en las prendas.
*  Estilos libres pera [os universitarios y empleados.
1 Personas extrovertidas

Ofrecen ropa formal, casual, deportiva, para homibres, mujeres y nifios, manejan estlos exclusivos, con gran variedad

*  Muy pocas veces aceptan devobuciones por cambio de talla, estilo, color, a menos que sea por dafios o imperfecciones

i

//4 - Informacion conductual:

*  Las marcas de Carmel, Hebe Store y Pacifica manejan todo tipo de clientes

*  MNotienen un estrato fijo

= 58 mueven mas por los gustos de las personas

*  Através de la publicidad logran llegar a variedad de clientes

*  Sus precios son accesibles

* Al ser tiendas viruales o por revistas tienen la desventaja de que |os chentes no pueden probarse |as prendas antes de comprarlas y al no satisfacer al
cliente, &n ﬂlguMSMd_'-il}ntS por el tema de 185 tallas o 105 estilos, 5& generan malas referencias en sus redes sociales na}anm |a productividad.

= Estas marcas como no tienen un contacto directo con el cliente, tienen mucho riesgo de fraude y al no permitir devoluciones, hace gue las personas no
confien totaimente en este medio de compra

V€

4

Figura 4. Perfil cliente online. Autoria propia.
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1.1.3 Mapa de empatia.

El mapa de empatia se define segun el manual del emprendedor asi:

“Un mapa de empatia es un esquema que se utiliza para comprender los sentimientos y
emociones del cliente, el objetivo es poder caracterizar, personalizar y conocer mejor al

segmento para:
* Crear una comprension compartida de las necesidades de los usuarios.
* Ayudar en la toma de decisiones” (Uribe Palacios et al.,2021, p.19).

En las siguientes figuras, se establecen comportamientos de los diferentes clientes para tener
una idea de sus gustos, preferencias y asi conocer la mejor forma de llegar a ellos con Kamsof,
estos se determinaron de la siguiente manera:

Mapa de empatia de las comercializadoras.

|"/:I - JQué ve? 2 - :Qué u}re?\

- Comercializadoras usando nueves métodos para atraer dientes & |35 comercializadoras sgradecidss con |a app par &l
I3 - . =
» Se cuenta con un metodo eficiente que ayuda a aumentar las buen servicio y |3 satisfaccién en |3 pre - post venis
venias de las comercializadoras de ro| . :
— = _ = pa . + Las prendas gque se publican en |2 app s& muesiran 2
= Tanio emprasas gue trabsjan de forma orling o presencial usan ese o5 dlisntes tal cusl sin modificacionss
. —— =
método . . . Tl = Mo hay problema con las transacciones que realizan
= Una tecnologia gue es sficiente y eficaz que mantiene M, os dientes
clizntes satisfechos y llegan cada vez mas personas a ..} o
l'\_-:-:mp'ar en estos lugaras ‘@‘ ] _./’l
/_ S umbry "
3 - ;Qué piensa y siente? g TR u& 4 - :Qué dice y hace?
» Satisfaccion 3l ver el crecimiento en sus venias nea bknza mJn; - H"—:E" Zar ventas por medio de apps para conseguir
+ Recomendaria esta nueva opcion de venta de ropa e m VN mas cientas )
= lz= demds comerciafzadoras de rooa ,\( = \an 3 realizar vanias por ese medio debido al plus
. Pianza que esa nueva tzcnologia |z ayudard 2 ser W0 LA v gque fien= 13 app para sumeniar ventas i
muy eficiente en las wventas y reducid las = Probaran una nueva y creativa idea la cual le sera
dewoluciones de las prendas y el desgaste de las muy EﬁCE:”E para evitar problemas con la
\\_ mismas manipulacion de las prendas que son deficadas _/;
f/-S- :Qué esfuerzos, miedos o frustraciones tiene? 6 - ;Qué le motiva, qué deseos y necesidades tiene?ﬂ\'
= Deses gue su venis s2a3 satisfactona en todos los sentidos
» Mo terer una buena comunicacion entre |3 app y e = Mzcesits un método mas eficiente para vender ropa ya
cliente que manejan prendas delicadas y que muchas ocasiones
- Posiblemante las prendas lleguen en mal estado por no se pusden deiar medir
mala manipulacion del transcurso del envic « Lo motive 3 gue los cliente = pueden visuslizar sus
= Mg lograr que la configuracion de la app no muestre las prendas para evitar |a manipulacian

l,\ prendas 1zl cusl son _/,u

Figura 5. Mapa empatia comercializadoras. Autoria propia
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1- :Qué ve? 2 - :Qué u}re?ﬂ\
= Amigos y conocides realizando compras online

= Las compras realizadas por apps o plataformas son conforme » A suz am 'QC'§I39'3dEE endo por el buen servicic
alo que esperan y la satisfaccidn en la pre - post compra.

= Personas exigentes que no se conforman con lo que reciban - L= F'Er"ja5_ que le llegsn & sus conocidos son

= Wen que las prendas son importantes por su entorne laboral - tal cual las pidieron

= Mo hay problems con las transscciones que
realizan

SoCia
= Una nusva tecno’ogla que permite refiejar prendas
da manera craativa

.'r"

/

4 - :Qué dice y hace?

/3- +Qué piensa y siente?

: .I { r 4 "y
» Satisfaccidn al ver que sus prendas le quedaron | » Realizar compras online por l2= apps o platsformas
perfectas QUE SUS 3MIges O con ocidos le recomend aran
- Recomendaria esta nueva opaidn de compra de = \an a realizar compras por ese medio debide a que
rona no te"u? tiemnpo ) .
- Piensa que esa nueva tecnologia le ayudard a - = Probaran una nueva y creativa idea la cual le sera
\\- ser muy eficients en las compras )K muy eficiente por lo que es una persona ocupada
{/-5- :Qué esfuerzos, miedos o frustraciones tiene? 6 - ;Qué le motiva, qué deseos y necesidades tierle':\'
= Desez gue su compra s23 satisfactoria en fodos los
= Mo le lleguen las prendas que vie en dichas plataformas sentidos
o 3pps = Mecesita un meétodo mas eficiante para comprar la ropa
= Lasz prendas llaguen en mal estado ¥a que mantiene muy ocupado en su trabajo
= Elizllajz varia mucho y no le quadsn busnas las prendas - Lo motiva 3 que pusde encontrar variedad de ropa en
= Mo sea confiable realizar |z compra un sodo sitio

A\ /

Figura 6. Mapa de empatia cliente final. Autoria propia.
1.14 Arquetipo.
A continuacion, una breve descripcion del concepto Arquetipo segin el manual del

emprendedor:

“El arquetipo es una descripcion de los comportamientos del cliente donde se evidencia la
situacioén que vive, las motivaciones, sus frenos y sus aspiraciones. Como resultado se obtiene
un modelo de ideas, pensamientos o patron que puede representar al consumidor o clientes

predilectos de nuestro negocio” (Uribe Palacios et al.,2021, p.24).

En el siguiente apartado se establecieron dos modelos de clientes, los cuales se tendran
contemplados como clientes potenciales, se fijo el posible comportamiento, las motivaciones, los
frenos y algunas métricas claves para asi mismo llegar al consumidor y que la idea sea atractiva y
de buen gusto para ellos.

El arquetipo son empresas de base tecnologica, las cuales ayudaran a Kamsof a crecer en este
sector, derivando o creando nuevas ideas teniendo como patrén a la aplicacion, ya que el entorno
siempre estd buscando imitacion o semejanzas a lo que se muestra como modelo, la diferencia del
arquetipo y los clientes finales es que el arquetipo ayudaré a crear nuevas versiones de Kamsof que

satisfagan necesidades en otros sectores distintos al de comercializacion de prendas de vestir, dando
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la posibilidad de impactar a nuevos clientes, mientras que los clientes finales mencionados en los
apartados anteriores, son los escogidos una vez se tiene el sector que se va a impactar, en este caso
el enfoque se realizé sobre los compradores de prendas de vestir.

En el arquetipo se relacionan personas juridicas haciendo referencia a las empresas que su
actividad es relacionada con base tecnologia en cuanto a las personas naturales que se relacionan
en el anexo, hacen referencia a los profesionales independientes que también son parte de este tipo
de actividades como por ejemplo los desarrolladores de software, de realidad virtual o aumentada,

entre otros.

1 - Nombre del arquetipo:
Perzonas juridicas y empresas o hase teonaldgica

2 Frase Hallazgo
Ferzonas y empresss spesonadas por los nesodias

3 - Resumen dernugraf'cc- ¥ pslcugrafu:u

S guc 3 comic 3 la sociedad on general _j
'/:1_— Situacidn 3 - Motivaciones 6 - Frenos '/;_— Esperados del negocio _“\'
+sonimpuisivos peroen ||+ e unacporgssen | - Tan2 ge Suceanen
) e ent producto
ocasiones son moderados bien de la sodiedad Los altos impuestos - Qus =23 un plus pars
Crear pusstos da rsbaoy o= e5ca508 recursos pars complementar el portafolio de
* Algunos son influenciados ;3"';:‘3;"_?&;:—;;?:5:;?:' == iniciar un proyecto sus productos o servidos
por el entorno, publicidad zkaral. Sajz dizponinilidad de P AusrooscomermiEes
O en ocasiones por tener Tener mayor posicionamients a recursos financieros para = I:_'::‘GL['-EF que 5&a exciusio
nwvel nacional & internaciona apoyar la crescidn de » Tensrlz dltima recnalogis pars

Iz ditimo en tecnologia

E'T|£|'ESES '\\_:u. scarvariedad de usos /

'fE - Métricas clave para la medicidn del arquetipo A
= ;Cada cuanto vuelve 3 comprar?
= Taza de abandona del proceso de compora
= Nolveria a comprar el producto?
= il= parecid innovador el produoio?
. A

Figura 7. Arquetipo 1. Autoria propia.

En el siguiente anexo se conservan algunas situaciones que afectan al arquetipo ya que las
comercializadoras también son personas juridicas solo que manejan variedad de tipos de clientes y
personal laboral, a diferencia del arquetipo que son personas mas calificadas que apoyan su

funcionamiento.

30



1 - Nombre del arguetipo:
Comercizlizaderas de prendas de vestir

2 - Frase Hallazgo
Ernpresas apasionsdas por lz moda

Gl
@ Cl'gNEL “ [3 Resumen demografico ],rpsicug.réfil:n ) - A

Antigibedad: Mayor 31 aho
Lugsr de residencia: Bogot3,
Colombiz en estratos 345y 6

LS LA & ks irmeersions la crearan cama a la saciedad en

Ingresas: Entre 1.5 3 50 SMMLY * El.-"-.l;.u.—" A mejor Lecnokegia para ayudar a sus clientes a buscar lo mejor para e s

/4 - Situacion -“\ 5 - Motivaciones & - Frenos 'f/? - Esperados del negocio \
+ Algunas son influenciadas || - C7e3r puestos de rabajoy e e - Buena presentacién del
" - blicidad riqueza en su entormno = Los escasos recursos para producto
pore en..:j na, publiciaa - Llezar = posiciznarse coma iniciar un proyecto « JQue zea un plus pars
O BN OCasIones por tener la primera empresa a nivel Bajs disponibilidad de complementar el portafolio da
Iz dltima en tecnologia nacional y mundial en lo recursas fimancierss para sus productos o servicios
para brindar comodidad pasible apayar s crescidn de - Acuerdos comerciales
al cliente .

. P » Un producto gue sea exclusivo
ar = las 2 a sucursales . ;
ITEH'F 'U{L:rE“IE:jEF vErios « Tener la ditima tecnologia para
ugares del mundo
. .. . -
8 - Métricas clave para la medicion del arguetipo
= Cada cusnto vuslve 3 comprar?

\:-L.sce"va"edazl d= usos _/
~
+ Tasa de abandono del proceso d= compra

= Maolveria a comprar el producto?
= ;L= pareciginnovador el prodwoo?

Figura 8. Arquetipo 2. Autoria propia.
1.2 Propuesta y proposito
1.2.1 Propuesta Unica de Valor PUV.
La propuesta de valor la describe el manual del emprendedor como: “El beneficio que adquiere

nuestro segmento de clientes, asimismo, establece los aspectos diferenciadores respecto de la

competencia” (Uribe Palacios et al.,2021, p.27).

Mediante el siguiente formato, se muestra la propuesta de valor de Kamsof la cual menciona
los trabajos que realiza la aplicacion para la ayuda de la comunidad en las compras virtuales, los
satisfactores que alivian posibles frustraciones y los beneficios que producen gratitud y atraccion

con Su uso.

31



/;ra bajos \

» Agilidad y eficiencia en &l momento de la compra
= Msjorar la vida util de la ropa

- Evita contagies masivas por la pandemia

= Ahorra tiempo de desplazamiento
Promesa

de valor
Encusntra y  midete |z
prends  idesl dszde |z
comodidad de tu  casa,
evitando  desplazamientos
innecessrios, midiéndaota
todss  lsz prendss  gue
dezses de EH
comercializadaras mas
reconacidas y lo mejor, es
nuy Tacil de usar.

» Azegurs gus el tallajs de las prendas zean correctas

= Dizminuye |la exposicion de la comunidsd frente al 202

/5 atisfactores

» Permite ahorro de tiempo evizanda &
desplazarmiento entre locales

/
<

Beneficios

» Comprar sus prendas y gue llegusn mon 2/ t2llgjs
adecuado

« Tizne mejaras en avance tecnaligion ¥ EmaRo = Senidio de la aplicaddn eficiente y efediva

+ Salugionz inconveniemies 2 mamenta de elagin - Variedad de opdanes en las tendas comercializadoras
talla adecuada

» Facifidad de manejo en gl proczso de comprs por lz 2op

» Evita aglomeraiones en 1S ocales de prendas .
" EEEEL.E".:E'_\' PrmMoCones 3l Comprar por medio d= Iz

app

N

Figura 9. Propuesta de valor. Autoria propia.

1.2.2 High Concept.

Para este apartado se procede a analizar cobmo opera el mercado Rappi, quien por medio de su
plataforma conecta a oferentes de productos con clientes finales, es decir son intermediarios entre
la marca y el cliente final, permitiéndole a su grupo objetivo tener al alcance de su dispositivo
movil una gran variedad de oferta que puede ser comprada desde la misma aplicacion, en este
sentido Kamsof apropia dicho concepto toda vez que la plataforma reduce el esfuerzo del cliente o
beneficiario al adquirir prendas desde la aplicacion, permitiéndole a las comercializadoras
aumentar sus canales de distribucion generando un vinculo mayor respecto al nivel de experiencia
y satisfaccion por la propuesta de valor, generando la visualizacion de la prenda mediante una
respuesta en pantalla sobre la representacion del propio cliente y se ofrece facilidad de uso con la

herramienta.

1.2.3 Proposito social.
Cuando las comercializadoras de prendas de vestir se encuentran en temporadas de alta oferta y
demanda, las personas comUnmente se movilizan a través del transporte publico o carros

particulares y estas opciones son unos de los contaminantes mas frecuentes en la ciudad de Bogota.
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La contaminacion del aire segiin datos de investigacion aportados por Rojas, Nestor Y. (s.f.),
los vehiculos automotores impulsados por motores Diesel son la fuente de mayor impacto sobre la
exposicion de una fraccion importante de la poblacion a altas concentraciones de material
particulado, perjudicando la salud de la comunidad y exponiéndolos a diferentes contagios. Con
este emprendimiento se lograra disminuir estos desplazamientos para reducir este impacto social y
a su vez se incentiva el trabajo en los jovenes estudiantes, que en sus tiempos libres seran
domiciliarios de confianza, esto con el fin de apoyar la educacion y motivar a los jovenes a terminar

sus estudios brindandoles alternativas de trabajo digno y justo.

1.3 Solucion
En la solucion se determinaron tres principales hipotesis que logran resolver la situacion

planteada.

e (reacion de una aplicacion que, complementada con realidad aumentada, refleje las
prendas de vestir, con exactitud, la talla escogida y la cual les permita a las personas medirse
la ropa, brindando mas seguridad de lo que realmente se esta comprando y disminuyendo
las devoluciones por inconformidades con el tallaje de las prendas.

e A través de la aplicacion, los clientes finales pueden medirse todas las prendas que desee
desde un mismo lugar, sin necesidad de dirigirse a cada una de las tiendas fisicas de las
empresas comercializadoras de ropa inscritas en la misma.

e Las compras virtuales seran mas seguras, exactas y conformes a los pedidos que realicen
los clientes finales, adicional, la aplicacion es una alternativa que evita el contacto fisico,
aglomeraciones y filas extensas de varias horas y para el tema de medirse las prendas no

tienen limite de tiempo y lo mejor lo puede realizar desde la comodidad de su casa.

1.3.1 Descripcion del producto.

En este apartado segun el manual del emprendedor: “Se definen los elementos y componentes
del producto, para el caso de tangibles son etiqueta, empaque, embalaje y atributos y para servicios
son la marca, el soporte fisico y el personal de contacto y comunicacion” (Uribe Palacios et

al.,2021, p.31).

Kamsof es una aplicacion que te permite visualizar en tu cuerpo las prendas online antes de
adquirirlas y esto lo realiza a partir de un sistema que obtiene tus medidas para mas precision en

las tallas, solucionando las inconformidades en las compras de ropa online debido al cambio
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variable en el tallaje, el tiempo gastado en transporte y el no poderse medir las prendas en las
tiendas fisicas por temas de aglomeraciones.
A continuacion, se dard a conocer una descripcion mas detallada de Kamsof:

Marca:

“La marca es entendida como el nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de
todos los anteriores. Cuyo objeto es identificar los bienes, servicios o productos de una empresa”

(Uribe Palacios et al.,2021, p.31).

e Marca comercial: Kamsof
e Slogan: Pruébate sin limites las prendas que desees

e Logo simbolo:

Kamsof
it

wusor

L)

Figura 10. Marca. Autoria propia.

Etiqueta:

“Es toda la informacion impresa que se encuentra en un bien o un servicio como la marca,
composicidn, usos, numero de lote, fecha de vencimiento, datos de empresa, entre otros” (Uribe

Palacios et al.,2021, p.32).

e [ogo simbolo
e Marca

e Funciona con wifi o cable

e Slogan
e Modelo

e Cumple con normas de calidad europeas

e Hecho en Bogotd D.C. — Colombia
e (Cddigo QR
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e Mantener en temperatura ambiente

e No lavar con agua

e Referencia

o No botar en la basura

PRUBATE SIN LIMITES LAS PRENDAS QUE DESEES

KAMSOF Hecho en Bogoté D.C.- Colombia

Conservar en temperatura ambiente

Ref: xx —

Marca: 000000000 Q
P m Modelo: pooouooon .
3

[OF=:40]

AR
HOLOGR

Figura 11. Etiqueta. Autoria propia.
Empaque

“Es el envolvente que est4 en contacto directo con el producto y lo Contiene” (Uribe Palacios
et al.,2021, p.32).

Plastico de burbujas

Figura 12. Empaque. Plastico burbuja de Moderplasticos S.A.S.
Embalaje
“Es un recipiente o envoltura que contiene productos utilizados para la manipulacion, transporte

y almacenaje, en este punto se indica el material y la funcion” (Uribe Palacios et al.,2021, p.32)

Una caja de carton con las siguientes medidas:

e Alto: 50 mm
® Ancho: 88 mm

e Largo: 30mm
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Figura 13. Embalaje. Cajas de carton delivery.

Atributo

“Son aspectos funcionales adicionales que caracterizan el bien o el servicio, como el surtido, la
gama, el sabor, la textura o la usabilidad, en este punto se mencionan los atributos de su producto”
(Uribe Palacios et al.,2021, p.33).

Kamsof te permite medir las prendas que deseen de las diferentes comercializadoras de ropa y

lo mejor, desde la comodidad de su casa.

1.3.2 Soporte vigilancia tecnologica.

El manual del emprendedor menciona que: “la vigilancia tecnologica es la captacion de
informacion de diferentes fuentes, que de forma organizada y selectiva podemos analizar para
generar conocimiento util en la toma de decisiones acertadas o anticipadas, relacionadas

principalmente con nuestro emprendimiento” (Uribe Palacios et al.,2021, p.34).

A continuacidn, se relaciona informacion de aplicaciones con actividades similares a Kamsof,
aplicaciones que pueden aportar puntos a tener en cuenta en el perfeccionamiento de la misma, se
describe el plus de cada una, el sector en el que se encuentran, las leyes en las que se basan para su
funcionamiento y, por ultimo, se relacionan los beneficios de cada aplicacion tanto tributarios,

como para los usuarios.

El siguiente formato lo pueden encontrar en los anexos para mejor visualizacion.

Figura 14. Anexo 2. Soporte de vigilancia tecnologica Autoria propia
1.4 Canales

Para determinar los tipos de canales mas adecuados segun las caracteristicas de uso de la
aplicacion Kamsof, a continuacion, se abordara por flujo de canal inbound y outbound la presencia

que se hara en el mercado para mejorar la experiencia y cercania de los clientes y beneficiarios.
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14.1 Journey map cliente.

La descripcion del presente apartado se menciona en el manual del emprendedor asi:

“El mapa del recorrido del cliente es una herramienta para visualizar la experiencia del cliente y la
interaccion con la marca. Esto obliga a ver como los clientes realmente experimentan la marca en lugar
como cree la empresa que lo hacen. El objetivo es comprender mejor a sus clientes y poder cumplir sus

expectativas” (Uribe Palacios et al.,2021, p.39).

En este apartado se describen los momentos reales en el cual el arquetipo muestra su viaje por
medio de las etapas, interacciones, canales y elementos donde Kamsof como proyecto de

emprendimiento, acompafia al mismo durante el ciclo de compra.

e % = z
Mombre del arquetipe Resumen demografico y psll:ngraﬁcn| Personas juriifiad y ermpretas de base tecnologics

“Frase hallazgos” | Personas y empresss apashyn sdas por las negadios
Wl

REFEREMCIA | | | | |

Touchpoint e

" 3 Pauila, 2% una mujer independientes, tiena Encortranda una marca que promodana Se arviesga & comprar un dEpasitive para
interaccionss 5u propia marca de ropa y e da cuenta poderse meds ropa a traves de un hacer |a prueba y al darss coents gue
contados en uns de gue las prendas ce deterioran a helegrama con tan solo un pegueis et mUestrs |a perfeccion de la ropa
historia redida que las perdonss 5e |as praeban, dispasitive y con ayuda de una app, e sobre ella con los colores exactos Sin
por o tanto decide buscar una stermativa interesa este products & investigs sobre rmadificacion alguno decde hacer una
para evitar esta problernitica y asf ayudar & mismo, s& da cuenta gue Seris una moy irmearsisn mas grande y regalarle estos
& 55 clientes curmpliendo con sus biseria ided dquee |e ayudaria a su prablema dispodilivas & 5us clientss mas freceentes
Des:ripcﬁén del pedidag para que estén en perfecta ¥ 5L CRenles pare que Lengan una ¥ el diarse a conoces de farrma rmas
estachs, &n ests badsqusda we un anu s satisfaceion tofal con la oormpra de sias creativa e innevadera.
EaDesh cormercial en S instagram. prendas.

Pauds, raal et L 1 i s i Faula, absequiando los disposihes 3 sus
: el AT sk e cliemhes mas frecusntes <o da cueta qgue ecins
LT -"""'"“"”"“I pasan of voz.a oo ke estin legarda mas
skl Sl e Bl e
el dientes par s idea tan innouadara que tere
para medirse las prendas.

paging web

T cormarcal i e repa
PR A e A X P TI p B b ) Paula, terne a que & diente no pueda
dizposlive pere teme a que sea una estafa o ranejar de forma sdecuada e dispostiva
quo &l producta na tanga la funcin que y A6 puecla Fealizar & compra de s ropa.
pRamAICkan an pof redes soclales.
E':;:".'T;E:: :;I;r;;::;ﬁﬂ‘ﬁ?slmw Paula, no cree que & dispasitheo llene las
Creencias L e ka parclemia y cree QUE &5 Ura idea buena expectativas de lod cisnbes y e1od no
e para | comertl all mdaras de rops coma: EEnEren Un buen w2 & wei.
para of chienie firal
S Inerementar & poreantaje de marketing AlrmeEntar ur £0% | o visitas a |y paging Incremensar um 0% las compras de Las
Objetivos digital, este para sumentar el Aurmen de web B & erpress personas de Bstracos 245 v 6 an lacludad de
prospectos en la cudad de Bogoth. Bogoti.
i fcar KO Tash de personas que ingrearan & i i
indicadores Imcticar KP| de RER I e R que ing ‘ Tasa de adguiscdn

Figura 15. Journey Map. Autoria propia.
1.4.2 Explicacion canales.

Para empezar el manual del emprendedor describe a lo que se refiere este apartado asi:

“Los canales son los puntos de contacto que va a tener el negocio con el cliente y estan presentes durante
el desarrollo del Journey map. En este sentido, la distribucion y la comunicacion se convierten en el

medio para entregar el mensaje, el valor, el producto o el servicio” (Uribe Palacios et al.,2021, p.46).

A continuacidn, se describen las diferentes acciones que presentan los clientes en los canales

inbound 'y outbound en las etapas de conocimiento, consideracién, compra, postventa y
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recomendacion, a través de ellas se puede identificar la posible reaccion frente al proyecto en
general, también se detalla la concordancia entre el Journey Map Cliente y los canales identificados
como puntos estratégicos de este emprendimiento, por lo cual se haran dos distinciones importantes
entre los canales de distribucion y los canales de comunicacion los cuales se centran en reducir las
frustraciones identificadas anteriormente.

Es importante precisar que este modelo de operacion se ha identificado como un canal directo:
consta de sélo dos partes, fabricante y consumidor final.

El siguiente formato lo pueden encontrar en los anexos para mejor visualizacion.

Etapas

P

Conacimienta

Encuentra anuncios en redes sociales, le
interesa el produdts mencionada y
decide buscar mas informacian,

Consideracidn

ingresa ala pagina web de b empresa e
rvestiga sobre comentarias de alguncs
clientes, tipcs de pago y faciidad de ertrega

Compra

Diescifir & 3 realiza la transaceidn par 1
pigina web y se encarga s compra del
producto

Post - venta

Reafizar una lamada par parte de L
ermpresa para saber 1 conformidad ded
produtlo y SU opinitn acerca del mismo

Recomendacitn

Genera satisfaceion a sus necesidadas y
decide contark a sus amiges y familia
para que sdauiersn este products

@&

Encuentra anuncios en phginas web, [
interesa ¢l products mencionada y
dlécicle busear mas infarmacian,

ingresa k2 pagina web ofical de s empresa
& irvestiga sobre (s legalidad de estd para
tener seguridad de lo que comprara

Se convence y decide realizar |a cormpea
O PAES CONLTE enirega ya que vio que
franedan esta mocalidad

Deride publicar en sus redes soriales la
experiends que abtive con & prodisda y
lo recamienda

=\

Ve propaganda en TV, be parece u producto
innovadar, guarda ¢ numera y ef nombre de
la empresa para indagar mas.

Decide llamar, le brindan infarmacidn
sabre &l producto y 1o citan en el punte
fisice de vents para [ener Una asesoria.

Se dirige 2 la tienda y se canvente de
que &5 un products que je syuda 4 s
necesidad y o compra.

Hecibe llamadas y mensajes e sus rees
sociales para saber su opinién con el producto
y lievar un seguemiento de la compra.

Se acerca una fecha especial de un famiiar y
decide regalarie el producta ya que esa
PErSONS COMPr ropa crlne.

2

Se contacta al ndmers telefinics vista en
diferentes anuncios (Redes sodales y tv)

Par medio de un asesor se entera del
gran usa que iene ¢ dispositiv y su
teenalogia innevadors

Lo adguiers por Su lecnologia avanzada,
curiosidad del misma y la gran atencidn
& diente que huderan con dla.

Se contacta 2 un numers que be dieran donde
Iy boss de respuesta paa asi mizmo dar 3
£onocer apiniones, pedic garantias o reakzar
difurentes PORS

Fac it dla
prisdiaces, lo sea
Y

‘ Fretey

Adguiers & dispasitivo, conace la app la
cual le ayudara en las compras virtuales y
lawiilizacidn ded dispasitivo

Sigue kas indicaciones dadas que aparecen
en b1 app para a= tener fackdad de manejo y
i

Sele facilita la compra de la ropa que
desea en variedsd de locales y realiza la

realizar [
I i

de &5t misma.

Lt e e eetica caif s

Pt fuara calficar lo ehcrc v afitacia dol
i anma, la cirrresta y wntrega e b prede
sthuratan 5 4 r ST,

Pl iy e L et 4 st i g b
eergra el dgeodiev y i et Caciite La via de it

eorgra

b

Le S de

5l oD innmador koo & respondar
@50 CONTRO B3 CONOCET MAs & profundiclad dal
misme.

GAPS Cusicsidad del producto per lo que e2
innovador y con tecnologia svanzada

nia
Inferesadis en el produ, ko

poF este mismo ek para faber

i &l praducto
responde o corfed ¥ et contactads & una i sobee e ENE;JD:Z :llﬁb =
¥ pressn
reunitn pos teams. reaiira 4 o g el
Misdds de perder s dinera ya que & Falicidad y satisfaceion ol saher que le

Figura 16. Journey canales. Autoria propia.

productn es nuevs

aypudo a satislacer sus necesidades én ef
moments de compear prendas.

o . masy iy o
duias fusrn resueltas con agikdsd por b
tanta decide comar sobre esie 2 sus famiares.

Somos intermediarios que permite el vinculo entre el cliente corporativo y el cliente final

Canales Distribucion:

La aplicacion

Redes sociales

Punto de venta directo

Canales Comunicacion:

La aplicacion

Call center

Redes sociales (Instagram)

1.5 Flujo de ingresos y estructura de costos

En el proyecto se establecid que habra ingresos B2B y se describe de la siguiente forma:
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1.5.1 Fuentes de Ingresos.
El manual del emprendedor expresa que: “Es un cuadrante que sirve para identificar todas las
fuentes de ingreso que va a tener el emprendimiento, con las cuales se pretende realizar el cobro

de los productos o servicios” (Uribe Palacios et al.,2021, p.50).
Kamsof por el momento tendra dos fuentes de ingresos descritas a continuacion:

e 9% de los ingresos recibidos mensualmente por parte de las comercializadoras respecto

a las ventas que se realizaron a través de la aplicacion (comision).

e Venta del cddigo de programacion de Kamsof para implementar en otras aplicaciones

por tiempo limitado.

1.5.2 Costos totales.

El manual del emprendedor describe este apartado como:

“Es el conjunto de recursos utilizados para la elaboracion de un bien especifico (producto-servicio). Los
costos estan relacionados con la funcion de produccion, es decir, la materia prima directa (MP), la mano

de obra directa (MO) y los cargos indirectos (CIF)” (Uribe Palacios et al.,2021, p.52).

Los siguientes son los costos que se necesitan para la creacion y funcionamiento de Kamsof,

estaran discriminados de la siguiente forma:
Mano de obra:

1. Desarrollador de software
2. Disenador grafico

Otros costos:

1. Otros permisos legales para lanzar al mercado la aplicacion
2. Suscripcion al programa de Desarrolladores para la App Store (pago anualmente) y
Google Play (inico cobro).

Gastos

1. Computadores
2. Escritorios y sillas

3. Impresora
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Gastos administrativos:
1. Papeleria
Servicios publicos:

1. Energia

2. Internet

1.5.3 Punto de equilibrio.

Este apartado permite hallar la cantidad de unidades exactas que se deben vender para que los
ingresos cubran en su totalidad los costos, generando un balance entre ambos y con el objetivo de
no caer en perdidas o saldos negativos. Es importante mencionar que el siguiente resultado da a
conocer la viabilidad del proyecto, es decir, Kamsof debe vender minimo 12.755 unidades prendas
al afio, teniendo en cuenta que el costo fijo debe ser dividido entre la resta del precio unitario
equivalente a $14.745 COP y los costos variables de $2.744,07 COP, para ser sostenible en el
mercado, adicional, el punto de equilibrio sirve como referencia para saber a partir de qué punto se

generan utilidades (ganancias).

Costo variable unitario 5 274407
Total de Costo Fijo 5£153.077 216,00
Costo fijo Unitario $ 10.304,76

1§ de Ventas

Figura 17. Punto de equilibrio Kamsof. Autoria propia

1.6 Meétricas
Las métricas segtin el manual del emprendedor son: “Son herramientas que permiten monitorear
el proyecto de emprendimiento en cuanto al crecimiento y consolidacion, es decir, evalian su

progreso” (Uribe Palacios et al.,2021, p.54).
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Con las siguientes métricas se evaluaran algunos aspectos del negocio especialmente para llevar
un seguimiento de las problemadticas encontradas y asi mismo saber si las estrategias establecidas

para la solucidn de estas son validas o se deberan replantear.

A continuacion, se describen los indicadores identificados que daran respuesta a los problemas

contemplados en el modelo de negocio:
® Porcentaje de devoluciones

Esta métrica contribuye en el andlisis de percepcion de satisfaccion por parte de los clientes B2C

cada vez que adquieren prendas por medio de Kamsof.

Total de prendas devueltas *100

Total de prendas vendidas

Umbral: 4%

La Métrica se cumple siempre y cuando el resultado sea inferior al umbral, en caso contrario se
ejecutan acciones de mejora.
® Porcentaje de clientes efectivos
Esta métrica permite identificar cudles de los clientes que tienen la aplicacion estdn comprando

através de ella

Total clientes que compran por la aplicaciéon * 100

Total de clientes con la aplicacion

Umbral >=60%

Este indicador se cumple siempre y cuando sea mayor o igual el umbral, en el caso contrario se
debe entrar a analizar y crear una nueva estrategia para incentivar la compra.

e [ndicador de satisfaccion con el tiempo utilizado en las compras

Total clientes satisfechos con el tiempo de compra *100

Total clientes que han realizado compras

Umbral >=90%
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Este indicador se cumple siempre y cuando sea mayor o igual al umbral, en caso contrario se

debe entrar a analizar y crear una nueva estrategia para aumentar la satisfaccion con los tiempos.

1.7 Ventaja competitiva injusta

La ventaja competitiva basada en la descripcion del manual del emprendedor: “Es el diferencial
que permite que seas superior desde el punto de vista de tus competidores. En este sentido es una
capacidad interna o externa que no es facil de adquirir, que no se puede comprar ni copiar” (Uribe

Palacios et al.,2021, p.56).

A través del siguiente anexo se describe al competidor lider de Kamsof, el cual es Falabella
Colombia, en ¢l se menciona los patrones con los cuales se podra comparar algunas de las funciones
de las aplicaciones para conocer las similitudes y diferencias que tienen ambos proyectos, se
continua con la descripcion de Kamsof y por ultimo se resalta la ventaja competitiva y/o injusta
que se encontr6 con el competidor seleccionado, se tiene claro que Kamsof hasta el momento no
tiene competencia directa asi que se realizd la comparacion con una de las empresas del sector

textil en la cual se pueden medir prendas con realidad aumentada a través de una aplicacion.

A;er \ A':trén \ mestm proyecto Kamsaof \
Fzlabellza Colombia - Aplicacidn parz medirse las prendss de

15 afios en el mercado colombiano * Los prooadaores virtusles diferentes comercizlizadoras
= Marca reconocids nivel naciona * Seutliza una aplicacion = Cuenta con un proyector u holograma gue
» Probadores virtuzles * Pueden medirse |:35 prendas refleja las prendas
» En &l 2071 lanzé una aplicacion gue funcions 2 * Tienen la opcion de elegir entre - Brinds |z opcidn de conacer cdma == = veris
través del escanea de  un cédigo diferentes tallas, colores y estilas cada estilo, color y talla
bidimensional * Pueden realizar las compras desde = Minimiza las devoluciones
» Publicidad a través de revistas de la industria cualquier lugar = Reduce loz dezplazamientos de loz clientes
« Tiene una campafiz llamzads HOT de |z 2pp * Ahorran tiempo entre las :iandaf- comercislizadoras.
- Cred una app la cual permite al usuario * Brinda seguridad y confianza al tener - E_n a aplicacion encontraran wariedad de
escoger  ume prends o ‘medirsels una idea mas exacta de la prenda tiendas y marcas
virtualmente ) * Los pedidos llegan a las viviendas - Facilid=d de entrags
» Ubicacidn en todo tipo de estratos « Tienen mas opciones y facilidad de = Maximiza el tiempo de las personas en la

- F.riTer empreza con |la ides de probadores medirse tedo lo que deseen mayor fan:l-:la d__|:§35|b_l.e___al salir de ci:\r'upr_a__s
wirtuales « Maneia realidad virtua = Proyector portatil, livieno, con conexion
! - SE internet, apto para Android y IPhone.
A;ntaja competitiva \

» Muestra tecnologiz utiliza un holograma dnico v especial que permite a las personas medir |z ropa de las tiendas
virtuzles,

= Contamaos con personal calificade en temas de tecnelogia avanzada

= Mangjamos tecnologia gue permite tener medidas mas exactas en las prendas virtuales

= Contamaos con conocimientos especiales y avanzados en el drea contable y tecnoldgica

. W

Figura 18. Ventaja competitiva. Autoria propia.
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1.8 Evaluacion del riesgo

En este apartado el modelo de negocio ha identificado las variables a partir de las cuales la
operacion puede sufrir alteraciones con ocasion al tipo de cliente y arquetipo que se defina como
principal a atender, en este sentido, se definiran al menos 3 variaciones del Lienzo Lean Canvas en
funcién de los perfiles disefiados evaluando de esta forma cual modelo resultante es el que arroja

menor riesgo e impacto positivo seglin el punto de equilibrio.

1.8.1 Generacion y clasificacion de modelos de negocio.

A continuacién, se clasificd y se busco los posibles riesgos que se pueden presentar en los
diferentes segmentos de los lienzos, esto con el fin de encontrar soluciones que permitan minimizar
o evitar por completo los contras que pueden afectar a Kamsof en el momento en que salga al

mercado.

1.8.1.1  Modelo de negocio orientado hacia el segmento de las comercializadoras.
Riesgos relacionados con el cliente - 12/24 = 50% Riesgo Cliente
Riesgos relacionados con el mercado - 6/24 = 25% Riesgo Mercado

I:I Riesgos relacionados con el producto - 6/24 = 25% Riesgo Producto
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Figura 19. Modelo de negocio orientado hacia el segmento de las comercializadoras. Autoria propia. Ver anexo para mejor
imagen

(Para una mejor visualizacion revisar anexo 5)
1.8.1.2 Modelo de negocio orientado hacia el segmento del cliente final

Riesgos relacionados con el cliente — 7/24 = 29% Riesgo Cliente

Riesgos relacionados con el mercado — 6/24 = 25% Riesgo Mercado

Riesgos relacionados con el producto — 11/24 = 46% Riesgo producto
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Figura 20. Modelo de negocio orientado hacia el segmento del cliente final. Autoria propia. Ver anexo para mejor imagen
(Para una mejor visualizacion revisar anexo 4)
1.8.1.3 Modelo de negocio orientado hacia el segmento del arquetipo.
Riesgos relacionados con el cliente — 9/24 = 37% Riesgo Cliente

Riesgos relacionados con el mercado — 5/24 = 21% Riesgo Mercado

Riesgos relacionados con el producto — 10/24 = 42% Riesgo Producto
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Figura 21. Modelo de negocio orientado hacia el segmento del arquetipo. Autoria propia. Ver anexo para mejor imagen

(Para una mejor visualizacion revisar anexo 6)

1.8.2 Validacion de riesgos.

A continuacidn, se describe y se analizan cada uno de los riesgos que se encontraron en los
items de los lean canvas y con ayuda de un mentor experto en marketing y aplicaciones, se logrd
recolectar varios puntos de vista a tener en cuenta para el perfeccionamiento de Kamsof en su salida

al mercado.

1.8.2.1 Modelo de negocio orientado hacia el segmento de las comercializadoras.
En este apartado se relacionan y se clasifican los tres tipos de riesgos (riesgo de mercado, riesgo
de producto y riesgo de cliente) para cada segmento dependiendo de la posible afectacion directa

que puede causar. Finalizando el anélisis se evidencia el porcentaje que representa cada riesgo.

Problema 1 — Riesgo de Mercado: El impacto al ser un producto nuevo genera desconfianza a

los usuarios

46



Problema 2 — Riesgo de Mercado: El impacto al ser un producto nuevo genera desconfianza a

los usuarios

Problema 3 — Riesgo Cliente: Pérdida de fidelidad de los clientes con las marcas inscritas en la

aplicacion al no poder ingresar a las tiendas fisicas

Solucién 1 — Riesgo Cliente: Que se presenten inconvenientes con las comercializadoras o con

el sistema interno de la aplicacion

Solucion 2 — Riesgo Cliente: Que se presenten inconvenientes con las comercializadoras o con

el sistema interno de la aplicacion

Solucion 3 — Riesgo Producto: No generar la suficiente confianza o seguridad en las

comercializadoras para que se inscriban en la aplicacion

Indicador 1 — Riesgo Cliente: No generar la suficiente confianza con la aplicacion y perder a un

posible cliente potencial

Indicador 2 — Riesgo Cliente: No llenar las expectativas con la aplicacion y perder a un posible

cliente potencial

Indicador 3 — Riesgo Cliente: No cumplir con los tiempos de entrega y perder un posible cliente

potencial

Solucién problema — Riesgo Mercado: Que ingrese al mercado una competencia directa y supla

las necesidades que se estan atacando

P.U.V. — Riesgo Producto: Que se generen fallas técnicas o de conectividad al ser nueva

tecnologia

High concept — Riesgo Mercado: Que ingrese al mercado una competencia directa y supla las

necesidades se estan atacando

Impacto social — Riesgo Mercado: Que no se contribuya lo necesario con el cuidado de medio

ambiente

Beneficios beneficiarios — Riesgo Cliente: No suplir al 100% con las necesidades planteadas

para los clientes
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Primer ODS — Riesgo Cliente: Que el producto genere problemas de salud fisica o mental a los

clientes

Segundo ODS — Riesgo Mercado: No cumplir con los requisitos minimos establecidos con las

leyes de trabajo y crecimiento econémico

Ventaja injusta — Riesgo Producto: El impacto al ser un producto nuevo no genera la confianza

y seguridad en los clientes

Canales Inbound — Riesgo Producto: No contar con los espacios adecuados para el producto,

poco reconocimiento en redes sociales

Canales outbund — Riesgo Producto: No contar con los espacios adecuados para el producto,

poco reconocimiento en redes sociales

Clientes — Riesgo Cliente: Poco interés de las comercializadoras al no cumplir con un perfil

adecuado que las anime a inscribirse

Beneficiarios — Riesgo Cliente: Se tiene un perfil exigente para cumplir las expectativas con

Kamsof

Early adopters — Riesgo Cliente: Se tiene un perfil exigente para cumplir las expectativas con

Kamsof
Costos — Riesgo Producto: Adquirir la mercancia con costos elevados
Ingresos — Riesgo Cliente: Precios no asequibles con facilidad o elevados para los clientes.

1.8.2.2 Modelo de negocio orientado hacia el segmento del cliente final.
En este apartado se relacionan y se clasifican los tres tipos de riesgos (riesgo de mercado, riesgo
de producto y riesgo de cliente) para cada segmento dependiendo de la posible afectacion directa

que puede causar. Finalizando el analisis se evidencia el porcentaje que representa cada riesgo.

Problema 1 — Riesgo de Mercado: El impacto al ser un producto nuevo genera desconfianza a

los usuarios

Problema 2 — Riesgo de Mercado: Cuando los clientes no reciben lo que solicitan el riesgo es

que dejan de comprar por medio de aplicacion
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Problema 3 — Riesgo Cliente: Perdida de fidelidad de los clientes con las marcas inscritas en la

aplicacion al no poder ingresar a las tiendas fisicas

Solucién 1 — Riesgo Producto: Al no cumplir con las expectativas, el producto se pone en riesgo

y se genera una pérdida de clientes
Solucién 2 — Riesgo Producto: Que no proyecte las tallas tan exactas como se esta garantizando

Solucion 3 — Riesgo Producto: No generar la suficiente confianza o seguridad en las

comercializadoras para que se inscriban en la aplicacion

Indicador 1 — Riesgo Producto: No generar la suficiente confianza con la aplicacion y perder a

un posible cliente potencial

Indicador 2 — Riesgo Producto: No llenar las expectativas con la aplicacion y perder a un posible

cliente potencial

Indicador 3 — Riesgo Producto: No cumplir con los tiempos de entrega y perder un posible

cliente potencial

Solucién problema — Riesgo Mercado: Que ingrese al mercado una competencia directa y supla

las necesidades que se estan atacando

P.U.V. — Riesgo Producto: Que se generen fallas técnicas o de conectividad al ser nueva

tecnologia

High concept — Riesgo Mercado: Que ingrese al mercado una competencia directa y supla las

necesidades que se estan atacando

Impacto social — Riesgo Mercado: Que no se contribuya lo necesario con el cuidado de medio

ambiente

Beneficios beneficiarios — Riesgo Cliente: No suplir al 100% con las necesidades planteadas

para los clientes

Primer ODS — Riesgo Cliente: Que el producto genere problemas de salud fisica o mental a los

clientes
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Segundo ODS — Riesgo Mercado: No cumplir con los requisitos minimos establecidos con las

leyes de trabajo y crecimiento econémico

Ventaja injusta — Riesgo Producto: El impacto al ser un producto nuevo no genera la confianza

y seguridad en los clientes

Canales Inbound — Riesgo Producto: No contar con los espacios adecuados para el producto,

poco reconocimiento en redes sociales

Canales outbund — Riesgo Producto: No contar con los espacios adecuados para el producto,

poco reconocimiento en redes sociales

Clientes — Riesgo Cliente: Poco interés de las comercializadoras al no cumplir con un perfil

adecuado que las anime a inscribirse

Beneficiarios — Riesgo Cliente: Se cuenta con un cliente de perfil exigente para cumplir las

expectativas con Kamsof

Early adopters — Riesgo Cliente: Se cuenta con un cliente de perfil exigente para cumplir las

expectativas con Kamsof
Costos — Riesgo Producto: Adquirir la mercancia con costos elevados

Ingresos — Riesgo Cliente: Tener que cobrar a los clientes los dispositivos para recuperar la

inversion

1.8.2.3 Modelo de negocio orientado hacia el segmento del arquetipo.
En este apartado se relacionan y se clasifican los tres tipos de riesgos (riesgo de mercado, riesgo
de producto y riesgo de cliente) para cada segmento dependiendo de la posible afectacion directa

que puede causar. Finalizando el analisis se evidencia el porcentaje que representa cada riesgo.

Problema 1 — Riesgo de Mercado: Que llegue competencia directa y afecte el nicho de mercado

en el sector que se esta ubicado

Problema 2 — Riesgo de Mercado: Que creen una mejor estrategia de marketing y quiten los

clientes

Problema 3 — Riesgo Cliente: Pérdida de clientes potenciales por falta de interactividad
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aplicacion
Solucién 2 — Riesgo Mercado: No lograr el posicionamiento esperado de los clientes

Solucion 3 — Riesgo Producto: Que las nuevas estrategias que se implementan sean complejas

para lograr una mejor interactividad

Indicador 1 — Riesgo Producto: Que las unidades que se tienen estimadas no se logren en el

tiempo establecido
Indicador 2 — Riesgo Producto: No lograr el posicionamiento esperado de los clientes
Indicador 3 — Riesgo Producto: No cumplir con el nimero establecido de clientes

P.U.V. — Riesgo Producto: Que se generen fallas técnicas o de compatibilidad al ser nueva

tecnologia

High concept — Riesgo Mercado: Que ingrese al mercado una competencia directa y supla las

necesidades que se estd atacando

Impacto social — Riesgo Mercado: Que no se cumpla con la ayuda necesaria para el cuidado de

medio ambiente

Beneficios beneficiarios — Riesgo Cliente: No suplir al 100% con las necesidades planteadas

para los clientes
Primer ODS — Riesgo Cliente: Que el producto genere problemas de salud fisica a los clientes

Segundo ODS — Riesgo Mercado: No cumplir con los requisitos minimos establecidos con las

leyes de trabajo y crecimiento economico

Ventaja injusta — Riesgo Producto: El impacto al ser una tecnologia nueva no genera la

confianza y seguridad en los clientes

Canales Inbound — Riesgo Producto: No contar con los espacios adecuados para los productos,

poco reconocimiento en redes sociales

Canales outbound — Riesgo Producto: Poco reconocimiento en redes sociales
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Clientes — Riesgo Cliente: Poco interés de las empresas tecnologicas al no cumplir con las

expectativas esperadas

Beneficiarios — Riesgo Cliente: Tener una perspectiva diferente a las empresas de base

tecnologica y asi disminuir las posibilidades de emprender en otros campos

Early adopters — Riesgo Cliente: Se cuenta con un cliente de perfil exigente para cumplir las
expectativas con nuevas tecnologias por lo tanto se podra reducir las probabilidades de obtener este

ambito potencial
Costos — Riesgo Producto: Mercancia con costos elevados
Ingresos — Riesgo Cliente: Precios un poco elevados para recuperar la inversion

1.8.2.4  Analisis de la validacion de riesgos.

En el andlisis de los riesgos se logrd identificar que la tecnologia de hologramas atiin no es
accesible para todo tipo de publico, es poco comun y de alto costo, por esta razéon, Kamsof
contempla la idea de modificar su disefio de proyeccion mediante un holograma, por el uso de

realidad aumentada a través de la aplicacion, sin dejar de lado su objetivo principal.

1.9 Problemas/ Soluciones

1.9.1 Prueba de hipotesis y concepto.

En este bloque se pone a prueba las hipdtesis planteadas al inicio, con el objetivo de compartir
informacion del proyecto a personal experto en las éareas correspondientes, para conseguir
informacion que ayude y complemente el concepto final, es importante realizar esta prueba con los

clientes que se contemplaron al inicio del proyecto para observar el impacto que tendra en ellos.

Kamsof a través de entrevistas online, recolecto alguna informacion sobre riesgos que se pueden
presentar en su funcionamiento y entrada al mercado. En estas entrevistas estuvieron acompafiando
diferentes expertos en marketing y profesionales en el area comercial, que llevan varios afios en
este nicho de mercado, como lo son representantes de Tota, Koaj y Adidas por parte de las

comercializadoras y un cliente final elegido por sus compras frecuentes por medios online.

A continuacion, se presenta el modelo de las preguntas utilizadas en cada cliente y se relacionan

palabras claves de sus respuestas.
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1.9.1.1 Diseiio de la entrevista para comercializadoras.

1. {(Te gustaria o te atreverias) a probar Kamsof?

2. ;Qué riesgos crees que se puedan presentar con el uso de una nueva aplicacion en este nicho de

mercado?
3. {Qué crees que se deberia mejorar?
4. ;Crees que sera util este tipo de aplicacion?
5. (Conoces alguna aplicacion similar a Kamsof?
6. (Qué impacto crees que tendria estd nueva aplicacion en tus clientes?

7. ¢Qué opinas si se te garantiza que algunos costos de tu empresa como servicios publicos y

gastos de personal (alimentacion, transporte, entre otros) se reduciran utilizando Kamsof?

8. (Qué opinas si se te asegura que los beneficios de tu empresa aumentaran como crecimiento

en las ventas, mantener la vida util de las prendas, entre otros, utilizando Kamsof?

9. (Tienes algn aporte o sugerencia que Kamsof deba tener en cuenta para ser viable en este

nicho de mercado?

1.9.1.2 Diseiio de la entrevista para cliente final.

—

. {(Te gustaria o te atreverias) a probar Kamsof?

2. ;Qué riesgos crees que se puedan presentar con el uso de esta nueva aplicacion?
3. ({Qué crees que se deberia mejorar en cuanto al uso de la aplicacién?

4. (Crees que sera util este tipo de aplicacion?

5. {Conoces alguna aplicacion similar a Kamsof?

6. {Qué inconvenientes has tenido al comprar por medio online?

7. {Qué medio de pago utiliza frecuentemente?

8. Adicional a la facilidad de que te llegue el color y la talla correcta, que otros beneficios le

ves a la aplicacion?
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9. ;Tienes algin aporte o sugerencia que Kamsof deba tener en cuenta para ser viable en este

nicho de mercado?

1.9.1.3 Resultados de las entrevistas.

e C(Cliente final: Andrés Ariza - Estudiante de gestion empresarial.

Andrés aporta que es de bastante interés la aplicacion, da a entender que los riesgos que ve
latentes dentro del proceso son que las medidas visualizadas dentro de la pantalla no sean precisas
o exactas al cuerpo de ¢€l, adicionalmente menciona que se podria tener dificultad al momento de
mostrar los colores de las prendas. Recomienda que el disefio de la aplicacion sea mas amigable
con el usuario de edades avanzadas, agrega que es demasiado util ya que él como estudiante y
empleado no cuenta con el tiempo suficiente que requiere la compra de prendas de vestir,
finalmente demuestra que este proyecto tiene una alta viabilidad ya que menciona las dificultades
que se le presentan al momento de hacer compras online y son algunas de las problematicas que

Kamsof est4 solucionando.
e Comercializadora: Tejidos Confecciones Totas - Sergio Ariza (director comercial)

El sefor Sergio afirma como cliente, que €l siente esa misma necesidad de como le quedaran las
prendas compradas por medio de internet, comunica que €l siente el mismo temor al realizar
compras incluso siendo parte del nicho de las comercializadoras. Manifiesta que el riesgo que ve
latente dentro del proyecto es la organizacion empresarial y las personas que estan detrds de este
mismo, ya que es fundamental para mantener la aplicacion en este nicho de mercado y asi conseguir

las ventas y las expectativas establecidas.

Hablando del impacto que puede generar Kamsof se concluye que puede llegar a tener una buena
impresion dentro de los clientes de Totas, esto debido al contacto estrecho con los clientes que
tiene por medio de asesorias virtuales donde les manifiestan que desean saber como les queda la
prenda antes de comprarla ya que solo tienen la imagen del modelo que muestran en la publicidad,
adicionalmente menciona que esta aplicacion no va a eliminar tiendas fisicas sino que lo ve como

un complemento a sus ventas.

e Comercializadora Koaj: Maria Fernanda — director comercial sede Mall plaza
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Maria Fernanda aporta que se atreve a probar Kamsof como comercializadora porque es una
opcion mas de llegar a sus clientes, pero duda un poco como cliente final, ya que le genera algunas
dudas respecto a qué tan exacta puede llegar a ser la tecnologia que se utiliza. Aconseja el saber
llegar a los clientes, tener un buen uso y seguridad de los datos personales para generar confianza
en las personas, aporta el uso de la tendencia visual y auditiva para hacer més llamativo a Kamsof,

el funcionamiento de la aplicacion debe ser facil de usar y los procesos de compra deben ser agiles.

En general le parece una idea interesante, aconseja estar evaluando los diferentes riesgos que
puede presentar Kamsof en el mercado, es muy importante tener en cuenta las opiniones de los
clientes finales para el perfeccionamiento de la aplicacion, también le gustaria que aparte de ofrecer
los catalogos de las comercializadoras, Kamsof sea parte de la distribucion de los productos para

mantener un contacto mas cercano con cada usuario de la aplicacion.
e Comercializadora Adidas: Alber Mufioz — Store manager, administrador sede Mall plaza

Alber aporta que Kamsof le parece una aplicacion novedosa que estd dando un valor agregado
a lo que son las tiendas virtuales. Un tema muy importante que menciona son los riesgos que se
presentan frecuentemente, por ejemplo, que los pedidos no sean lo deseado, que la satisfaccion con
el producto no sea la correcta, pero que con Kamsof se estd analizando a los clientes con el fin de
cumplir con buenas expectativas de compra. Aconseja llamar la atencion de los jovenes que son
los mas involucrados en las compras online y a su vez, saber trasmitir a ellos la aplicacion

utilizando una forma mas dinamica.

En conclusion, Alber comenta que se debe garantizar el funcionamiento de la aplicacion para
que sea exitosa en el mercado, la considera una idea muy interesante y aporta que se debe tener en
cuenta la efectividad de las compras que se realizaran por medio de Kamsof, le parece que la
aplicacion tendra un buen impacto en el tema de las tallas al tener en cuenta el cuerpo de cada
persona, le interesa el beneficio que generara para todos y por ultimo aconseja que sea una

aplicacion gratuita.
® MockUp

El mockup es una herramienta de disefio que se utiliza en la etapa para la posterior elaboracion
de un prototipo, en este caso para el desarrollo del concepto del proyecto de negocio se definid

como la alternativa mdas acertada debido que en este se puede representar por medio de
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fotomontajes de media fidelidad del producto, dicho esto, en el mockup se utiliz6é una técnica de
seguir una secuencia de uso denominada flujo con la cual se pretende dar visibilidad de la

experiencia de uso.

Explicacion del funcionamiento: Al descargar Kamsof te saldra la pantalla de inicio donde debes
registrarte o puedes ingresar con la vinculacion de otras cuentas como son Facebook o Google, una
vez iniciada la sesion te aparecen dos opciones (Cliente y comercializadora), escoges el tipo de
cliente que eres, luego continias compartiendo unos datos personales que se necesitaran para el
tema de las entregas cuando realices tu compra. Al terminar el registro te llevara a la pagina
principal de la aplicacion donde podras observar diferentes prendas destacadas por ser parte de una
nueva campaia de la comercializadora o por estar en promocion. Una vez escogida la prenda te
aparecera una breve descripcion de esta, alli contintias dando clic en el icono de la mufieca para
probar el innovador sistema que te permite visualizar prendas online en tu cuerpo, con ¢l podras

verificar tu talla, color o estilo.

. ‘I."‘n" I'f./
COMERCIALIZADORA

— ae — e —

P AT
BIENVENIDOS A ‘umngol ol
KAMSS®F

REGISTRARSE CLIENTE
Nombres : sooocoooooso | | Razdn social @ ooxooosxs
Apellidos : xooccoooom | | NIT: oooooooooo:

Tipo de documento : xx | | Ciudad : xooonoooood
CLIENTE # Documento ; Xxxxxxx Barrio @ s
Ciudad 000000 Direccian: xxuxxxxxx

ELIGE UNA OPCION

Blusa con cadena al cuello
HEBESTORE + 4+ 4 43

Celular : ooy

Barrio : xxo0ooo

E% COMERCIALIZADORA Direccian: xxxxoxy Correo contacto: xxXxxxx Blusa 100% tela strech, se amarra
—_——— Celular : xaoomooneon Subir RUT en la parte de atrds para ajustar
la medida de la cintura, es una
[ggsssrarse #askén Guardar datos Guardar datos prenda casual,
Continuar con Google - P Py = PRECIO: $35.000 Iva incluido
2. - - - Rl o
ammenrecnnenk| B 2 WA 2 2HA S 2F | _—
o N 2N FAY N\ AN J/

Figura 22. Paso a paso Kamsof 1. Autoria propia.

Al leer y seguir las instrucciones del recuadro aparecera tu cuerpo con la prenda escogida,
puedes probarte la cantidad de prendas que desees desde tu casa con un solo clic, podras rechazar
la prenda para escoger la siguiente o simplemente para cambiar de color, cuando estés seguro de la
prenda escogida, le das clic en continuar compra, te saldrd un recuadro con caracteristicas
especificas de la prenda e informacion de la comercializadora responsable, en ese momento tienes
la opcion de guardar la prenda en tu carrito de compras para continuar el proceso, después puedes
actualizar datos y hacer seguimiento de la compra una vez la realices. En la parte inferior
encontraras el menu de facil acceso a cada seccion que se ofrece, la casa es la pantalla principal ya

explicada anteriormente, en la segunda opcidn encontraras todas las comercializadoras con las que
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se tiene convenio, dando clic en cada una, podras observar los catdlogos y promociones que ofrecen

a través de Kamsof.

Kamgo / Kampo | \amsgo -"f/,a imsof .-’.’/- ol Kamso /
SCANNER r{@ SCANNER
....... Descripcién compra

Procesando. S L

) Wowint

=y
)
g HEBE STORE
Blusa con cadena al cuello
Cantidad: 1
Talla:
Color: Verde

25
Precio: $35.000 Iva incluid
Actualizar datos personales
Confirmar medio de pago
Seguimiento de la compra

Continuar compra Dar opinién
Regresar 4=, Regresar !

C 7 yAN yAu : 5

+':&g_n.5|.

e

Continuar compra Continuar compra
Regresar Regresar

\ J\ J

Figura 23. Paso a paso Kamsof 2. Autoria propia.

Cada comercializadora tendra clasificadas las prendas que ofrecen. La tercera opcion del menu
inferior es el carrito de compras donde podras observar las compras que se encuentran a la espera
de tu aprobacion, si deseas continuar el proceso te pide el medio de pago a utilizar, una vez lo
escoges te saldrd una breve informacion de tu pedido y los datos registrados para realizar la entrega,

cuando autorizas la compra puedes ver el seguimiento de esta. Asi de facil es usar Kamsof.

5 | CAMISAS.

1 PANTALON $68.000

a Medio de pago

Actualizar datos personales

L]

Direccion; X
Medio de pago: xooomo
Celular : s
# prendas: 3

|REALIZAR COMPRA

CERA:|

Direccion: X000
Celular : xo0000aomx
Compras realizadas: 12

Actualizar datos personales

| SEGUIMIENTO COMPRA

’ﬁ‘ Ci -1

B
J

 — N\ — N\ — r— e =
Kamgol Kamsol Kamgol Kamsof Kamgsol Kamgol
HEBE STORE 4. HEBE STORE 4 Hola pepitolt ; - o~ cenransesion | | O CERRAR SESION
4% ELIGE UNA OPCIGN TU CARRITO DE COMPRAS | |ESCOGE TU MEDIO DE PAGY | paToS PERSONALES & SEGUIMIENTO cOMPRA ()
| # PRENDA PRECIO W | | Nombre: xoooooococoo: | |HeBestare  Koaj Patprimo B
3 BLUSAS  $92.000 | | Nombre: xxxxxxommo St oot Nombre: xxo00000000x

Direccion: x:ouexoonot
Celular : xxxxxxxxxxxx
Fecha entrega: xxxxxx
# prendas : 3

Estado : Reparto

CANCELAR COMPRA

LERT

Figura 24. Paso a paso Kamsof 3. Autoria propia.

1.10 Producto minimo viable PMV

1.10.1

Construir.

En el siguiente apartado se realiza un cronograma que ayudard organizadamente, a crear y

difundir la publicidad de Kamsof en los diferentes canales planteados para recolectar opiniones de

los tipos de clientes, se detalla el paso a paso de las actividades realizadas.
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CRONOGRAMA KAMSOF

DIA ACTIVIDAD META
CREAR PUBLICIDAD ENM INSTAGRAM PARA QUE
1 TEMER MINIMO 5 INTERACCIONES
INTERACTUEN LAS PERSONAS
2 REVISAR LAS INTERACCIONES DE LA ENCUESTA | TABULACION Y ESTADISTICAS DE LA
RELIZADA EN INSTAGRAM ENCUESTA
3 ENVIAR ENCUESTA PARA CONOCER LAS TEMER MINIMO 5 ENCUESTAS
EXPECTATIVAS DE LAS PERSONAS HACIA LA APP CONTESTADAS
TABULACION DE CADA PREGUNTAY
4 REVISAR LAS RESPUESTAS DE LAS PERSONAS
ASILLEGAR A UNA CONCLUSION
5 CONTACTAR A LAS PERSONAS INTERESADAS EM | CONTACTAR A TODAS LAS PERSOMAS
L& APP QUE SEENCONTRABAN INTERESADAS

Figura 25. Cronograma marketing Kamsof. Autoria propia.

Dia 1:

Realizar imagenes y preguntas para la publicidad en redes sociales.

Figura 26. Diserio publicidad Kamsof 1. Autoria propia.
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¢Tienes inconvenientes
con el tallaje de las prendas
que pides por medios virtuales?

I8

Esta semana viene una noticias
espectacular que dari fin a este
problema & "' 4"

16kamsof23 Nunca te quedan las prendas

solicitadas?
KAMSOF @ LISTOS?

Ya quiero saber... 2

sil

Nooo =

Figura 27. Diserio publicidad Kamsof 2. Autoria propia.

Figura 28. Diserio publicidad Kamsof 3. Autoria propia.

Dia 2:

Subir publicidad al Instagram de Kamsof sobre la aplicacion y conocer la interaccion y las

expectativas de las personas por medio de una pequeia encuesta en las historias de esta red social.
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il 22 & 4 o U

Cuentas alcanzadas 23
Cuentas que interactuaron 1
Actividad del perfil 1

Figura 29. Publicacion publicidad en Instagram. Autoria propia.

Alcance ®
23
Cuentas alcanzadas
11
Seguidores @
Impresiones 23

Figura 30. Cuentas alcanzadas. Autoria propia.
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Interaccion @

1

Cuentas que interactuaron

Interacciones con historias

Respuestas

Veces que se compartio

Navegacion
Avances

Abandonos

Figura 31. Interaccion con las cuentas interesadas en Kamsof. Autoria propia.

Dia 3:

Realizar el formulario para difundirlo por medio de redes sociales, a continuacion, se adjunta

el link de la encuesta.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLS{i12JFbFhCDw3fYtnEtmchSlgJknE2QxXvuzot

20

10

10

KXOYUzomslIA/viewform?usp=pp_url

Dia 4:

Conocer las respuestas de la encuesta para tenerlas en cuenta en la creacion y funcionamiento

de la aplicacion logrando tener éxito en el lanzamiento.

1.10.2 Medir.

En este apartado se deben plantear las formas en la que se medird el lanzamiento,
funcionamiento y satisfaccion del proyecto, por lo tanto, se inicia con la validacion de las preguntas

y se puede observar las opciones mas relevantes escogidas por los diferentes encuestados, las cuales

seran un objeto principal a tener en Kamsof.
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KAMSOF

MIDETE LAS PRENDAS SIN LIMITE!

Kamsof es la primera app digital que te permite visualizar en tu cuerpo todas las prendas online que desees,
evitdndote desplazamientos entre las tiendas.

Contamos con variedad de marcas de las comercializadoras mas reconocidas.

¥ lo mejor, todo esto lo podras realizar desde la comodidad de tu casa.

Agradecemos tu colaboracidn contestando este cuestionario que te tomara entre 4 a 8 minutos, tus respuestas
serdn confidenciales y de uso académico.

Valoramos tu sinceridad al momento de contestar la encuesta, no hay respuestas correctas ni incorrectas, lee
cuidadosamente cada pregunta.

Muchas gracias por tu colaboracion.

Figura 32. Introduccion del formulario. Autoria propia.

Nombre

58 respuestas

Ricardo Garcia
Andrés Ariza

Daniel

Nelson guzman
William Ruge
Adriana castellanos
Estefania Gomez
Harold Mancipe

Jeimy Torres

Figura 33. Recoleccion de datos personales. Autoria propia.
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Correo electronico

58 respuestas

@gmail com
‘g@gmail com
@hotmail.com

Egmail. com

@hotmail.cam
@gmail com
@gmail.com
@gmail.com

(@uan edu co

Figura 34. Recoleccion de correos electronicos. Autoria propia.

Namero de teléfono
55 redpuestas

Figura 35. Recoleccion niimeros de contacto. Autoria propia.
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¢En cual localidad se encuentra ubicado?
58 respuestas

@ Chapinero

@® Bosa
*ﬂ[//—_ -Faio

@® Kennedy
@ San Cristobal
@ Soacha

12V

Figura 36. Grdfica por localidades. Autoria propia.

Rango de edad

58 respuestas

@ Menor a 18 afios
@ 18 afios a 24 afios
@ 25 afios a 30 afios
@ 31 afios a 38 afios
@ Mayor a 39 afios

Figura 37. Grdfica por rango de edades. Autoria propia.
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iCon que frecuencia compra ropa por internet?
58 respuestas

Nunca

Casi nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

Figura 38. Grdfica frecuencia en las compras. Autoria propia.

¢Como cree usted que puede mejorar su experiencia de compras online?
58 respuestas

@ Tener una app que te visualice con las
prendas escogidas

@ Tener una garantia del disefio y estilo de
las prendas escogidas

© Facilidades de pago

Figura 39. Grafica de experiencias de los clientes. Autoria propia.
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¢Cual o cuales de los siguientes problemas cree que se presentan con mayor frecuencia al

comprar prendas de ropa de forma virtual?
58 respuestas

Tallaje
Color
Estampados y disefios diferentes
Recibir prendas diferentes a la...
Que no cumpla con las espect...
Pago
Calidad de la tela, retrasos en |...
Calidad

0 10 20 30 40 50

Figura 40. Grdfica de los problemas en compras virtuales. Autoria propia.

i Le parece interesante tener una app en la cual pueda visualizar las prendas en su cuerpo desde la

comodidad de su casa?
58 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

P

Figura 41. Grdfica sobre el interés en Kamsof. Autoria propia.

66



¢ Estaria dispuesto a pagar una mensualidad por utilizar una app que le permita lo anteriormente

mencionado?
58 respuestas

®si
® No
O Talvez

Y

Figura 42. Grdfica sobre mensualidad en una aplicacion. Autoria propia.

¢Conoce alguna app que le brinde los mismos beneficios que kamsof le ofrece? (Tener variedad

de tiendas en una sola app, mostrar de forma digital...as y garantia en el disefo y tallaje de las mismas)
58 respuestas

®si
® No

Figura 43. Grafica sobre aplicacion similar a Kamsof. Autoria propia.
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Le gustaria ser un usuario beta de la app, asi recibir un mes de prueba gratis y adicional obtener
nuevas funciones y actualizaciones antes que el publico.

58 respuestas

®si
® No

Figura 44. Grdfica prueba gratis. Autoria propia.

¢Cual medio de pago usa con frecuencia?
58 respuestas

@ Transferencia (Nequi o Daviplata)
@ Pago contra entrega (Efectivo)
@ Tarjetas de credito

® PSE

@ Pago transferencia por banco

Figura 45. Grafica medios de pagos frecuentes. Autoria propia.

1.10.3 Primer contacto.
El objetivo del primer contacto es encontrar los early adopters, los cuales ayudaran con el
perfeccionamiento del proyecto, brindando nuevos puntos de vista a mejorar e implementar en el

proceso antes de que salga al mercado.

1.10.3.1 Early adopters.

Los early adopters son las primeras personas interesadas en un producto o servicio que buscan
satisfacer una nueva necesidad o mejorar una existente, estas personas demuestran interés, solicitan
mas informacion para hacer uso de estos, toman todos los riesgos que se pueden presentar al ser

algo nuevo en el mercado ya que logra llamar su atencidon generando curiosidad de los resultados
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que puedan obtener. El objetivo principal es recolectar informacion de este tipo de personas para
que sean los primeros contactos y sean ellos los que recomienden los productos, se debe saber
expresar la finalidad del proyecto y hacer llegar la informacion de la mejor manera para generar un

impacto tanto en los early adopters como en el mercado en general.

A continuacion, se anexa la imagen de contacto con uno de los early adopters de Kamsof.

) s DR O®

TrE
Instagram

Buenas tardes

Realice la encuesta y me parecid
ineresanie la propuesta que tienen,
quésiera saber =i la app ya estd en uso
para saber coma funciona.

ﬁ Quedd atenta

Buenas tardes

En &l momento Kamsof no ha salide
al mercado pero serd muy pronto,
quisieras ser uno de nuestro early
adoplers?

51, me parecenia inleresante ser una
de las Primeras personas en tensr i
app, muchas graclas

é .

Con gusio, 18 estaremos
contactando

© BB O

Figura 46. Early adopters. Autoria propia.
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8:39 PM © & Sail .l @D 25x

&« Estadisticas @

Ultimos 30 dias v~ 8 abr. - 7 may.

Resumen de las estadisticas

Analiza de forma mas detallada el rendimiento de tu
cuenta y tu contenido en Instagram durante 8 abr. -7

may
Cuentas alcanzadas 72 >
Cuentas que interactuaron 29 >
Total de seguidores 36 S
0%

Contenido que compartiste

2 publicaciones >
3 historias >

Figura 47. Resumen estadisticas Instagram. Autoria propia.
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8:40 PM Y 3 Satl Ll @D 25+

&  Interaccion

Ultimos 30 dias v 8 abr. - 7 may.

Interacciones con el contenido ©®

Interacciones con el contenido
s, 9 mar. - 7 abr.
Interacciones con publicaciones 437
vs. 9 mar. - 7 abr
Me gusta 416
Comentarios 21
Principales publicaciones 5

Segun los Me gusta

25
>

vl

abr 15 abr

Interacciones con historias 1

s Mo Ve

Figura 48. Interaccion con el contenido en Instagram. Autoria propia.
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8:40 PM © & Sl .l @D 25«

&« Interaccién

Ultimos 30 dias v 8 abr. - 7 may.

Las estadisticas relacionadas con mensajes, como las veces
que se compartieron y las respuestas, podrian ser inferiores a
las esperadas debido a regulaciones en materia de privacidad en
algunas regiones. Mas informacién

29
Cuentas que interactuaron

vs. 9 mar. - 7 abr

Publico que interactué ®

22 \7

Sequidores ® ® No seguidores

R Los datos demograficos del publico no estan disponibles
—~ porque menos de 100 cuentas interactuaron con tu contenido
durante el periodo seleccionado.

Interacciones con el contenido @

Figura 49. Cuentas que interactuaron en Instagram. Autoria propia.
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8:39 PM @ i Sl all @D 25+
& Alcance
Ultimos 30 dias v 8 abr. - 7 may.

Alcance del contenido ®

Publicaciones

I ——— ] 120

Historias

) 24
L JUIC L

Principales publicaciones

egun el alcance

v

Principales historias N

Figura 50. Alcance del contenido en Instagram. Autoria propia.
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8:39 PM © 5 Sall il @254

& Alcance

Ultimos 30 dias v 8 abr. - 7 may.

72

Cuentas alcanzadas

Publico alcanzado ®

T ® No seguidore

o2 Los datos demograficos del publico no estan disponibles
—~ porque menos de 100 cuentas vieron tu contenido durante el

periodo seleccionado.

Alcance del contenido ®

Publicaciones

L 120

Historias

[ 24
® Seqguidore @ No sequidore

Figura 51. Cuentas alcanzadas en Instagram. Autoria propia.

2 Plan de negocio
2.1 Mercadeo

2.1.1 Contexto de mercado.
Este apartado tendra un contexto sobre el ambiente en el que estard situado el proyecto, de este

modo conocer las variables que pueden afectar al momento de ejercer u operar en el mercado.

74



2.1.1.1  Analisis del macro y microentorno.

Para Kamsof es de suma importancia conocer el entorno en donde va a operar, ya que puede
afectar en su desempefio por eso se deben considerar factores y variables ajenas a la empresa para
una buena toma de decisiones y establecer estrategias con éxito, estos aspectos a evaluar pueden

influir en la compaiia de forma directa o indirectamente.

2.1.1.1.1 Analisis PESTEL.
A continuacion, se anexa la definicion de ESERP Business & Law school (2022) sobre qué es

y como realizar un analisis Pestel:

“El andlisis PESTEL es una herramienta que se utiliza para identificar las fuerzas externas a
nivel macro que influyen sobre un negocio y pueden determinar su evolucion, tanto en términos
econdmicos como de reputacion. El acronimo PESTEL se refiere a los factores que se analizan:
Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnologicos, Ecoldgicos y Legales. Por lo tanto, el andlisis
PESTEL es un estudio de mercado unicamente de factores externos que afectan a una empresa”

(ESERP, 2022).
Politico - Legal

La Republica de Colombia cuenta actualmente con la ley de emprendimiento la cual incentiva
la innovacion de las empresas que ayudan a solucionar o agilizar los procesos de diferentes
necesidades con las que cuenta la sociedad, brindando beneficios tributarios como deduccion en

impuestos por generacion de nuevos empleos e innovacion con tecnologia.

El proceso de creaciébn de empresa es un aporte importante conocerlo paso a paso para
formalizar y clasificar el tipo al que se pertenece legalmente, en la Camara de Comercio se
encuentran los respectivos formularios e instructivos de cada uno de los procesos para los tipos de

empresas existentes en Colombia.
Econémico

La definicion de indicadores econémicos tomada de Economipedia, (Coll, F. 2020) menciona
que es un tipo de dato econdmico, de caracter estadistico y que, gracias a este dato, se podra realizar

un analisis sobre la situaciéon econdmica, tanto pasada como presente y futura, de un territorio.
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A continuacion, se toman los datos actualizados de los indicadores econdmicos mas relevantes

en Colombia.
Inflacion - IPC

La pagina web de La Republica (Diaz, S. 2022), brinda informacion acerca de los significativos

cambios que ha presentado la inflacion en los meses transcurridos de este afilo, mencionan que:

“El director del Dane, Juan Daniel Oviedo, indico que la inflacion anualizada para abril alcanzo
9,23%, mientras que el Indice de Precios al Consumidor (IPC) para el cuarto mes del afo fue de
1,25% y en lo corrido de 2022 fue de 5,66%. Segun el ente estadistico, la variacion anualizada

es la mas alta en 21 afios”.

@ 'NFORMACION PARA TODOS

Variacion Total IPC
Abril 2022

Abril

Variacién Mensual Variacion Ao corrido Variacion Anual

nz  EECEE x2 EECEE a2 EECEE
IPC total 1,25 0,59 5,66 2,16 9,23 1,95

Fuente: DANE - IPC

Figura 52. Variacion Total IPC. Fuente DANE - IPC

PIB

El Producto interno bruto (PIB) es un indicador que permite medir la riqueza generada por un
pais a través de los precios de todos los bienes y servicios producidos en un periodo de tiempo

determinado. (Sevilla, A. 2012).

Respecto a los movimientos del PIB que se han observado en los meses transcurridos en lo que

se lleva del afio (mayo 2022), el DANE public6 informacion detallada comparando este afio (2022)
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con el afio anterior (2021), se tiene en cuenta el porcentaje de las industrias manufactureras y el

porcentaje de la informacidén y comunicaciones, la cual se cita a continuacion:

“En el primer trimestre de 2022pr, el Producto Interno Bruto, en su serie original, crece 8,5%

respecto al mismo periodo de 2021pr (ver tabla 1):

e Industrias manufactureras crece 11,1% (contribuye 1,4 puntos porcentuales a la
variacion anual).
e Informacion y comunicaciones crece 3,9%.

e Industrias manufactureras crece 1,4%” (DANE, 2022).

— r
25,0 asa de crecimiento anual en volumen' (20151 - 2022 1)
20,0
15,0

10,0 8.3
5.0 (2.9 23 16 3.5 | I
1.0 . 0.8 0.9
0.0 - I I ' e o e EeaE i I I . i . i = =

I [
50
100

-15.0

-20.0
L | " | " (| 11 L ¥ 1 | 11y | | 0 | A | LA

205 2016 2017 2z 2ms 2020p 20pr  2022pr

Geres onginales encadenadas de volumsn con afo de referencla 20015
Fprelminar - Fprovisional Fuenbe: DANE

Figura 53. PIB — Tasa de crecimiento anual. Fuente DANE.

Tasa representativa del mercado
La TRM la define el Banco de la Republica como:

“la cantidad de pesos colombianos por un dolar de los Estados Unidos. La TRM se calcula con
base en las operaciones de compra y venta de divisas entre intermediarios financieros que
transan en el mercado cambiario colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando se realiza

la negociacion de las divisas.

Actualmente la Superintendencia Financiera de Colombia es la que calcula y certifica
diariamente la TRM con base en las operaciones registradas el dia héabil inmediatamente

anterior”.
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Tasa Representativa del Mercado - TRM (COP/USD)

Figura 54. Tasa representativa del mercado. Fuente Superintendencia Financiera de Colombia.
Tasa de desempleo
La tasa de desempleo es el indice o cantidad de personas que estan en 6ptima capacidad y edad

de trabajar, pero no lo hacen porque no hay la suficiente demanda laboral para poderse emplear en

una empresa.
Datos del (DANE, 2022) mencionan que:

“En marzo de 2022, la tasa de desempleo en el total de las 13 ciudades y areas metropolitanas
fue 12,6%, la tasa global de participacion 66,0% y la tasa de ocupacion 57,7%. Para el mismo
mes de 2021 se ubicaron en 16,6%, 64,4% y 53,6%, respectivamente.”
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Total nacional - Marzo (2021 - 20

707 15 63,5

60 - 575 958

50 -

40 - harzo
2021
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20 147 121 o
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TGP TO D
(Tasa Global de Participacicn) [Tasa de Ocupacion) [Tasa de Desempleo)

Fuenbe: DANE

Figura 55. Tasa de desempleo. Fuente DANE

Sociocultural

En este aspecto se tienen en cuenta variedad de factores como lo son, cultura, religion, estilo

de vida, habitos, etc., que pueden afectar de forma directa e indirecta a la operacion de Kamsof.

Datos de la pagina web de La Republica basados en una encuesta realizada por BrandStrat,
comparte como los colombianos realizan compras de prendas de vestir, que factores tienen en
cuenta al momento de adquirir una prenda o requerir informacidn sobre las mismas. Por medio de
la encuesta realizada se evidencia que las personas recurren a buscar las mejores referencias en los

diferentes puntos de ventas para elegir lo mas adecuado y cumplan con las expectativas.

Otro punto a favor que hace la diferencia en la toma de decisiones es la demanda que puede
haber en los diferentes comercios en los dias de promocién y esto se lleva a cabo por medio de
BlackFriday y Cibermonday, las iniciativas de las personas para comprar en estos dias influyen la

marca de ropa ya sea para compras de forma virtual o presencial.

De acuerdo con el documento de BrandStrat, las personas que ya tienen elegida la marca antes

de ir al lugar de compra aumentaron en los dos tltimos afios, al pasar de 24% a 33%.

Esto puede explicarse porque “los consumidores son cada vez menos dependientes de las marcas
o fuentes de informacion tradicionales (PDV + medios tradicionales) para realizar sus compras, lo

cual esta obligando a que las marcas constantemente se vuelvan mas innovadoras para lograr ser
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atractivas para estos consumidores mas expertos”, sefial6 el estudio de la consultora. (Arango, T.
2019)

COMO DECIDEN LOS COLOMBIANOS COMPRAR ROPA

L
brandstrat’

HABITOS DE BUSQUEDA Inspiramos estrategias

DE INFORMACION

PRINCIPALES HALLAZGOS
B Normalmente utiliza la informacién

disponible en el sitio de compra y su

s : Para productos de ropa: fortalecer la
experiencia previa

experiencia sobre la informacién

Busca informacion scbre los

it dicting di Son productos en los cuales la experiencia
praductos en distintos medios

propia es muy relevante en el momento

o fuentes 259 de la compra; de ahf que el poder tener
19% ~S. una interaccién directa con el producte,
—_— . L1 e sumado con la presencia de un ambiente
2013 2017 2019 de compra agradable (espacios,
iluminacion, sonidos) pueden
(Hs) (a0 B.445) hacer una enorme dffgrencia.
A NIVEL GENERAL

Con productos como ropa, generalmente, se obtiene informacion mediante el sitio
de compra y experiencias previas; posiblemente se deba a comportamientos
aprendidos donde se le da una alta importancia a la informacién obtenida por
medio de los sentidos para tomar la decisién (ropa, calzado)

MOMENTO EN EL
QUE ELIGE LA MARCA

64%
¥ Normalmente decido la marca que
voy a comprar en el lugar
Cuando voy a comprar los productos, 36% |3
normalmente ya tengo la marca : i s
decidida desde antes de llegar al A . 33%
lugar de compra E . .
N . <
2013 2m7 2019
(B.445) (B.350) (B.445)

A NIVEL GENERAL

Los productos come ropa tienen una mayor incidencia en la eleccién de marca en el
lugar de compra, lo cual Euede ser resultado de ser vistos como una compraen la
cual se requiere probar el producto antes de adquirirlo, ya sea para cumplir aspectos
técnicos (calidad materiales), como estéticos (colores, apariencia que dan al individuo
al usarlos, entre otros).

Los consumidores son cada vez menos dependientes de las marcas o fuentes de
informacién tradicionales (PDV + medios tradicionales) para realizar sus compras; lo
cual estd obligando a que las marcas constantemente se vuelvan més innovadoras
para lograr ser atractivas para estos consurnidores més expertos (justificado bajo la
tendencia“Todos son expertos” de Euromonitor internacional 2019).

Fuente: Brandstrat Grafico: LR-GR Foto: 123RF

Figura 56.Encuesta como deciden los colombianos comprar ropa. Fuente BrandStrat.

Tecnologico

En este ambito se agrupan factores que son de gran evolucion constante, se debe entender que

dia tras dia este aspecto tiene una tendencia vulnerable de cambio constante y ninguna empresa se
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salvara de estos mismos, dado que se tienen actividades de desarrollo y de investigacion hacia la

innovacion.
Tiempo que pasan conectados los colombianos en su dispositivo movil

En la actualidad, la tecnologia se ha convertido una parte fundamental en el diario vivir de las
personas, en especial los dispositivos moéviles, no solo es utilizado como medio de comunicacion,
con los avances que han llegado es una herramienta muy util para temas laborales, personales,

comerciales y de entretenimiento.
La revista semana aporta que:

“La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (Ocde) compartio un estudio
en el que dice que el uso del celular es algo que hace parte del dia a dia y en paises como
Colombia el aparato tecnologico es de alta demanda; el pais cafetero es el segundo que mas

observa redes sociales en el mundo, indican”.

Colombia en la parte tecnoldgica tiene gran importancia e influencia, en varias ocasiones se
suele pensar y decir que se hace uso del celular por maximo cuatro horas que es lo indicado, pero
en realidad es que se suele pasar enorme cantidad de tiempo sin darnos cuenta ya que se pierde la

percepcion de la realidad.
Ecolodgico

Colombia es un pais con diversidad y riqueza en recursos naturales que se deben preservar sin
importar el tipo de negocio o idea que se requiera realizar, por eso a continuacion, el sistema de
informacion ambiental de Colombia (SIAC) aporta datos relevantes sobre la biodiversidad, los

ecosistemas y demas escenarios naturales con los que cuenta Colombia actualmente:
Ecosistemas continentales marinos y costeros

La alta variacion de las condiciones ambientales del pais hacen que en Colombia se presenten
un gran nimero de ecosistemas, los cuales a su vez se caracterizan por amplia variacion
ecosistémica y floristica, el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (MADS) junto con los
Institutos de Investigacion del SINA, la Unidad de Parques Nacionales (UASPNN) y el Instituto
Geografico Agustin Codazzi (IGAC), generaron por primera vez el mapa de ecosistemas

continentales, costeros y marinos de Colombia, por medio del cual se determind que Colombia esté
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compuesto por 98 tipos de ecosistemas generales y mas de 8000 ecosistemas especificos. Permitira

analizar como se afecta la biodiversidad bajo el cambio climatico.
Diversidad a nivel de especies y poblaciones

La riqueza generalmente ha sido el indicador mas comun para referirse a la biodiversidad a
través de la representacion del nimero de especies presentes en un territorio especifico. El territorio
colombiano tiene cerca del 10% de las especies conocidas, ubicandolo dentro de los 14 paises que
contiene el mayor indice de la biodiversidad en la Tierra. Se aprecia que Colombia tiene 56.724

especies.
Biodiversidad urbana

Bogota llegd a tener en sus humedales 175 especies de aves, actualmente la avifauna esta
representada por 112 especies, de las cuales dos especies y seis subespecies son endémicas del
Altiplano Cundiboyacense, (CI — EAAB 2000, IDEA 2005).Las especies de peces registradas en
los humedales bogotanos son solo cinco, tres de ellas nativas y endémicas de la Sabana: el capitan
de la Sabana (Eremophilus mutisii), el capitanejo (Pygidium bogotense), la guapucha (Grundulus
bogotensis) (IDEA 2005,Fuente: Diagndstico sobre la conservacion, conocimiento y uso de la
biodiversidad del Distrito Capital de Bogota, Secretaria Distrital de Ambiente —conservacion

internacional Colombia”.
Flora y Fauna de Colombia
Datos del ministerio de ambiente aportan lo siguiente:

“El pais registro en el primer semestre de 2021 al menos 63.303 especies silvestres, un 8 % mas

que en 2020, segln el Sistema de Informacion sobre Biodiversidad”.

Carlos Eduardo Correa menciona que “Colombia es una gran cuna de biodiversidad, no en vano

ocupamos los primeros lugares con mayor cantidad de especies de flora y fauna”
El compromiso es proteger
El ministro de Ambiente y Desarrollo Sostenible, Carlos Eduardo Correa sefiala que:

“Colombia es una gran cuna de biodiversidad, no en vano ocupamos los primeros lugares con

mayor cantidad de especies de flora y fauna. En esta fecha reafirmamos nuestro compromiso de
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proteger nuestro patrimonio natural con la adopcion de medidas para su conservacion y uso
sostenible. Quiero recordarle al pais la importancia de mantener una relacion de cuidado con el
medio ambiente y de conectarse con las metas propuestas por el Gobierno: reducir en un 51 %
las emisiones de Gases de Efecto Invernadero al 2030 y alcanzar la carbono-neutralidad al 2030,

entre otras”

Parte de la inmensa biodiversidad de Colombia se concentra en las zonas naturales distribuidas
en las 62 areas administradas por Parques Nacionales Naturales (PNN) y 1359 areas del Sistema

Nacional de Areas Protegidas (Sinap), que comprenden 31.407.282 hectéreas.

Al respecto, el director general de PNN, Pedro Orlando Molano Pérez, comento lo siguiente:
“Conservar la riqueza natural y cultural del pais es un compromiso y por ello, de manera decidida,
se avanza en diferentes estrategias dirigidas a proteger las especies de fauna y flora silvestre que

habitan en nuestro pais”.
Legal

Ley 2069 de

- Por medio de la cual se impulsa el emprendimiento en Colombia. Ley 2069 de 2020

Ley 1901 de  Se crean y desarrollan las sociedades comerciales de beneficio e interés colectivo

2018 (BIC). Ley 1901 de 2018

Ley 1380 de .

. Insolvencia para personas naturales. Ley 1380 de 2010

Ley 1727 de o ) . )

2014 Administracion y direccion de las camaras de comercio. Ley 1727 de 2014
Ley 1429 de . o )

2010 Expide la ley de formalizacion y generacion de empleo. Ley 1429 de 2010
Ley 1258 ] ) o

2008 Crea la Sociedad por Acciones Simplificada (SAS). Ley 1258 2008

Ley 1116 de  Establece el Régimen de Insolvencia Empresarial en la Republica de Colombia y dicta

2006 otras disposiciones. Ley 1116 de 2006
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https://www.ccb.org.co/content/download/200399/file/ley2069de2020_2.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/59082/file/Ley%201901%20de%202018.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1734/file/Ley%201380%20de%202010.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/5491/file/Ley%201727%20de%202014.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1722/file/Ley%201429%20de%202010.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/4822/file/Ley%201258%202008.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1742/file/Ley%201116%20de%202006.pdf

Ley 1014 de
2006

Ley 962 de
2005

Ley 794 de
2003

(extractos)

Ley 789 de
2002

(extractos)

Ley 788 de
2002

Ley 716 de
2001

Ley 610 de
2000

Ley 590 de
2000

Ley 550 de
1999

Ley 537 de
1999

Ley 527 de
1999

Fomento a la cultura del emprendimiento. Ley 1014 de 2006

Dicta disposiciones sobre racionalizacion de tramites y procedimientos administrativos de
los organismos y entidades del Estado y de los particulares que ejercen funciones publicas

o0 prestan servicios publicos. Ley 962 de 2005

Modifica el Cddigo de Procedimiento Civil, regula el proceso ejecutivo y dicta otras

disposiciones. Ley 794 de 2003

Dicta normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccion social y modifica algunos

articulos del Codigo Sustantivo de Trabajo. Ley 789 de 2002

Expide normas en materia tributaria y penal del orden nacional y territorial y dicta otras

disposiciones. Ley 788 de 2002

Expide normas para el saneamiento de la informacion contable en el sector ptblico y dicta

disposiciones en materia tributaria y de otro tipo. Ley 716 de 2001

Establece el tramite de los procesos de responsabilidad fiscal de competencia de las

contralorias. Ley 610 de 2000

Dicta disposiciones para promover el desarrollo de las micro, pequefias y medianas

empresas.

Establece un régimen que promueva y facilite la reactivacion empresarial y la
reestructuracion de los entes territoriales para asegurar la funcion social de las empresas y
lograr el desarrollo armonico de las regiones y, dicta disposiciones para armonizar el

régimen legal vigente con las normas de esta ley.

Hace una adicion al Capitulo II en el articulo 45 del Decreto-Ley 2150 de 1995.

Define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electronico y

de las firmas digitales, establece las entidades de certificacion y dicta otras disposiciones.
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https://www.ccb.org.co/content/download/4329/file/LEY_1014_DE_2006.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/2899/file/Ley%20962%20de%202005.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1730/file/Ley%20794%20de%202003.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/5660/file/Ley%20789%20de%202002.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1733/file/Ley%20788%20de%202002.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1746/file/Ley%20716%20de%202001.pdf
https://www.ccb.org.co/content/download/1741/file/Ley%20610%20de%202000.pdf

Ley 454 de
1998

Ley 446 de
1998

Ley 200 de
1995

Ley 190 de
1995

Ley 223 de
1995

Ley 06 de
1992

Ley 10 de
1991

Ley 50 de
1990

Ley 43 de
1990

Determina el marco conceptual que regula la economia solidaria. Se transforma el
Departamento Administrativo Nacional de Cooperativas en el Departamento
Administrativo Nacional de la Economia Solidaria, crea la Superintendencia de la
Economia Solidaria, crea el Fondo de Garantias para las Cooperativas Financieras y de
Ahorro y Crédito y dicta normas sobre la actividad financiera de las entidades de

naturaleza cooperativa y expiden otras disposiciones.

Adopta la legislacion permanente de algunas normas del Decreto 2651 de 1991, modifica
algunas del Coédigo de Procedimiento Civil, deroga otras de la Ley 23 de 1991 y del
Decreto 2279 de 1989, modifica y expide normas del Codigo Contencioso Administrativo

y dicta otras disposiciones sobre descongestion, eficiencia y acceso a la justicia.

Adopta el Cédigo Disciplinario Unico.

Dicta normas tendientes a preservar la moralidad en la administracion publica y fija

disposiciones con el objeto de erradicar la corrupcion administrativa.

Por la cual se expiden normas sobre racionalizacion tributaria y se dictan otras

disposiciones.

Expide normas en materia tributaria, otorga facultades para emitir titulos de deuda publica
interna, dispone un ajuste de pensiones del sector publico nacional y dicta otras

disposiciones.

Regula las empresas asociativas de trabajo.

Introduce reformas al Codigo Sustantivo del Trabajo y dicta otras disposiciones.

Adiciona la Ley 145 de 1960 reglamentaria de la profesion de contador publico y dicta

otras disposiciones.

Tabla 1. Normatividad del registro mercantil. Tomado de: Camara de comercio de Bogotd
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P - Politicos E - Econémicos 5 - Sociocultural T - Tecnolégico E - Ecolégico L -legal

- Generacidn de emples en iz + EI 40% de la pobladdn
colombian. prado
ropa o produc o
por medio de internet
* El uso de Kamsof no
excluye el nivel farmativo

» Secuenta |z ley 2065 de
2020 la cual impulsa y

= Existencia de patentes para
cidn ambiental la proteccion de Karmsof

El uye en el * La ley 1834 de 2017

uso de la aplicacion
+ Por medio de Kamsof se

s industrias

del paiz y

mbis :
ones en 1+0

+ En &l momenta lss
zplicaciones méviles na
< aplica el impussto de

Formalizacidn y
neracidn de Empleo ley

de las personas '
1429 de 2010

* Kamsof no discrimina los
estilos de los diferentes
tipos de clientes finales

* Esta en estudio una
refarma tributaria para
las plataformas digitales

* Desconocimiento de las
diferentes normas y

| |+ Kemsoftiens un coste
elevadao por tener nueva
tecnologia

+ Esté en estudio una
reforma tributaria para
las plataformas
digitales

nfracciones sobre el medio
ambiente .

Figura 57. Analisis PESTEL. Autoria propia.

2.1.1.1.2 Fuerzas de Porter.
A continuacion, se relaciona la definicion de las 5 fuerzas de Porter de la pagina web Simla

(2022):

“Las 5 Fuerzas de Porter es un diagrama estratégico muy utilizado en el sector de los negocios
que sirve para analizar las fuerzas competitivas de una empresa. De esta forma, aprovechar las

oportunidades presentes del mercado y a su vez disminuir las posibles amenazas”.
Negociacion con los clientes y proveedores

En este apartado se investigan las oportunidades y las amenazas que se pueden presentar al
momento de negociar con los clientes y proveedores, es muy importante tener estos puntos claros
para lograr una negociacion con éxito, a continuacion, se mencionan algunos aspectos a tener en

cuenta mencionados por la pagina web (La ley, s.f.):

“El estudio de los clientes de la empresa es una variable fundamental en el analisis del entorno,
pues con €I, la empresa puede valorar las posibilidades de éxito de su negocio y su poder de

implantacion en el mercado.”.

Algunas de las variables determinantes mencionadas por la pagina web (La ley, s.f.) que se deben

analizar son:

e “Grado de concentracion de los clientes y de los proveedores
e Facilidad para acceder a otras fuentes de suministro

e Posibilidad de integracion vertical hacia delante o hacia atras”.
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Amenaza de nuevos entrantes

En este apartado es importante identificar las amenazas que se encontraran en el momento que
Kamsof entre al mercado, con el fin de prevenir y anticipar los posibles riesgos, se obtiene

informacion de la pagina web (Deinsa.com, s.f.) descrita a continuacion:

“Michael Porter identifica siete barreras que dificultan la entrada de nuevos competidores en un

mercado.

e Economias de escala: Hay grandes compafiias que tienen ventaja ya que el costo unitario
de producir un producto disminuye a medida que aumenta el volumen de produccion.

e Diferenciacion de producto: Las empresas establecidas tienen marcas y se han ido
ganando la fidelidad de sus clientes a lo largo del tiempo.

e Necesidades de capital: Se debe tener en cuenta qué si son mayores los recursos
necesarios para poder empezar un negocio, mayor es la barrera para entrar en un sector.

e Los costos vinculados a los cambios: Se podria crear una barrera para entrar en un
determinado sector si los clientes tuvieran que afrontar los costos derivados de cambiar
de proveedor.

e Acceso a los canales de distribucion: Se debe tener en cuenta que cualquiera que lance
un nuevo canal de TV por cable tendrd que luchar para conseguir la atencion de la
audiencia.

e Desventajas de los costos independientemente del tamafio de la empresa: Las empresas
ya establecidas pueden tener ventajas de costos por una serie de razones, incluida la
propiedad de la tecnologia, el know-how del producto, el acceso favorable a las materias
primas, la ubicacion favorable, las ayudas del gobierno, la experiencia de la fuerza
laboral, etc.

e Politica del gobierno. El gobierno puede limitar o impedir la entrada en determinados
sectores exigiendo licencias, limitando el acceso a las materias primas o bien con otro

tipo de regulaciones”.
Barreras de salida

En este apartado se relacionan diferentes barreras de salida, con el fin de tenerlas en cuenta si

se presenta el caso, es importante conocer estos tipos y sus posibles soluciones ya que Kamsof es
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un proyecto nuevo y entrar al mercado siempre trae sus complicaciones, las siguientes barreras de

salida para analizar fueron relacionadas por la Editorial Grudemi (2020).

“Las barreras de salida son dificultades que hacen que una empresa no pueda abandonar el sector

industrial en el que se desenvuelve, sin incurrir en altos costos.

El reconocido estratega empresarial Michael Porter ha establecido las siguientes barreras de

salida:

e Barrera de salida economicas: Muchas veces, a pesar de tener resultados negativos, las
empresas del sector deben seguir operando debido a que su retiro del mercado podria
suponer un costo mayor.

e Barreras de salida personales: Ocurren cuando un empresario ha dedicado toda su vida
a la empresa y, aunque la decision correcta en términos econémicos sea abandonar su
actividad, opta por la permanencia.

e Barreras de salida estratégicas: En estos casos, la decision de continuar ejerciendo una
actividad tiene que ver con impedir el crecimiento de la competencia en el mercado. Por
ejemplo, mantener una linea de productos que no es rentable para evitar que otras

empresas del sector se fortalezcan, constituiria un costo mayor a salirse del mercado”.
Rivalidad entre competidores

Un punto importante a tener en cuenta es la rivalidad que se presenta en el mercado, se deben
conocer los tipos que existen para poder analizarlos y lograr minimizar los efectos que causen al
momento de entrar al mercado, es fundamental estudiar a los competidores y conocer sus conductas
para un mejor resultado en el momento que ingrese Kamsof al mercado. A continuacion, se toman

datos de las 5 fuerzas de Porter (2022) donde se profundiza el tema de la rivalidad:

“La rivalidad en una industria usualmente toma la forma cuando las empresas luchan por una
posicion utilizando diversas tacticas (por ejemplo, la competencia de precios, batallas

publicitarias, lanzamientos de productos).

Rivalidad entre los competidores en una industria usualmente toma la forma cuando las

empresas luchan por una posicion utilizando diversas tacticas.

Existe una serie de factores estructurales puede afectar a la rivalidad en la industria:
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2.1.2.1
2.1.2.1.1

Competidores numerosos y equilibrados

Crecimiento lento de la industria

Altos costos fijos o costos de almacenamiento

Falta de diferenciacion o cambios de costos

Incrementos en la capacidad

Competidores diversos

Altos desempefios estratégicos

Altas barreras de salida

1. Activos Especializados

Los costos fijos de salida

2
3. Interrelaciones estratégicas
4

Las restricciones gubernamentales y sociales”.

Poder de negociacin con los clientes

+ Bajo costo de los dispositives para los dientes
finales

- E precio de adquisicidn oz los diferences
paquetes para lss comercislizadoras de
prendas d vestir es usto y acorde a ko que
soliciten

- Segfrece variedad de opciones de prendas de
diferentes marcas dando la satisfaccién en &l

- Aumento de ventss de las prendas de vestr
por medio de un nusvo canal de distribucidn

- Tendrén descugntos y promeciones por la
distribucian de los dispositives de kamsof

~ Productos similsres que no necesitan
comprar Un dispositiv para su Uso

« Precios mas bajos en otras aplicaciones de
distribucién

Poder de negoclacién con p

» Mayor reconocimiento a través dela

publicidad de Kamsof

- Llegar a un acuerdo de precios por |3 cantidad

de compras del proyector del holograma

~ ‘Convertirlos en proveedores potendizles de

¥amsof

de nuevos

» Fidelizacian de diientes por ser lideres en el

mercado en esta catezons tecnologics

« Asociacién con Kamsof

Barreras de salida

» Producto nuevo en el mercada
+ Es un producto (sl 3l momento de comprar

enlinez

- Opcibn de medirse prendas virtusles
+ Satisfaccidn y precision con el tallaje de las

prendas

+ Mueva canal de distribudion parz las

comercializadoras

= Loz clientes finales tendran sus diferentes

marcas de rops en una sola apn

- Generar confianza y seguridad en las compras

virtuales

Rivalidad entre los competidores

+ Variedad de comercializadoras de todo tipe

de prendas de vestir en un zalo lugar

- Es un dispositivo porc3sl

- Desconfianza por ser nusvos en el mercado
« Pracios glevaros par la prevencién y

pproteccion del producto

« Incumplimiento de entregas en el tiempa

establecid

o
- Condiciones en los descuentos

~ Los pracios se deberén ajustar 3 los de Ia

competencia

» Perdida de dientes
+ Disminucidn de demanda

+ Ulegar a los clientes seré compisio por ser

nuevos en el mercado

+ Inversién y costos elevados por ser producto

nusvo

+ Desconotimienta legal

+ Cuentan con fidelizacion de clientes
- Lievan mas tiempo en & mercado

Figura 58. Fuerzas de Porter. Autoria propia.

Investigacion de mercado.

e ;Cuales son las necesidades basicas de las personas a la hora de comprar prendas de

Propuesta de investigacion.

Problemas.

vestir por medios virtuales?
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Este apartado segin el manual del emprendedor lo define como: “El documento estructurado
donde presentamos el disefio de la investigacion, lo mismo que tamafio de muestra, proceso de

muestreo, el andlisis y la interpretacion de los resultados™ (Uribe Palacios et al.,2021, p.70).



2.1.2.1.2

2.1.2.1.3

(Cuales son las mejores estrategias que se pueden adoptar para lograr un buen

posicionamiento en el mercado en las compras de prendas de vestir por medios virtuales?

(Como se puede hallar la viabilidad y el precio adecuado de Kamsof?

Objetivos.
Crear una aplicacion que permita visualizar las prendas de vestir en cada persona antes
de adquirirlas por medios digitales.
Conocer la necesidad de los clientes finales en la compra de prendas de vestir por medio
de encuestas
Determinar las estrategias que mds fortalecen a un producto para el posicionamiento en
el mercado
Realizar un estudio de mercado con el fin de hallar la viabilidad y establecer el precio

adecuado para Kamsof

Tamanio de muestra.

A continuacion, se observan los resultados de una breve encuesta que se realizo a 23 personas,

las cuales portan los primeros datos para poder determinar la poblacion objeto de estudio que

deberd impactar Kamsof como minimo.

Barrio

23 respuestas

0

Atalayas Bosa Atalayas Ciudad verde Nueva Roma San Mateo Villa del rosario

Betania Bosa San Joaquin Las margaritas Recodo Socha-san mateo

Figura 59. Encuesta tamaiio de muestra. Barrio. Autoria propia.
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¢En cual localidad se encuentra ubicado?

Al

23 respuestas

Figura 60. Encuesta tamario de muestra. Localidad. Autoria propia.

Rango de edad

23 respuestas

Figura 61. Encuesta tamario de muestra. Rango edad. Autoria propia.
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:{Compra prendas de vestir por medios digitales?
23 respuestas

®si
® No

Figura 62. Encuesta tamaiio de muestra. ; Compra prendas de vestir por medios digitales? Autoria propia.

¢ Ha presentado inconvenientes al comprar por medios virtuales?
23 respuestas

®si
® No

47,8%

Figura 63. Encuesta tamanio de muestra. ;Ha presentado inconvenientes al comprar por medios virtuales? Autoria propia.
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;Compraria por medio de una app que le permita visualizar en su cuerpo las prendas de vestir

antes de adquirirlas?
23 respuestas

®si
® No

Figura 64. Encuesta tamario de muestra. ; Compraria por medio de una aplicacion que le permita visualizar en su cuerpo las
prendas de vestir antes de adquirirlas? Autoria propia.

;Conoce alguna app (diferente de Kamsof) que de manera virtual le permita visualizar las prendas

de vestir en su cuerpo?
23 respuestas

®si
® No

Figura 65. Encuesta tamario de muestra. ; Conoce alguna aplicacion (diferente de Kamsof) que de manera virtual le permita
visualiza las prendas de vestir en su cuerpo? Autoria propia.

93



iLe genera confianza comprar prendas de vestir por medios digitales?
23 respuestas

@ si
® No

Figura 66. Encuesta tamanio de muestra. ;Le genera confianza comprar prendas de vestir por medios digitales? Autoria propia.

Con los resultados anteriormente expresados, se procedera a hallar la poblacion minima con la
que Kamsof debe interactuar y conseguir datos de contacto, opiniones sobre el mercado que
abarcard, los riesgos, porcentajes de compra, entre otros factores importantes a tener en cuenta en
el momento que salga al mercado. A continuacion, se utilizara la férmula para poblacion infinita
ya que Kamsof no tiene un dato exacto de las personas a las que llegara, al ser un intermediario

entre comercializadoras y cliente final el dato no es finito.

. Z2xP+()
= >

(0))
Donde:

» Z= Valor nivel de confianza

* P=Probabilidad de éxito

* Q= Probabilidad de fracaso

* E= Margen de error en la muestra

* n= Tamafio de la muestra

Probabilidad de éxito: Se toman los porcentajes de la respuesta “Si” de cada pregunta de la

encuesta tamano de muestra.
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P=XSi=783+478+100+21.7+73.9 (2)
5

P= X Si = 64,34

Probabilidad de fracaso: Se toman los porcentajes de la respuesta “No” de cada pregunta de
la encuesta tamafio de muestra.

Q=XNo=21.7+522+0+783 +26.1 A3)
5

Q=X No = 35,66
Valor nivel de confianza: Se toman el resultado de P, se quitan los decimales y se divide

entre dos para hallar la media.

Z = 6434 4

Figura 67. Grdfica representativa valor de confianza. s.a.

Luego de hallar Z, se busca en la siguiente tabla de intervalos de confianza el valor que mas se
aproxima al resultado que dio Z, en este caso 0,3217 y se toma el nimero que encabeza la columna

y la fila donde se encuentra ese valor o su aproximado, luego estos se suman y finalmente se obtiene

el valor real de Z, como se muestra a continuacion:
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000 | 001 I 004 | 003 006 | 007 0.08 0.09
00 | 0.0000 | 0.0040 | 0.0080 | 0.0120 | 0.0160 | 0.0189 | 00259 | 00279 | 00319 | 0.0359
01 | 00398 | 0.0438 | 00473 | 00517 | 0.0557 | 0.0506 | 00636 | 00675 | 00714 | 00753
02 | 0073 | 00832 | 00871 | 0.0900 | 0.0948 | 0.0987 | 01026 | 01064 | 01103 | 01141
03 | 01179 | 01217 | 01255 | 01203 | 01331; | 01368 | 01406 | 01443 | 01480 | 01517
04 | 01554 | 01591 | 01628 | 01664 | 00700 | 00736 | 01772 | 01808 | 01844 | 01870
05 | 01815 | 01850 | 01985 | 03019 | 0205 | 02088 | 02133 | 02157 | 02190 | 0.1
06 | 02257 | 02201 | 02324 | 03357 | 02380 | 02421 | 02454 | 02486 | 03517 | 02540
07 | 02580 | 02611 | 02642 | 03673 | 02704 | 02734 | 02764 | 02794 | 02633 | 02852
08 | 02881 | 02910 | 02930 | 03967 | 02895 | 03023 | 03051 | 03078 | 03106 | 03133
D8 | 03150 | 03186 | 03212 | 03238 | 0326 | 03280 | 03315 | 0330 | 03365 | 033
10 | 03413 | 03438 | 03461 | 03485 | 03508 | 03531 | 03554 | 03577 | 03590 | 03621
11 | 03643 | 03665 | 03636 | 03708 | 03720 | 03740 | 03770 | 03790 | 03810 | 03830
12 | 03840 | 03360 | 03883 | 03907 | 03825 | 03844 | 03962 | 03980 | 03997 | 0.4015
13 | 04031 | 04040 | 04066 | 04082 | 04099 | 04115 | 04131 | 04147 | 04162 | 04177
14 | 04102 | 04207 | 04222 | 04236 | 04251 | 04265 | 04279 | 04202 | 04306 | 04319
15 | 04331 | 04345 | 04357 | 04370 | 04381 | 04304 | 04406 | 04413 | 04420 | 0.4441
16 | 04451 | 04463 | 04474 | 04454 | 04405 | 04505 | 04515 | 04515 | 04535 | 0.4545
17 | 04554 | 04364 | 04573 | 04581 | 04501 | 04500 | 04608 | 04616 | 04615 | 0.4633
18 | 04641 | 04640 | 04656 | 04664 | 04671 | 04678 | 04686 | 04693 | 04690 | 0.4706
19 | 04713 | 04710 | 04726 | 04732 | 0478 | 04744 | 04750 | 04736 | 04761 | 04767
20 | 04772 | 04778 | 04783 | 04788 | 04703 | 04708 | 04803 | 04803 | 04812 | 0.4817
21 | 04821 | 04826 | 04830 | 04834 | 04838 | 04841 | 04846 | 04850 | 04854 | 0.4857
22 | 04861 | 04864 | 04868 | 04871 | 04875 | 04878 | 04881 | 04834 | 04837 | 04690
23 | 04593 | 04596 | 04098 | 04901 | 04904 | 04906 | 04900 | 04911 | 04913 | 04914
24 |o4os | o420 | oaszz | o4e25 | 04927 04029 | o4om | oaesz [ oaese | o4gss
25 04938 | o4040 oo o403 [o40e5 04046 048 [oamo [ oaes | o2
26 | 04853 | 04855 | 04956 | 04957 | 04950 | 04060 | 04961 | 04962 | 04963 | 0.4964
27 | 04065 | 04066 | 04967 | 04068 | 04060 | 04070 | 04071 | 04972 | 04973 | 0.49T4
28 | 04074 | 04075 | 04976 | 04977 | 04077 | 04078 | 04070 | 04970 | 04980 | 0.4981
20 | 04981 | 04082 | 04932 | 04083 | 04084 | 04084 | 04085 | 04985 | 04986 | 0.4986
30 | 04087 | 04087 | 04987 | 04088 | 04088 | 04080 | 04080 | 04980 | 04990 | 0.4990
Z=0.9+0.02
Z.=0.92

Margen de error en la muestra: Se toma el 5% como margen de error
E=5%
Ahora se procede a reemplazar las letras con sus respectivos valores en la formula de poblacion

infinita para finalmente hallar el nimero minimo de muestras que debe obtener Kamsof.
_ Z%+PxQ
- B (1)

n = (0.92) "2 * 0.6434 * 0.3566
(0.05) "2
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n="77.67=78
2.1.2.2  Trabajo de campo.
2.1.2.2.1 Cuestionario de prueba.
Se realiza un cuestionario con preguntas abiertas para obtener diversas respuestas de los posibles
clientes que tendrd Kamsof y con ellas crear el cuestionario final teniendo en cuenta todos las
respuestas obtenidas; se procede a analizar los resultados para determinar el impacto que tendra

esta aplicacion en sus clientes y se mencionan los resultados de otros factores que se relacionan

mas adelante.

Barrio
Villa del rosario
Bosa recreo
Villa clemencia
Las flores
Divino nifio
Fontibén
Lisboa
San joaquin
Bosa Atalayas
Atalayas
Castilla
Suba compantir
Sibate

Figura 68. Cuestionario de prueba, Barrio. Autoria propia.
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Rango de edad
18 afios a 24 afios
25 afios a 30 afios
25 afnos a 30 afos
18 afios a 24 afos
25 afnos a 30 afos
31 afos a 38 afos
31 afnos a 38 afos
31 anos a 38 afos
25 anos a 30 anos
25 anos a 30 anos
25 afios a 30 afios
25 afios a 30 afios
25 afios a 30 afos

Figura 69. Cuestionario de prueba, Rango de edades. Autoria propia.

Rango de edad

13 respuestas

@ Menor a 18 afios
@ 18 afios a 24 afios
25 afios a 30 afios
@ 31 afios a 38 afios
@ Mayor a 39 afios

Figura 70. Cuestionario de prueba, grafica rango de edades. Autoria propia.
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a. ;jCompra usted
prendas de vestira
través de apps?

S
Si
=i
Si
no
S
Mo
Mo
Si
o
Mo
Mo
Si

Figura 71. Cuestionario de prueba, ;compra usted prendas de vestir a través de aplicacion? Autoria propia.

b. ;Compra
frecuentemente
ropa por medio de
apps?

Si
Si
Si
Mo muy frecuents
no
Mo
MO
Mo
S
Mo
Mo
MO
Aveces

Figura 72. Cuestionario de prueba, ;compra frecuentemente ropa por medio de aplicacion? Autoria propia.
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c. ¢ En qué factor se basa al comprar
prendas de vestir?

Talla, estilo, colores
Disefio
CIUe me gusten
Frecioy caracteristicas de la prenda
estilos
En calidad y comodidad
Que sea de mi estilo y me quede bien
Eosa la libertad
Estilo, color
Mesecidad
Frecioy calidad
En disefios pocos comun
Que me guste

Figura 73. Cuestionario de prueba, ;En qué factor se basa al comprar prendas de vestir? Autoria propia

d. ;jCuales son las tiendas
de ropa en donde compra
comunmente?

Koa
Dafiti, decathlon,

Koa) , ademas, h&m, kenzo
Kenzo mercado libre
koaj, Adidas
Arequipe dealidad
Tiendas de barrio
Arequipe
Koaj, Adidas
Only
Woah, Kenzo, estudiof
Koa] kenzo
Varias

Figura 74. Cuestionario de prueba, ;Cudles son las tiendas de ropa en donde compra comunmente? Autoria propia
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e. ;,Cual es la prenda de
vestir que compra
frecuentemente?

Elusas, jeans
Fapatos, veatidos de bafio
—hagquetas
Fantalones y camisas
Busos
Fantaldny camizaas
Fantalones vy blusas
camisetas
Jeans, camisetas
Jean
(Camisas
Jeans
Elusas

Figura 75. Cuestionario de prueba, ;Cudl es la prenda de vestir que compra frecuentemente? Autoria propia

f. ¢ Cual es su principal motivo al
momento de salir a comprar
ropa?

Fenovar prendas
Forgue quiero
Cue no tengo ropa
Cambio de ropa antigua
dinero y satisfaccion
Minguno
Cue me quede bien
Deterioro de las prendas de westir
Mecesidad
Gue tengo dinero
Mecesidad
Lucir bieny comoda
CUe me gusta

Figura 76. Cuestionario de prueba, ;Cudl es su principal motivo al momento de salir a comprar ropa? Autoria propia
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g. ;Cual es |la cantidad
promedio que invierte en
lacompra de ropa?

200.000
300.000

400
200.000
200000 a 300000
200.000
200.000
150.000
250.000
200.000
150.000
150.000
20.000

Figura 77. Cuestionario de prueba, ;Cudl es la cantidad promedio que invierte en la compra de ropa? Autoria propia
En esta pregunta se toman todas las respuestas y se procede a hallar el nimero de intervalos que

conformardn las opciones de respuesta y el valor que contendra cada intervalo.
Intervalo =3.33 Logn
[=3.33 Log 13
1=37=4
Es decir, que esta pregunta tendra 4 opciones de respuesta (4 intervalos)

Para Hallar el valor de diferencia entre cada intervalo se toma el valor mayor mencionado en

las respuestas y se le resta el valor mas bajo mencionado, asi:
R: 400.000 - 20.000
R: 380.000
A=R/I
A =380.000/4

A =95.000
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Es decir, que cada intervalo tendra una diferencia de 95.000 pesos (ver opciones de respuesta

de la pregunta 14 del cuestionario final).

h. Cuando sale de
compras, ;iCuantas
prendas de vestir compra
aproximadamente?

De3dg4d
304

15

Figura 78. Cuestionario de prueba, Cuando sale de compras, ;Cudntas prendas de vestir compra aproximadamente? Autoria
propia

En esta pregunta se toman todas las respuestas y se procede a hallar el nimero de intervalos que

conformaran las opciones de respuesta y el valor que contendré cada intervalo.
Intervalo =3.33 Logn
[=333Log 13
1=3.7=4
Es decir, que esta pregunta tendra 4 opciones de respuesta (4 intervalos)

Para Hallar el valor de diferencia entre cada intervalo se toma el valor mayor mencionado en

las respuestas y se le resta el valor mas bajo mencionado, asi:
R: 15 Prendas — 2 Prendas

R: 13 Prendas
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R: 13 Prendas / 4 intervalos
R: 3 Prendas

Es decir, que cada intervalo tendra una diferencia de 3 prendas (ver opciones de respuesta de la

pregunta 15 del cuestionario final).

i. ¢ Cada cuanto compra
prendas de vestir?
Cada dos meses
Cadames
Cada b meses
G o7 meses
S5 meses
Cada 3 meses
2 meses
Cada b meses
3 ad meses
6 meses
Cada dos meses
Cada 4 meses
Cada Mes

Figura 79. Cuestionario de prueba, ;Cada cuanto compra prendas de vestir? Autoria propia
En esta pregunta se toman todas las respuestas y se procede a hallar el nlimero de intervalos que

conformaran las opciones de respuesta y el valor que contendré cada intervalo.
Intervalo =3.33 Logn
[=3.33 Log 13
1=3.7=4
Es decir, que esta pregunta tendra 4 opciones de respuesta (4 intervalos)

Para Hallar el mes de diferencia entre cada intervalo se toma la cantidad de meses mas alta

mencionado en las respuestas y se le resta la cantidad de meses mas bajos mencionados, asi:
R: 7 Meses — 1 Mes

R: 6 Meses
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A: 6 Meses / 4 Intervalos
A: 1 Mes

Es decir, que cada intervalo tendra una diferencia de 1 mes (ver opciones de respuesta de la

pregunta 13 del cuestionario final).

j- ¢Le genera confianza
comprar prendas de vestir
por medio de una app?

=i
=i
=i
Mo todas las veces
no
=i
Mo
Mo
Si
Mo
Mo
Mo
Algunas veces

Figura 80. Cuestionario de prueba, ;Le genera confianza comprar prendas de vestir por medio de una aplicacion? Autoria propia
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k. iEn qué plataformas
online o apps ha
comprado alguna vez
ropa?

Kog|
Dafiti, decathol, moda mulata
Koa) , adidas
Mercado libre
ninguna
Faceboolk

Minguna
Minguna
MWercado libre
Mo
Minguna
Falabella
Isntagram

Figura 81. Cuestionario de prueba, ;En qué plataformas online o aplicacion ha comprado alguna vez ropa? Autoria propia

l. ;.Lamarca es importante
para usted a la hora de
comprar prendas de
vestir?

Mo
Mo mucho
=i
Mo solo 1o nica olo
diferencial gue sea
Si
MO
Mo
Mo
o
[0
Si
=i
Aveces

Figura 82. Cuestionario de prueba, ;La marca es importante para usted a la hora de comprar prendas de vestir? Autoria propia
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m. ¢ Qué tipo de ropa
compra frecuentemente?
Casual y elegante
Deportiva, casual
Ropa comoda
Formal & informal
camisas koag
Camisa
Deportiva
Camisetas
Deportiva
Casual
Camisas, jeans
Jeans
Elusas

Figura 83. Cuestionario de prueba, ;Qué tipo de ropa compra frecuentemente? Autoria propia

n. ;Utilizaria una app que le
permita visualizar en su cuerpo
las prendas on-line?

o
Si
Mo
=i dependiendo las ventajas que
tengan
=
Mo
Mo
o
Si
Mo
Talvez
Si
S

Figura 84. Cuestionario de prueba, ; Utilizaria una aplicacion que le permita visualizar en su cuerpo las prendas online? Autoria
propia
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0. jCompraria con mas
frecuencia prendas de vestir
al obtener descuentos?

S

S

o

=i

Si

Mo

Si

S

S

S

Mo

Si

Mo

Figura 85. Cuestionario de prueba, ;Compraria con mas frecuencia prendas de vestir al obtener descuentos? Autoria propia

p. éHa presentado inconvenientes al
momento de realizar compras on-line?
;Cuales?

Disponihilidad de prendas
Mo
Si
Tallas grandes o productos en pesima
calidad
no lo he intentado
Mo
o
B[]
Mo llegan las tallas solicitadas
R[]
=i, mala calidad v la prenda no se ajusta a
las espectativas
R[]
Mo

Figura 86. Cuestionario de prueba, ;Ha presentado inconvenientes al momento de realizar compras online? ;Cuales? Autoria

propia
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§. iQué inconvenientes cree que se
pueden presentar cominmente en las
compras on-line?
Disponibilidad de prendas tallas
El tiempo
Tallas
Detalles de envio entreqa vy tallas
confianza, pagos
Minguno
Cue no le guede |a ropa
Tallas incorectas, entregas no hechas,
robo
Mo coinciden las cosas que se piden can
las gue llegan
Lz talla
Calidad
La dizponibilidad de |z talla
Cue no lleque lo uno pide

Figura 87. Cuestionario de prueba, ; Qué inconvenientes cree que se pueden presentar comunmente en las compras online? Autoria
propia

r. AGlué es lo que mas le incomoda o le
estresa al salir de compras?
Las filas v cantodad de gente
La espera porgue hay mucha gente
Muchas personas
Frecios costos v ropa generica
filazs, tallas
La gente
Mucha gente
Mo encontrar lo gue me guste
Eltiempo de desplazamiento a los
establecimientos comerciales
Mo encontrar tallas
Almacenes llenos o que no tenga 1o gue
husco
Minguna
MNada

Figura 88. Cuestionario de prueba, ;Qué es lo que mas le incomoda o le estresa al salir de compras? Autoria propia
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s. iCompra prendas de vestir
frecuentemente por medios
oh-line ¢ en tiendas fisicas?

Eventualmente
Si
Oinline
Tiendas fisicas
tiendas fisicas
i
Tiendas fisicas
Tiendas fisicas
=i
Mo
En tiendas fisicas
Tiendas fisicas
Tienda fisica

Figura 89. Cuestionario de prueba, ;Compra prendas de vestir frecuentemente por medios online o en tiendas fisicas? Autoria
propia

t. ;Como cree usted que gastaria menos
tiempo comprando prendas de vestir?
i encuentro las prendas v tallas en un solo
lugar
Comprandolas por on line
Yiendo un catologo mas ampliado en sus
paginas weh
lUn catalogo de mi talla donde pueda elegir sin
salir de casa
tiendas on- line

Con mas claridad en la informacion y precios

Jnline
Encontrando en menar tiempao la prenda de mi
gusto
Comprando on-line
{Zon catalogo online
Fagos rapidos, sin filas
(Juizas una app seria factible
2ue hayan muchas opciones

Figura 90. Cuestionario de prueba, ;Como cree usted que gastaria menos tiempo comprando prendas de vestir? Autoria propia
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u. iProbaria una app gque sea nueva en el
mercado y le permita visualizar en su
cuerpeo las prendas on-line desde la
comodidad de su casa?

=]

i

S

=]

si claro

=]

Si

=]

=]

i

Mo

Si

Si

Figura 91. Cuestionario de prueba, ;Probaria una aplicacion que sea nueva en el mercado y le permita visualizar en su cuerpo
las prendas online desde la comodidad de su casa? Autoria propia

2.1.2.2.2 Cuestionario final.
Con las respuestas recolectadas en el cuestionario de prueba se procede a realizar el cuestionario
final que debera ser contestado por minimo 78 personas en la ciudad de Bogot4 seglin el dato

hallado en el tamafno de muestra.

A continuacion, se relacionan los resultados de cada pregunta del cuestionario final con su

respectivo analisis:
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Barrio
Ciudad verde Bosa centro Bosa Calvo sur Chicala Alcaparros
Haoma Boszala paz Bosa kennedy Altamira Ciudad verde
Patio bonito Mueva Roma San mateo San Mateo soacha [Suba la campifia Kennedy
Bosa Atalayas [Jose antania galan San matea Maria paz Libertad Bosa naranjos
Tintal Tintal Madelena Fecreo Vitelma Villa del rosario
Chapinero alto | San martin de loba | Bosa La Libertad Patio honito Tintal Bosa
Roma Eosa Atalayas Eosa atalayas  |[Calandaima, unir 1 Saviota AMmericas
Fastranita Bosa Atalayas Bosa Atalayas Bosa recreo Juan Pablo Bosa
Sihate Eosa Atalayas Eosa clarelandia Eosa EBosa san martin Engativa
Bosa Bosa atalavas Puente grande Jamarana Bosa Atalayas Madelena
Eosa Piamante Boita Soratama Fecodo Fatio bonito Dindalito
Bosa Zuame Fecoda Fatio Bonito Bosa Bosa
Eosa Bosa Bosa recren Bosa Bosa Danubio
Soacha Bosa centro La rivera Bosa Bosa Atalayas
Eosa EBosa porvenir  |Feserva de zuame Bosalapaz Hayuelos
Bosa Boszala paz Villa del Rio Bosa Bosa el recuerdo
San Martin Fontibaon Bosa Atalayas Bosa la concepcidn

Figura 92. Cuestionario final, barrio. Autoria propia.

Se encuentran resultados de mas de 12 localidades de Bosa y su alrededor como Soacha.

Rango de edad

97 respuestas

@ Menora 18 afios
® 18 afios a 24 afios
25 afios a 30 afios
@ 31 aiios a 38 afios
@ Mayor a 39 afios

Figura 93. Cuestionario final, rango de edad. Autoria propia.

La mayoria de encuestados se encuentran entre los 18 y 24 afios de edad (35,1%), seguido de

las personas mayores a 39 afos (25,8%).
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1. ;Compra prendas de vestir con mayor frecuencia por medio on-line o en tiendas fisicas?

97 respuestas

® On-line yapps
@ Tiendas fisicas

Figura 94. Cuestionario final, ; Compra prendas de vestir con mayor frecuencia por medio online o en tiendas fisicas? Autoria

propia.
El 74,2% de los encuestados (72 personas) compran en tiendas fisicas y el 25,8% (25 personas)

compran en tiendas virtuales.

Si su respuesta antericr fue en tiendas fisicas, por favor pase a la pregunta 5

Descripeion (opeional)

2. ;En qué plataformas online o apps ha comprado alguna vez ropa?

41 respuestas

Facebook
Mercado libre
Falabella
Instagram
Shein

Amazon
Ninguno

Koaj tienda onlie

Addi

Figura 95. Cuestionario final, ;En qué plataformas online o aplicacion ha comprado alguna vez ropa? Autoria propia.
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De los 97 encuestados solo 41 personas (42%) han comprado alguna vez ropa por medio de
aplicacion. Facebook (48,8%), Mercado libre (39%), Falabella (34.1%), Instagram (48,8%), Shein
(9,8%), Amazon (12,2%), Koaj tienda online (2,4%), Addi (2,4%), Ninguno (2,4%).

3. ;Que medios de pago maneja al comprar por medios virtuales?
0 de 42 respuestas correctas

Efectivo —

Nequi, Daviplata —

Pago con tarjetas débito y
crédito

Figura 96. Cuestionario final, ; Que medios de pago maneja al comprar por medios virtuales? Autoria propia.

El 42% de los encuestados contestd esta pregunta con los siguientes porcentajes: Efectivo

(54,8%), Nequi y Daviplata (61,9%), Pago con tarjetas débito y crédito (54,8%).

4. iQue tipos de pago prefiere al comprar prendas on-line?
42 respuestas

Contra entrega
PSE
Transferencia

Precencial

Figura 97. Cuestionario final, ;Que tipos de pago prefiere al comprar prendas online? Autoria propia.

El 42% de los encuestados contestaron lo siguiente: Contra entrega (81%), PSE (42,9%),
Transferencia (11,9%), Presencial (2,4%).
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5. ;Le genera confianza comprar prendas de vestir por medio de una app?
97 respuestas

® si
® No

Figura 98. Cuestionario final, ;Le genera confianza comprar prendas de vestir por medio de una aplicacion? Autoria propia.

El 50,5% de los encuestados (49 personas) no confian en las compras online, el 49,5% (48

personas) si confian en estos medios.

6. ;Cual es su principal motivo al momento de salir a comprar ropa?
97 respuestas
Renovar prendas
Por gusto
Por moda
Por necesidad
Por hebbie
Ningin motivo
Compré 1 vezyme robaron el...

0 20 40 60

Figura 99. Cuestionario final, ;Cual es su principal motivo al momento de salir a comprar ropa? Autoria propia.

Estos son los porcentajes de los motivos principales por los cuales los encuestados salen a
comprar ropa: Renovar prendas (44,3%), Por gusto (57,7%), Por moda (13,4%), Por necesidad
(43,3%), Por hobbie (5,2%), Ningun motivo (3,1%), Compré 1 vez y me robaron el dinero (1%).
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7. i La marca es impoertante para usted a la hora de comprar prendas de vestir?
97 respuestas

® si
® No

Figura 100. Cuestionario final, ;La marca es importante para usted a la hora de comprar prendas de vestir? Autoria propia.

Para el 23,7% de los encuestados (23 personas) es importante la marca a la hora de salir de

compras, para el 76,3% (74 personas) no es tan importante la marca.

8. ;Cudles son las tiendas de ropa en donde compra comunmente?
97 respuestas

Keaj

Adidas

Decathlon

Kenzo

Arequipe

Tiendas de barrio

Arturo Calle

Falabella

Studio F

Fuera de Serie (FDS)
Tiendas virtuales o de catalo...
Tiendas comunes
Ramses

Pull & bear , forever 21
HyM

Pull and bear, zara , hym
Varios

Bershka, Hm, Nike

0 20 40 60 80

Figura 101. Cuestionario final, ;Cudles son las tiendas de ropa en donde compra comiinmente? Autoria propia.

El mayor porcentaje de los encuestados 68% que equivalen a 66 personas compran prendas de

vestir en Koaj, siguiendo el 43,3% (42 personas) que compran en tiendas de barrio, el 32% (31
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personas) compran en Falabella, Arequipe y tiendas virtuales o de catalogo el 30,9% (30 personas),

en Adidas el 29,9% y las demés opciones se encuentran en porcentajes inferiores al 22%.

9. ;En qué factor se basa al comprar prendas de vestir? Elija los mas importantes para usted
97 respuestas

Tallaje
Estilo
Color

Precio

Calidad

Figura 102. Cuestionario final, ;En qué factor se basa al comprar prendas de vestir? Elija los mas importantes para usted.
Autoria propia.

El porcentaje de cada opcion son los siguientes: Tallaje (58,8%), Estilo (66%), Color (40,2%),
Precio (60,8%), Calidad (64,9%).

10. ;Qué es lo que mas le incomoda ¢ le estresa al salir de compras?
97 respuestas

Las filas en los almacenes de...
Larga espera para poder med...
Precios altos

El tiempo en el desplazamient...
No encontrar |a talla adecuada
Que no me guste lo que haye...
No me incémoda ir de compras
Ninguno

0 10 20 30 40 50

Figura 103. Cuestionario final, ;Qué es lo que mas le incomoda o le estresa al salir de compras? Autoria propia.

117



No encontrar la talla adecuada tiene el porcentaje mas alto (54,4%), le sigue las filas en los
almacenes de ropa con el 41,2% y el tiempo en el desplazamiento a los establecimientos

comerciales con el 40,2%.

11. ;Qué estilo de ropa compra frecuentemente?
97 respuestas

Casual
Formal
Elegante
Deportiva
Hipster
Vintage

Clasica

Figura 104. Cuestionario final, ;Qué estilo de ropa compra frecuentemente? Autoria propia.

Las respuestas con los porcentajes mas altos son Casual con el 90,7% y Deportiva con el 53,6%

de los encuestados.

12. ;Cual es la prenda de vestir que compra frecuentemente?
97 respuestas

Blusas

Vestidos

Busos

Jeans
Camisetas
Camisas
Vestidos de bafio
Ropa para moldear el cuerpo
Tenis

Ropa interior
Trajes

Figura 105. Cuestionario final, ;Cual es la prenda de vestir que compra frecuentemente? Autoria propia.
Las respuestas con los porcentajes mas altos son Jeans con el 72,2%, Camisetas con el 43,3%

y Blusas y Busos con el 39,2% de los encuestados.
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13. ;Cada cuanto compra prendas de vestir?
97 respuestas

——————

4

® Cada102meses
® Cada2o03 meses
@ Cada 3 04 meses
@ Cada4 o5 meses
@ Cada 6 meses

@ No tengo tiempo especifico, compro
cuando necesito o cuando me gusta...

@ Cuando lo requiero o cuando veo alg...
® Afos
® 1 al afio

Figura 106. Cuestionario final, ;Cada cuanto compra prendas de vestir? Autoria propia.

Las respuestas con mayor porcentaje en el tiempo de compra es cada 6 meses (29,9%) y de 2 a

3 meses (27,8%).

14. ;Cual es la cantidad promedio que invierte en la compra de ropa?

97 respuestas

@ 20.000 - 115.000

@ 115.000 - 210.000
@ 210.000 - 305.000
@ 305.000 - 400.000
@ 700.000 al 1'000.000

Figura 107. Cuestionario final, ;Cual es la cantidad promedio que invierte en la compra de ropa? Autoria propia.

El 41,2% de los encuestados invierten en la compra de ropa en promedio de $115.000 COP a

$210.000 COP, le sigue el 26,8% con el promedio de $20.000 COP a $115.000 COP vy el tercer

porcentaje representativo hace referencia al 20,6% con el promedio de $210.000 COP a $305.000

COP.
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15. Cuando sale de compras, ; Cuantas prendas de vestir compra aproximadamente?
97 respuestas

@® 2 -5prendas
@® 5-8prendas
@ 8- 11 prendas
@ 11-15prendas
@ ‘\arias

Figura 108. Cuestionario final, ;Cudntas prendas de vestir compra aproximadamente? Autoria propia.

El mayor porcentaje (86,6%) se lo lleva la opcion de 2-5 prendas como aproximado de prendas

que compran cuando los encuestados salen de compras.

16. ;Compraria con mas frecuencia prendas de vestir al obtener descuentos?
97 respuestas

® Si
® No

)

Figura 109. Cuestionario final, ;Compraria con mas frecuencia prendas de vestir al obtener descuentos? Autoria propia.

El 91,8% de los encuestados comprarian con mas frecuencia prendas de vestir si se ofrecen

descuentos en la compra, el 8,2% no lo haria.
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17. ;Qué inconvenientes cree que se pueden presentar comunmente en las compras on-line?
97 respuestas

Disponibilidad de prendas
Detalles de envio

Confianza en los pagos

No coinciden las prendas que...
Calidad

Tallaje

Detalles de entrega

0 20 40 60 80

Figura 110. Cuestionario final, ;Qué inconvenientes cree que se pueden presentar comunmente en las compras online? Autoria
propia.

El 62,9% de los encuestados coinciden que el inconveniente mas comun al comprar por medios

virtuales es que no coinciden las prendas que se piden con las que llegan, le sigue el 54,6%

cuestiona el tallaje y el 49,5% elige la confianza en los pagos.

18. ;Cdémo cree usted que gastaria menos tiempo comprando prendas de vestir?
97 respuestas

@ Comprando de forma on-line

@ Vidiendose |las prendas desde su
casa con la ayuda de una app

@ Irdirectamente a las tiendas fisicas

27,8%

Figura 111. Cuestionario final, ;Como cree usted que gastaria menos tiempo comprando prendas de vestir? Autoria propia.

El 27,8% de los encuestados opina que gastaria menos tiempo comprando de forma online, el
39,2% elige la opcion de midiéndose las prendas desde su casa con la ayuda de una aplicacion y el

33% decide que yendo directamente a las tiendas fisicas ahorran més tiempo en las compras.
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19. ;Utilizaria una app gue le permita visualizar en su cuerpo las prendas on-line?
97 respuestas

® si
@ No

Figura 112. Cuestionario final, ;Utilizaria una aplicacion que le permita visualizar en su cuerpo las prendas online? Autoria
propia.

El 81,4% de los encuestados utilizaria una aplicacion que le permita visualizar en su cuerpo las

prendas online, por el contrario, el 18,6% opina que no la utilizaria.

20. j Probaria una app que sea nueva en el mercado y le permita visualizar en su cuerpo las

prendas on-line desde la comodidad de su casa?
97 respuestas

® s
® No

]

Figura 113. Cuestionario final, ;Probaria una aplicacion que sea nueva en el mercado y le permita visualizar en su cuerpo las
prendas online desde la comodidad de su casa? Autoria propia.

El 92,3% de los encuestados se atreverian a probar una aplicacion totalmente nueva en el

mercado, mientras que el 7,2% no se arriesgaria.

2.1.2.3  Analisis de informacion.

2.1.2.3.1 Indicador de grupo objetivo.

Para hallar el indicador del grupo objetivo se necesita reemplazar la siguiente formula (5):
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GO=(%GENERO/100) *(%EDAD/100) *(ESTRATO/100) *(%UBICACION))
Se inicia hallando el género,
(%GENERO/100) = Femenino y masculino

Censo 2018 DANE

§51,2%

SON MUJERES

asSe

Figura 114. Porcentaje de hombres y mujeres en Colombia. Censo DANE 2018

(%GENERO/100) = 100/100
(%EDAD/100)

Rango edades Kamsof: De 18 afios a 49 afios
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Grupos de edad
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90-94
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Figura 115. Distribucion de la poblacion por sexo y grupos de edad a nivel nacional. DANE 2019

Como el rango de edades en Kamsof inicia a partir de los 18 anos, se saca un aproximado de las

personas con 18 y 19 afios siendo la base los datos anteriormente anexos.

4.208.141 /5= 841.628 * 2 = 1.683.256 6)
% poblacion Grupos de edad Total
3,49% 18-19 1.683.256
8,92% 20-24 4.304 658
8,36% 25-29 4.034.410
7.59% 30-34 3662820
7.28% 35-39 3513218
6,21% 40-44 2.996 852
5.99% 45-49 2.890 684
47,84% 23.085.893

Figura 116. Grupos de edades Kamsof. Autoria propia

A continuacidn, se realiza una regla de 3 para hallar el valor de X que representa la férmula de

edad.
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48.258.494—> 100%
23.085.898 — X

X = 47,837999
(%EDAD/100) = 47,837999/100
(ESTRATO/100)

Kamsof estara presente en los estratos 2,3,4 y 5 a nivel nacional (Colombia).

FLIBLAL R LIRS

21%
CRLra1o
-Irq'i:l
Estrat
-
-
1% »
Ltratio 4
L ]
26%
Ectrat .

Figura 117. Poblacion Colombiana por estratos. La Republica 2022

Estrato=32+29+11+3.5=75,5 @)
(ESTRATO/100) =75,5/100
(%UBICACION/100)
Colombia tiene 32 departamentos

Kamsof estard aproximadamente en 27 municipios de Colombia (segiin MINTIC actualmente

cuenta con 323 formadores digitales dispersos en 27 municipios)

32— 100%

27 — X
X = 84,37
(%UBICACION/100) = 84,37/100
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Una vez se obtiene cada valor que representan la férmula se procederd a reemplazar las

variables:
GO=(%GENERO/100)*(%EDAD/100)*(ESTRATO/100)*(%UBICACION/) 5)
GO = (100/100)*( 47,837999/100)*(75,5/100)*(84,37/100)
GO =0,30472494416

Ya teniendo el grupo objetivo, ahora se hallara la poblacion final que si compra

PFES = PF*(%SI/100)*GO 8)
PF = 48.258.494 (total de la poblacion en Colombia)
%SI =100
GO =0,30472494416
PFS = 48.258.494*(100/100)* 0,30472494416
PFS = 14.705.567

Luego se procede a hallar la demanda, asi:

D=PFS *CC *Qx ©®
Pregunta Frecuencia Totales Un. de tiempo | Ut. * Totales

13.1 102 meses (1.5) 10 g0 800
13.2 203 meses (2.5) 27 4.8 1296
133 3 04 meses (3.5) 15 34 51,0
13.4 4 05 meses (4.5) 12 26 31,2
13.5 & mases (6) 33 2.0 65,0

97 357,8

Figura 118. Frecuencia de compra. Autoria propia.

CC=357,8/97
CC=3,69

La cantidad de compras establecidas por un numero determinado de personas, para lograr

establecer la demanda y asi mismo el precio de la aplicacion es de 3,69 prendas.
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Pregunta Cantidad Totales Marca de clase| M.C. * Totales
15.1 2 -5 prendas a4 3.5 294
15.2 5 - & prendas 9 6.5 59
153 8 - 11 prendas 1 9.5 10
15.4 11 - 15 prendas 3 13.0 39
97 401

Figura 119. Cantidad de unidades compradas. Autoria propia.

QX =401/97
Qx =4,13

Una vez se hallan las diferentes variables se procede a reemplazar en la féormula las letras por

los valores encontrados
D=PFS *CC *Q0x )
D =14.705.567* 3,69 * 4,13

D =224.108.429

La demanda determinada por los clientes de Kamsof para asi establecer el costo, seria de

224.108.429 personas.

Se procede a hallar el total del mercado con la siguiente formula:

VIM = D*PX (10)
PX = IX / QX
Pregunta Inversion Totales Marca de clase| M.C. * Totales
14.1 20.000 - 115.000 26 67.500 1.755.000
14.2 115.000 - 210.000 40 162.500 6.500.000
14.3 210.000 - 305.000 20 257.500 5.150.000
144 305.000 - 400.000 10 352500 3.525.000
145 mas de 400.000 1 200.000 200.000
a7 17.130.000

Figura 120. Promedio inversion. Autoria propia.

iX =17.130.000 /97
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iX = 176.598
PX = IX / QX
PX = 176.598 / 4,13

PX = 42.760
VITM = D*PXx (10)
VTM = $224.108.429 COP * 42.760

VTM = $9.582.876.424.040 COP

El valor total del mercado, es decir, lo que comprarian los clientes finales de Kamsof en

condiciones normales de mercado es de $9.582.876.424.040 COP al afio.

2.1.3 Propuesta de marketing.

2.1.3.1  Proyeccion de ventas.

Para la proyeccion de ventas se utilizard la siguiente formula:
Dcia =D * (%SI compraria/100) * 1/n (11)
D = $224.108.429 COP

% SI compraria = % que si compraria (pregunta #20)

Para hallar n se toman los datos de la pagina Colombia CO donde indica que Colombia cuenta

con mas de 14.000 empresas de la industria de la moda, con estos datos se procede a hallar n:
n= 14.000 empresas en Colombia
n = numero de empresas 14.000
Dcia = $224.108.429 COP * (92.8/100)*1/14.000
Dcia =14.855

Dcia = 14.855/ 12 = 1.237 /25 dias = 49.52 Prendas que se deben vender por dia a través de

Kamsof.
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Para hallar las ventas se toma el valor de la demanda por compafiia (Dcia) y el promedio del

precio unitario aproximado de cada prenda (PX).
Ventas = 14.855 * 42.760 = $635.199.800 COP

Luego se hallan los ingresos aproximados que tendrd Kamsof en el primer afio y se reemplaza
la férmula: se toma el total de las ventas por el porcentaje (23%) que se va a cobrar a las

comercializadoras por cada venta que realicen a través de Kamsof.

Ingresos Kamsof = $635.199.800 COP * 23% = § 146.095.954 COP

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

$19.055.994 | $25.407.992 | $25.407.992 | $31.759.990 | $44.463.986 | $76.223.976

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

$88.927.972 | $31.759.990 | $31.759.990 | $19.055.994 | $114.335.964 | $127.039.960

Tabla 2. Proyeccion de ventas Kamsof afio 1. Autoria propia.

Los porcentajes de ventas contemplados para cada mes segun las temporadas son los

siguientes:

Enero: 3% Mayo: 7% Septiembre: 5%
Febrero: 4% Junio: 12% Octubre: 3%
Marzo: 4% Julio: 14% Noviembre: 18%
Abril: 5% Agosto: 5% Diciembre: 20%

2.1.3.2  Objetivos de impacto.

o Lograr una participacion de ventas que representen los $635.199.800 COP en el primer afio.
. Alcanzar la venta de 14.855 prendas de vestir.
. Determinar la viabilidad comercial del producto a través de una campana publicitaria por

medio de Instagram, Facebook y Tik Tok.
. Conseguir la mejor interaccion con el grupo objetivo, hombres y mujeres desde los 18 afios

hasta los 49 afos de estrato 2 al 5.
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2.1.3.3  Estrategias de mercadeo.
En base al manual del emprendedor este apartado es: “Un conjunto de acciones mercadoldgicas
de la mezcla de mercadeo planteadas en el tiempo, con el fin de cumplir con objetivos determinados

y para satisfacer las necesidades de los clientes y la empresa” (Uribe Palacios et al.,2021, p.82).

2.1.3.3.1 Estrategia de desarrollo del producto.

La estrategia de desarrollo de un producto se define como “Un término que engloba todas las
acciones y métodos que se utilizan cuando se introducen en el mercado nuevos productos o se
modifican los existentes con el objetivo de mejorar los actuales y obtener mayor rentabilidad y

mejorar los beneficios” (s.a. 2021)

Kamsof se basa en esta estrategia ya que con diferentes acciones y planificacion se tomaron los
puntos mas importantes que los clientes y prospectos creen que se deben tener en cuenta (opiniones
y necesidades) en las compras online, permitiendo tener nuevos enfoques en la demanda, los
posibles problemas o riesgos que se presentan o se pueden presentar, ventajas y desventajas de
Kamsof, todo esto con el fin de conocer y satisfacer las necesidades al momento de entrar al
mercado, asi mismo superar a la competencia y poder mantener un crecimiento constante, creando

un mercado mas amplio con beneficios diferentes a los que ya existen.

2.1.3.3.2 Estrategia por innovacion.

Pioneras: Esta estrategia significa segin (Lugo, J. 2022) “Adelantarse a la competencia al
introducir primero un nuevo producto o innovacion en el mercado.”

Por lo anterior, Kamsof utiliza una estrategia pionera al ser la primera aplicacion que permite a
las personas visualizar las prendas online antes de adquirirlas, brindando la opcidon de poder elegir
la talla mas adecuada, el color de preferencia y los estilos disponibles, también permite visualizar
el seguimiento de la compra en tiempo real y encontrar las comercializadoras mas reconocidas en
una sola aplicacion sin la necesidad de desplazarse a cada una de las tiendas fisicas.
2.1.3.3.3 Fijacion de precio.

La fijacion del precio tiende a orientarse hacia la calidad y la innovacidon ya que son dos
variables que se tienen en cuenta para el desempefio en el mercado y el posicionamiento de Kamsof

para conservar un estdndar constante y elevado.

Son estrategias de gran importancia ya que influyen tanto en las ventas como en las utilidades,

la orientacion a los clientes finales afecta a las ventas mientras que la orientacion al mercado afecta
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a las utilidades para obtener un precio conveniente se tienen en cuenta los gustos y preferencias de
los consumidores para ofrecer un mejor servicio en la aplicacion y que el valor sea proporcional a

lo ofrecido.

Kamsof utilizara la forma de fijacion de precio orientada a la estrategia de penetracion, la cual
se define de la siguiente manera:
“Es una estrategia que apunta a incrementar las ventas dentro de una base o segmento en el cual la

empresa ya opera.

La idea es llegar a mas consumidores dentro de esa audiencia, generando competitividad en la bisqueda
para conquistar a quienes aun no son clientes de la marca. En consecuencia, esto permitira a la empresa

"robar" y atraer consumidores de sus competidores. (Ferreira, K. 2020.)”

2.1.3.34 Estrategias de crecimiento integrado.
La integracion hacia atras ocurre cuando: “la compaiiia incrementa su control sobre sus recursos
de suministro; es decir, que controla a sus proveedores o por lo menos a su principal proveedor

(Thompson, 1. 2006).”

Kamsof elige la integracion hacia atrds ya que cuenta con los materiales tanto fisicos como
intelectuales analizados de otras empresas, las cuales posteriormente utilizard para el desarrollo
final de la aplicacion para asi tener una calidad constante del producto final y asi asegurar un precio
razonable para los clientes, con esta estrategia se ayuda a reducir los gastos de la empresa en cuanto
a produccion y mano de obra en general, para obtener una ventaja frente a la competencia, asi como

un valor afiadido frente a ellos.

2.1.3.35 Estrategia de distribucion para cobertura.

En la distribucion intensiva segun el Instituto Europeo de Posgrado (2018) mencionan que:

“En una distribucion intensiva la empresa busca el mayor numero de puntos de venta posible por lo que
se caracteriza por una amplia cobertura del territorio de ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta
estrategia se utiliza habitualmente con productos con poca diferenciacion, materias primas o de uso

corriente”.

La estrategia de distribucion intensiva es la que Kamsof utilizara inicialmente, se dara a conocer por las
comercializadoras mas reconocidas, estas estan ubicadas en diferentes sectores y a medida que pase el
tiempo el objetivo que se tiene planteado para Kamsof es la expansion en el nimero maximo de

comercializadoras posibles que se encuentran en Bogota.
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2.1.3.3.6 Estrategias de promocion.

La estrategia Push se define a continuaciéon como:

“La estrategia push o de “empuje” se trata de una forma rapida con la que conseguimos concienciar al
cliente para que realice la accion de compra. Es decir, el objetivo serd que a través de diferentes canales

nuestro producto o servicio llegue al consumidor final” (Garcia, N. 2021).

Kamsof elige la estrategia Push que por medio de promociones y bonos de descuento incentivara
a los clientes para llegar mas rapido a los consumidores finales y asi realizar una accion de compra
mas efectiva. Es decir, el objetivo serd que, a través de diferentes canales como Instagram,
Facebook y Tik Tok, para que Kamsof llegue al consumidor final y asi destacarnos en un nicho de
mercado que cuenta con amplia competencia, satisfaciendo tanto las propias necesidades como la

de cada uno de los clientes.

2.1.3.3.7 Estrategia de posicionamiento vincular.
La estrategia simbolica busca determinar las razones del consumo, el por qué compran o
comprarian los clientes determinado servicio o producto, se establecen vinculos del producto con

el cliente.

Kamsof utiliza esta estrategia debido a que cuidara de su imagen para tener lazos con el cliente
ya que las opiniones o comentarios que realicen acerca de la aplicacion ayuda a crecer a la
compaiiia para brindar un mejor servicio en esta misma, depende en varios aspectos de este grupo

de referencia.

2.1.3.3.8 Estrategia publicitaria.
La publicidad directa es en pocas palabras cuando se menciona la marca del producto, sus
caracteristicas, beneficios y/o atributos, todo en un tiempo breve o unido en un solo mensaje y/o

publicacion.

Kamsof utiliza la publicidad directa debido a que se tendra el slogan en cuenta para la imagen
del mismo, mostrando los beneficios que se tienen con la aplicacidon y asi mismo medir el impacto
que tiene con el publico objetivo.
2.1.3.3.9 Medios de publicidad.

Publicidad masiva ATL
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Kamsof utiliza esta publicidad ya que constituye una identidad de marca, ayudan para darse a
conocer en el mercado y tener la posibilidad de ser recordado con mayor facilidad, como lo son la
repeticion de las propagandas, esto genera recordar con facilidad la marca y mostrar detalladamente
el plus que tiene Kamsof'y ya que las estrategias ATL llegan a un publico masivo hay la posibilidad
de tener un nuevo segmento de mercado. Para el lanzamiento se contratardn 5000 banners, cada

uno en promedio a un valor de $1.000 COP para un total de $5.000.000 COP.

2.1.3.3.10  Estrategias de promocion de ventas.
Las ofertas, segun Carmelina (2015) en la pagina Emprendices, expresa que: “Las ofertas van
ligadas a las reducciones de precios y son sindnimos de compras de dos o mas productos al mismo

tiempo con un precio especial”.

Kamsof se centrara en dar constantemente ofertas en cuanto a la visualizacion del catalogo en
las comercializadoras como al consumidor final por hacer uso de la aplicacion y por tener referidos
en esta misma, también dard ofertas en la compra de las prendas en tiendas con las cuales se tengan
convenidos o soliciten la compra del codigo interno. La propuesta son 100 prendas con un
descuento del 10%, seria aproximadamente $427.600 COP considerando que las prendas tienen un

precio promedio de $42.760 COP.

2.2 Operaciones
221 Diagramacion del proceso.
2.2.1.1  Proceso de produccion.
A continuacion, se relacionan los objetivos contemplados para Kamsof con el fin de materializar

la propuesta de valor:

e Desarrollar una aplicacién completa, confiable y amigable con los usuarios
e Obtener mas de 1.000 descargas en el primer afio

e Vincular més de 10 comercializadoras de prendas de vestir en el primer afio
Ciclo del servicio

En el siguiente diagrama se refleja brevemente como serd el ciclo del servicio de Kamsof a
través de la aplicacion: Primero se debe iniciar sesion, esto lo llevard al ment principal donde
podran escoger las prendas que desean medirse y finalmente comprar, la aplicacién cuenta con una

opcidn que permite hacerle seguimiento a las compras realizadas y por ultimo aparecera una corta
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encuesta donde los clientes califican el servicio prestado, adicional se cuenta con un servicio al

cliente eficaz y en tiempo real para solucionar sus inquietudes en el menor tiempo posible.

ML XL
Menu principal E@?
=l
Blusa con cadena al cusllo
Opcian servicio MEBL STORE & & 4 4 4,3
al cliente Escoge la prenda
deseada

KAMS®F

‘_,,m?»; n

Calificacien del _I_:_".::'_"L = .
L onlr aienia .
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o . b virtualmente
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3 BLLEAS 592000

Mol utary  faw Fapeee 1 PANTALON #58.000
Tiﬂmp-n de espeara, Blombe: Do

uau“a dal ﬂﬂd|dﬂ Dirgcidn: sxexExraaes

Celulsr | SN ‘M*w
Fegha entreg v

ke irly, Realiza la compra
Fstado | Repano

Seguimienio de la
compra

Figura 121. Ciclo del servicio. Autoria propia.
2.2.1.2  Flujograma de procesos.

A continuacidn, se organiza en un flujograma las actividades que realiza cada usuario en la

aplicacion desde su registro, inicio de sesion y realizacién de una compra, describiendo el paso a
paso para la entrega del pedido:
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KAMSOF CLIENTE FINAL COMERCIALIZADORA

Figura 122. Flujograma de procesos de usuarios Kamsof. Autoria propia.

En complemento al flujograma se realiza una lista con cada actividad relacionando el personal

responsable de esa funcidn junto con el tiempo y el precio estimado para realizarla:

1.
2.

Creacion aplicacion (entre 10 y 20 millones) Programador

Creacion codigo de realidad aumentada (entre 20 y 50 millones si la hora promedio es
$80.000 COP por 3 o 4 meses) Desarrollador de realidad aumentada

Actualizacion y mantenimiento de la aplicacion (Por hora aprox. $60.000 COP)
Programador

Guardar base de datos (Hosting cloud de Hostinger Enterprise $250.000 COP al mes)
Programador

Seguimiento del funcionamiento de la realidad aumentada (hace parte del pago de
actualizacidon y mantenimiento) Desarrollador de realidad aumentada

Adecuacion de las tallas en realidad aumentada (hace parte de la implementacion del
codigo) Desarrollador de realidad aumentada

Intermediacion y gestion de pedidos (se cobra en el 20% de las ventas mensuales a través
de la aplicacion) Gerente de marketing

Contactar domiciliarios ($10.000 COP por domicilio se cobra, que se ganen el 80% por

domicilio) Gerente administrativo
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10.
11.
12.

13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

Recoger prendas y entregarlas (incluido en el precio del domicilio) Domiciliarios

Realizar envio (incluido en el precio del domicilio) Domiciliarios

Confirmar entrega (incluido en el precio del domicilio) Domiciliarios y cliente final
Hacer publicidad ($180.000 COP campafia mensual) Gerente de marketing y
(comercializadoras $0)

Atencion al cliente (incluido en el salario del personal) Auxiliar administrativo y contable
y comercializadoras

Soluciéon de PQRS (incluido en el salario del personal) Auxiliar administrativo y contable
y comercializadoras

Registrarse (comercializadoras y clientes finales) $0

Datos personales (comercializadoras y clientes finales) $0

Confirmacion de datos por medio electronico (comercializadoras y clientes finales) $0
Subir RUT (comercializadoras) $0

Iniciar sesion (comercializadoras y clientes finales) $0

Personalizar pagina de inicio (comercializadoras) $0

Subir catalogo (comercializadoras) $0

Publicar prendas (comercializadoras) $0

Publicar descuentos (comercializadoras y gerente de marketing) $0

Publicar promociones (comercializadoras y gerente de marketing) $0

Seleccionar prendas (clientes finales $0)

Tallas (clientes finales $0) (Comercializadoras deben actualizar las tallas disponibles)
Colores (clientes finales $0) (Comercializadoras deben actualizar los colores disponibles)
Medirse las prendas (clientes finales $0)

Seleccionar prenda a medirse (clientes finales $0)

Dar acceso a la camara (clientes finales $0)

Pararse frente a la camara a un metro de distancia (clientes finales $0)

Aceptar prenda (clientes finales $0)

Volver al inicio (clientes finales $0)

Ir al carrito de compras (clientes finales $0)

Prendas en stand by (clientes finales $0)

Realizar compra (clientes finales $ precio de la prenda y el domicilio)
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37. Elegir medio de pago (clientes finales $0) Gerente financiero se encargara de los convenios
y beneficios con diferentes bancos para realizar pagos con tarjeta, nequi, daviplata y
transferencia.

38. Gestion de pedidos (Comercializadoras $0)

39. Preparacion y entrega de pedidos (Comercializadoras $0)

40. Seguimiento de la compra (clientes finales, comercializadoras y Kamsof $0)

41. Calificar el servicio (clientes finales y comercializadoras $0)

42. PQRS (clientes finales y comercializadoras $0)

43. Dejar sugerencias para la mejora de la aplicacion (Comercializadoras $0)

44. Cerrar sesion (clientes finales y comercializadoras $0)

2.2.2 Recursos y materiales.
Segun el manual del emprendedor menciona que este apartado para la prestacion de un servicio:

“Es la relacion de los activos e insumos que se requieren” (Uribe Palacios et al.,2021, p.89).

2.2.2.1 Insumos.

Kamsof principalmente necesita un desarrollador de software ya que sera la persona encargada
de realizar todo el proceso de la creacion de la aplicacion y lo realizard a través de una aplicacion
gratuita llamada Android Studio. Para el disefio de esta necesita la ayuda de un disefador grafico,
con quién se guiard para la creacion del codigo de realidad aumentada utilizando una aplicacion

gratuita llamada App Pie.

Adicional para que Kamsof llegue al mercado requiere de varios permisos legales como lo es la
inscripcion en entidades como la camara de comercio y demds documentos necesarios relacionados
en el médulo juridico, para la creacion de la empresa, también se requiere de suscripciones anuales

en programas de desarrolladores para la funcionalidad en android e ios.

Nombre Materia prima/insumo Unidad Cant. Costo unitario Costo total
Desarrollador de software Personas 1 3.216.460 S 3.216.460
Desrrollador de realidad aumentada Personas 1 4.400.000 S 4,400,000
Permisos legales Documentos 1 49,700 S 49,700
Suscripcion al programa de Desarrolladores Dolares 25 4.397 5 109.921
Total 3 7.776.081

Figura 123. Anexo recursos materiales. Manual del emprendedor.
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2.2.2.2  Equipos (activos fijos).

Los activos fijos son todos los bienes tangibles e intangibles con los que cuenta Kamsof para su
funcionamiento y realizacion de sus actividades. En el momento de crear la aplicacion se obtendra
un codigo que permite distinguir esta aplicacion de otras, por lo tanto, este codigo pasaria a ser un
activo intangible para Kamsof, adicional a este se relacionan a detalle otros activos con los cuales

se contaran para realizar el proceso de creacion y adecuacion del espacio de trabajo:

Kamsof necesita de los siguientes elementos para la realizacion de la aplicacion:

138



—g= - T

Figura 124. Anexo activos fijos con precios al ario 2022. Manual del emprendedor.

2.2.3 Capacidad de produccion o servicio.

Para el funcionamiento de Kamsof se iniciara con un base de datos donde se puede almacenar
el registro de 100 usuarios diferentes, adicional a esto se adquiere un gestor de correo con la
capacidad de 200.000 correos, esta informacion es con la cual se dard inicio a la aplicacion, a
medida que el nimero de usuarios sea mayor se ird adquiriendo mas espacio de almacenamiento,

a continuacion, se detalla los servicios mencionados:
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ProcesofServicio

No. Maquinas Cap. Fabricante Capacidad disefiada Eficiencia Capacidad efectiva Sistemas
al 100 100 100% 100 Base de datos
200.000 200000 100% 200000 Gestor de correos
0 0

Figura 125.Capacidad de servicio. Autoria propia.
2.2.4 Distribucion y localizacion.

2.2.4.1 Distribucion de planta.

Kamsof utiliza una distribucion por proceso ya que un personal depende del otro para finalmente
llegar a la creacién de un mismo producto que es la aplicacion. Para iniciar se conformara con una
oficina de marketing, otra para los servicios IT (Tecnologia de informacion) y la oficina principal
donde se realiza toda la gestion de intermediacion de la aplicacion y también serd para las reuniones

de la junta directiva. La distribuciéon quedard como se observa en la siguiente imagen:

Plano distribucion de planta

Procesa realizada en la planta Elaborado ol 20 de Agosts 202
Elabarade por  Laura Flareno y Laura Bbatera Pedidas en Ezcala

Figura 126. Plano distribucion planta. Autoria propia.

2.2.4.2  Localizacion.

Kamsof para realizar la distribucion de los pedidos y que lleguen al cliente final, ofrecera empleo a
estudiantes de diferentes universidades en varios sectores de la ciudad de Bogotd (Kennedy, Bosa,
Chapinero, Fontibon) que tengan como medio de transporte moto o cicla. En el inicio Kamsof contratara 8
estudiantes en 5 universidades centrales, donde la Uniagustiniana cuenta con una ponderacion de distancia

de 0,4 al tener cerca el C.C. Hayuelos y C.C. Tintal donde se encuentran la mayoria de las comercializadoras
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que estaran en Kamsof, la Universidad Distrital junto con la sede de la CUN ambas ubicadas en Bosa,
comparten la ponderacion de distancia de 0,1 al no tener C.C. muy cercas para recoger las prendas y la
Universidad ECCI y la U. Central comparten el porcentaje del 0,2 al tener acceso a poca distancia de las
comercializadoras que se encuentran en Kamsof. En cuanto a accedo de proveedores la Uniagustiniana, La
Central y la ECCI, tiene el puntaje 6 al tener diferentes puntos de acceso, pero a una distancia mas extensa
que las universidades ubicadas en Bosa con un puntaje de 8. La proximidad al cliente se opta por la opcién
9 ya que la idea es contactar al domiciliario que esté mas cerca a la direccion del cliente para agilizar la
entrega y cumplir con las expectativas propuestas del tiempo estimado de entrega. La logistica de
distribucién se basa también en la cercania tanto a proveedores como clientes, el proceso de contacto y
entrega debe ser el mas eficiente. La localizacion y distribucion geografica se califica segn el acceso a cada
localidad y la seguridad de la misma, por lo tanto, las sedes de Kennedy y Bosa tiene un puntaje de 4
mientras Chapinero queda con un puntaje de 6 por los riesgos que se pueden presentar segun la distancia y

cantidad de mercancia cargada por domiciliario.

Andlisis de localizacion por ponderacion

.. Localizacion
Poblacion .. .. crr
L ) Ponderacion de Acceso a Proximidad al Logistica de y
Localizacion a evaluar estimada ) : ) o .. .. ..
( iles) Distancia proveedores cliente distribucion distribucion
en miles
geografica
Uniagustiniana Kennedy 8 0,4 6 9 8 4
U. Distrital Sede Bosa 8 0,1 3 9 8 4
La CUN Sede Bosa 8 0,1 8 9 8 4
La U. central Chapinero 8 0,2 6 9 6 6
La U. ECCI Chapinero 8 0,2 6 9 6 6
|(1 1 51,2 72 57,6 38,4 J

Figura 127. Capacidad de servicio. Autoria propia.

2.3 Organizacional

El modulo organizacional de Kamsof estd compuesto por 4 partes: Core business, perfil del
emprendedor, estructura administrativa y el manual de funciones. Son items importantes ya que se
podra ver la razén de ser de este proyecto y como operard la empresa por medio de los diferentes

cargos y funciones que cumple cada empleado dentro de la organizacion.

23.1 Estructura organizacional.

A continuacion, una breve explicacion de este apartado tomada del manual del emprendedor:

“El estudio Organizacional debe articular las respuestas a las siguientes preguntas: ;qué quiere hacer la

empresa? (producir/comercializar/dar servicio), con ;como lo va a hacer? (ordenar recursos y funciones
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en un organigrama) y ;por qué lo va a hacer el emprendedor? (generar rentabilidad o realizar una
actividad de filantropia), para tener claridad sobre la estructura juridica que se vaya a adoptar” (Uribe

Palacios et al.,2021, p.111).

El organigrama de la empresa permitira estudiar metddicamente la estructura de la organizacion,
creando cada parte de la empresa de manera ordenada. Tiene un papel muy importante en el

departamento de RRHH y puede reflejar informacion de toda la organizacion.

Un organigrama también puede proporcionar informacioén sobre la clave comercial para
coordinar diferentes aspectos del negocio y los proyectos a completar. Adicional, es un buen

indicador que refleja como esté creciendo la empresa a medida que pasa el tiempo.

Kamsof eligio un organigrama de tipo jerarquico para asignar la funcion de cada empleado de
la empresa y asi darle la subordinacion adecuada para su manejo, un organigrama mas entendible

para el personal externo e interno de la empresa

JUNTA
DIRECTIVA
GERENTE GERENTE DE GERENTE DE
FINANCIERO MARKETING TICS
COMERCIAL

PROGRAMADOR

AUXILIAR
CONTABLE Y
ADMINISTRATIVO

Figura 128. Organigrama Kamsof. Autoria propia.
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2.3.1.1 Core Business.

El manual del emprendedor explica el Core Business asi:

“En otras palabras, quiere decir ;cual es el negocio o la actividad principal que realizara el
emprendimiento? y ;como esa actividad principal generara una ventaja competitiva frente a la
competencia? En definitiva, es la actividad que le da un proposito a la empresa” (Uribe Palacios et

al.,2021, p.111).

Kamsof es una aplicacion que permite visualizar prendas de vestir antes de adquirirlas, su
objetivo principal es mostrar como lucirdn en cada cuerpo las prendas escogidas, reemplazando el
desplazamiento a las tiendas fisicas de las diferentes comercializadoras y aumentando la

satisfaccion y confianza de las personas al comprar por medios digitales.

2.3.1.2  Estructura administrativa.

El manual del emprendedor la describe de la siguiente forma:

“Es la division de todas las actividades, tanto operativas como administrativas, que se han

definido para poner en marcha un emprendimiento y que deben agruparse en secciones o

departamentos, estableciendo lineas de autoridad y comunicacion que permiten la coordinacion

de todos para alcanzar los objetivos del emprendimiento” (Uribe Palacios et al.,2021, p.112).
Mision

Nuestra mision es crear una aplicacion con la que todas las personas apasionadas por la moda,
puedan realizar compras online de una forma innovadora y llamativa por medio de la tecnologia,
satisfaciendo las expectativas de cada uno de los clientes, brindando calidad en el servicio y
manteniendo las mejores condiciones de trabajo para los colaboradores.
Vision

Kamsof busca ser a nivel internacional, la aplicacién mas utilizada y reconocida por las personas
apasionadas por la moda, satisfaciendo las inconformidades de los clientes, siendo una empresa
con espiritu solido y retador, revolucionando el sector comercial en la nueva era de la tecnologia
para llegar a ser la mejor opcidn en las compras online.
Valores corporativos

Nuestra politica en la calidad de servicio esta basada en los siguientes valores:

. Transparencia: Inspirar confianza en el mercado para que los clientes estén

seguros y conformes con el servicio prestado.
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. Constancia: Se presentan obstaculos en el camino, pero siempre se tiene presente
el esfuerzo y la esperanza.
. Justicia: Ser exigentes, pero no injustos, teniendo la dedicacion de escuchar a las
personas tanto externas como internas de la compainia.
. Orientacion: Fomentar siempre la buena imagen de la empresa
2.3.1.3  Perfil y funciones de los cargos.
En este apartado se realizara cada perfil de los cargos planteados en el organigrama como lo

menciona el manual del emprendedor en la siguiente explicacion:

“Es un documento que establece las funciones y competencias laborales que deben poseer los futuros
empleados, de acuerdo con los cargos disefiados en el organigrama; asi como los requerimientos de
conocimiento y experiencia que se van a exigir para desempefiar ese cargo” (Uribe Palacios et al.,2021,

p.114).

A continuacion, se describen los perfiles de cada emprendedor responsable del proyecto

Kamsof.
Nombre Laura Sofia Moreno Oviedo
Formacion Soy estudiante de Contaduria Publica, actualmente estoy
cursando mi opcion de grado en la Universitaria Agustiniana.
Experiencia Laboral Gestionar, administrar y dar la direccion para donde debe ir la

empresa implementando un buen plan estratégico con metas y
objetivos bien definidos dando cumplimiento en areas de
contabilidad, direccién y administracion.

Cargo Gerente de marketing

Dedicacion Mi dedicacién para desarrollar el proyecto sera de tiempo

completo debido a que estar¢ al tanto de toda la logistica de la
empresa desde los detalles mas minimos realizando las siguientes
actividades:
e Organizar el estudio de mercado para evaluar las
tendencias de compra.
Supervisar las campafias de publicidad.
Preparar estimaciones de venta.
Supervisar el disefio de impresion y embalaje del
producto.
e Supervisar el rendimiento de las ventas
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Caracteristicas
emprendedoras

Creatividad, fijacion de objetivos y metas, autoexigencia de
calidad, asumir riesgos, autoconfianza, eficiencia e iniciativa,
habilidad de construccion de redes de apoyo, adaptacion a un
entorno exigente y cambiante, responsabilidad y compromiso.

Tabla 3. Perfil Sofia Moreno. Autoria propia.

Nombre

Laura Camila Botero Nunez

Formacion

Soy estudiante de Contaduria Publica, actualmente estoy
preparando mi opcidn de grado en la Universitaria Agustiniana.

Experiencia Laboral

En Kamsof he tenido la experiencia en diferentes cargos como
lo son: Marketing, publicidad, area financiera, administracion y
direccion.

Cargo

Director financiero

Dedicacion

Mi dedicacion para hacer de Kamsof la aplicacion mas util y
conocida en el sector comercial es de tiempo completo, bajo las
siguientes actividades:
* Apoyar en la publicidad y marketing
*Gestionar las mejores practicas para satisfacer a los clientes
*Supervisar y controlar las entregas hasta que llegue al cliente
final
*Costear cada proceso (compras, ventas, inversion, capital)
*Realizar los registros contables

- Realizar balance general

- Realizar balance de resultados

- Asegurar rentabilidad de Kamsof

- Realizar los presupuestos

- Manejo de ndmina

- Manejo de indicadores
*Buscar beneficios financieros tanto para Kamsof como para los
clientes.

Caracteristicas
emprendedoras

Compromiso, autosuperacion, disposicion a asumir riesgos,
innovacion, creatividad, autoconfianza, optimista, adaptacion a
cualquier situacidon, perseverante, dedicada, perfeccionista,
habilidades comunicativas, extrovertida, flexible a los cambios,
proactiva.

Tabla 4. Perfil Camila Botero. Autoria propia.

Manual de funciones

Gerente Financiero $2.875.789 COP

Cargo

\ Gerente financiero ’ Numero de puestos: 1

habilidades numéricas

Perfil personal: Persona Responsable, Excelentes habilidades de comunicacion, organizado,
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Principales Funciones Especificas y Responsabilidades

Elaborar proyecciones financieras con base en la informacion operativa, comercial y
contable de la empresa

Estudiar escenarios de inversion favorables para la compaiiia

Asesorar a la Junta Directiva en la toma decisiones de alto riesgo y/o impacto
Establecer alianzas con instituciones financieras para gestionar productos financieros
Formular politicas para el manejo de activos y pasivos de la compaiiia

Indicar criterios para el analisis de la informacion financiera

Coordinar compras, adquisiciones y fusiones con otros departamentos como el area
Legal y Recursos Humanos

Asegurar que las actividades econdmicas de la compaiiia, sus procedimientos
administrativos y la informacion emitida cumpla con las regulaciones pertinentes

Requisitos Intelectuales

Nivel de estudios: | Pregrado en Contaduria Publica o Experiencia: 3 afos

Administracion

Aptitudes

Habilidades matematicas, contables y conocimientos avanzados de computacion:

Ser capaz de realizar calculos matematicos.
Tener conocimiento sobre Administracion de Empresas y los procedimientos
aplicables.

Manejar bases de datos, hojas de célculo y programas especializados.

Analitico, con capacidad de resolver problemas y de tomar decisiones:

Analizar informacion numérica, realizar inferencias logicas y suministrar
recomendaciones razonables.

Brindar recomendaciones precisas y acertadas en materia de inversiones y
planificacion financiera.

Identificar y solucionar problemas de manera efectiva.

Ser capaz de aplicar un pensamiento estratégico y buen juicio.

Tabla 5. Funciones gerente financiero. Autoria propia.

Gerente de marketing $2.651.108 COP
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Cargo ‘ Gerente de marketing \ Numero de puestos: 1

Perfil personal: Persona que acude a exposiciones y a las empresas de los clientes con
aptitudes para delegar, para el liderar, ser bien organizado con capacidad para priorizar tareas,
capaz de trabajar bajo presion, crear y producir politicas y estrategias de marketing.

Principales Funciones Especificas y Responsabilidades

Organizar el estudio de mercado para evaluar las tendencias de compra.
Supervisar las campafias de publicidad.

Preparar estimaciones de venta.

Supervisar el disefio de impresion y embalaje del producto.

Supervisar el rendimiento de las ventas

Requisitos Intelectuales

Nivel de Pregrado en Administraciony | Experiencia: | 3 afos
estudios: direccion de Empresas, Master
de especializacion en
Marketing

Aptitudes

Habilidades de gestion de tiempo eficaz.

Atencion a los detalles.

Capacidad demostrada para gestionar presupuestos.

Etica laboral proactiva y profesional.

Alta competencia en la gestion de proyectos.

Excelentes habilidades de comunicacion interpersonal, escrita y oral.

Experiencia en marketing digital, especialmente en areas como el marketing en redes sociales
y el marketing de contenidos.

Tabla 6. Funciones gerente de marketing y comercial. Autoria propia

Desarrollador de realidad aumentada $4.400.000

Cargo Desarrollador de realidad Numero de puestos: 1
aumentada

Perfil personal:

Principales Funciones Especificas y Responsabilidades

e Liderar la gestion estratégica en tecnologias de la informacion y las comunicaciones
mediante la definicidon, implementacion, ejecucion, seguimiento y divulgacion del Plan
Estratégico de Tecnologias de la Informacion (PETI).

e Liderar la definicion, implementacion y mantenimiento de la arquitectura empresarial
para la gestion de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) del
Estado y la estrategia de Gobierno Digital.
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e Desarrollar los lineamientos necesarios en materia tecnoldgica que habiliten la gestion
de la Entidad y propender por el cumplimiento y actualizacion de las politicas y
estandares en materia tecnoldgica.

e Orientar los procesos de adquisicion de bienes y servicios de tecnologia, que
direccionen la toma de decisiones de inversion en tecnologias de la informacion.

e Desarrollar estrategias de gestion de informacion para garantizar la calidad,
oportunidad, seguridad e intercambio para el uso en la gestion y la toma de decisiones
en la entidad.

e Establecer lineamientos tecnoldgicos para cumplir los estandares de integridad,
disponibilidad y confidencialidad de la informacion.

Requisitos Intelectuales

Nivel de Profesional en Ingenieria de Experiencia: | 4 afios
estudios: Sistemas y Computacion
Aptitudes

Creatividad y capacidad de innovar

Facilidad para comunicarse y establecer relaciones.

Capacidad interpretativa

Interés por planear, ejecutar o dirigir proyectos de investigacion
Agilidad para realizar calculos matematicos

Tabla 7. Funciones Desarrollador de realidad aumentada. Autoria propia.

Auxiliar contable y administrativo $1.207.060 COP

Cargo \ Auxiliar contable y administrativo \ Numero de puestos: 1

Perfil personal: Tener sentido de responsabilidad ya que tiene que programar todas las
actividades diarias, debe ser ordenado ya que en el desempefio de sus labores diarias tiene que
estructurar no solo la agenda de la oficina, sino también los documentos de la misma y
habilidades comunicativas

Principales Funciones Especificas y Responsabilidades

Atender de manera agil, amable y eficaz las llamadas telefonicas

Recibir la correspondencia, radicar y entregar, tanto interna como externa

Atender todas aquellas personas que necesiten informacion

Mantener actualizados los documentos legales de la compaiiia y entregar al personal

que lo requiera

Elaborar la nomina y liquidaciéon de seguridad social

Revision de la contabilizacion de los documentos

e Participar en la identificacion de los riesgos de su area de trabajo y en la generacion de
acciones de mejora para su prevencion

e Administrar la papeleria y elementos de uso de la compaiia llevando registros en las
planillas indicadas

e C(Colaboracion continua en otras labores asignadas por su jefe inmediato.
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Requisitos Intelectuales

Nivel de Estudiante de nivel técnico, tecnoldgico o en Experiencia: | 1 afio
estudios: formacion profesional de ultimos semestres

certificados en el area de Contaduria Publica.

Aptitudes

Competencias comunicacionales, Interpersonales intrapersonales y de gestion
Trabajo en equipo

Iniciativa, creatividad, prudencia y proactividad

Orientacion al servicio

Coordinar todas las tareas contables, administrativas y financieras

Tabla 8. Funciones auxiliar contable y administrativo. Autoria propia.

Programador $3.216.460 COP

Cargo

| Programador, desarrollador de software | Ntimero de puestos: 1

Perfil personal: Persona Responsable, excelentes habilidades de comunicacion y organizado

Principales Funciones Especificas y Responsabilidades

Comprender el requerimiento de software.

Modelizar y refinar especificaciones a fin de determinar un disefio detallado para
implantar la

funcionalidad requerida.

Construir o adaptar clases, modulos u otras piezas de software. Reutilizar componentes
existentes integrandolos con codigo propio. Verificar los programas producidos
probandolos en forma unitaria.

Revisar el codigo para resolver defectos o mejorarlo.

Documentar los programas de acuerdo a estandares. Tanto con documentos
funcionales y de arquitectura, como con comentarios en el propio codigo.

Investigar nuevas tecnologias, cumplir con los procesos definidos y proponer mejoras.
Entregar a través de la totalidad del ciclo de vida de aplicaciones concepto, diseo,
desarrollo, implementacion, prueba y soporte.

Mantener las aplicaciones productivas, corregir errores € implementar nuevas
funcionalidades.

Cumplir con las entregas seglin las estimaciones de tiempo realizadas.

Trabajar en estrecha colaboracion con otros desarrolladores.

Trabajar directamente con los desarrolladores y gerentes de producto para
conceptualizar, construir, probar y realizar productos.

Reunir los requerimientos de funcionalidad y traducir esas necesidades en soluciones
funcionales elegantes.

Construir prototipos en fase de alcance técnico de los proyectos.

Optimizar el rendimiento de las aplicaciones.

Trabajar para construir aplicaciones con foco en la funcionalidad.

Crear interfaces de usuario atractivas.

Detectar oportunidades de mejora o conformidades y observaciones para incluirlas en
el sistema de mejora continua.

Participar en la definicion y revision de estandares y normas aplicables al disefio y
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construccion.

Requisitos Intelectuales

Nivel de Ingenieria informatica; licenciatura en Experiencia: | 2 afios
estudios: sistemas o computacion; técnico superior
en desarrollo de software (estudios
finalizados o en curso), técnico secundario
en programacion.

Aptitudes

Iniciativa, proactividad y capacidad de andlisis para la resolucion de problemas.
Flexibilidad en sus enfoques de las situaciones y bisqueda permanente de la calidad.
Actuar ateniéndose a un orden propio que le facilite el acceso a lo que pueda necesitar.
Conocimientos, metodologias y modelos de calidad para la industria del software.

Capacidad de trabajar en equipo, estando dispuesto a preguntar, a compartir informacion y
conocimientos y a tomar en cuenta a los usuarios

Tabla 9. Funciones programador. Autoria propia.

2.4 Juridico

Los aspectos legales que marcan la creacion y desarrollo de una empresa, abarcan diferentes
topicos: aspectos de estructura organizacional, que permiten establecer el marco de las relaciones
laborales de la empresa, las diferentes opciones por las cuales se puede vincular al personal segiin
el cargo a desempefiar, los aspectos tributarios, en cuanto a las obligaciones que le corresponde
cumplir a la empresa, asi como también los beneficios a los que se puede acoger por el desarrollo
de su actividad, los diferentes requisitos que se deben cumplir para formalizarla legalmente y

proteger sus principales activos intangibles.

24.1 Formalizacion empresarial.
A continuacion, se describe brevemente la variedad de cargos que apoyaran el funcionamiento

de Kamsof en su ciclo inicial:
Auxiliar contable y administrativo

Este cargo es indispensable en la compaiia, por lo tanto, una de las creadoras de Kamsof lo

ocupara por un tiempo determinado. Esta persona se encargara de realizar actividades en el tiempo
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estimado para evitar contraflujos en la parte econdmica y asi permitir a la gerencia de Kamsof
tomar decisiones acertadas y eficientes para lograr un mayor crecimiento y mejor posicionamiento

en el mercado.
Funciones:

Esta persona tendra unas actividades muy importantes en Kamsof ya que sera la encargada de
llevar un apoyo contable y financiero, tener documentacion al dia creando reportes mensuales y

anuales para dar seguimiento a los objetivos de la empresa.

Esta persona abarca las siguientes funciones especificas mencionadas por (Sanchez, G., 2020):

e Mantenimiento de la informacién contable

e Realizacion de asientos contables y conciliacion

e [levar facturacion dia a dia

e Realizacion de reportes o comunicaciones de indole economica
e Liquidacion y presentacion de impuestos

e Supervision de presupuestos

e Relacion con proveedores y clientes
Requisitos:

Para este puesto en Kamsof se basa en el siguiente concepto mencionado por Sanchez, G.,
(2020) donde indica que habitualmente este trabajador debe contar con titulaciones como
formacion profesional enfocada a la administraciéon de empresas y la contabilidad. También es
frecuente que esta labor la realicen titulados en campos como la Economia o la Administracion y

Direccion de Empresas.
Programador

Esta persona en Kamsof es la que desarrollara la aplicacion, por lo tanto, serd indispensable que
cuente con una buena experiencia en el area de aplicaciones moviles y tenga el conocimiento

necesario para suplir las necesidades que se adquieran en el proceso de la creacion de la aplicacion.

Funciones:
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Las siguientes funciones indicadas por (Fernandez, V. s.f.) seran desarrolladas dentro de

Kamsof:

e Realiza lectura y analisis de informes de investigacion y sugerencias de los clientes.

e Traslada las especificaciones del analista en codigo ejecutable y comprensivo para la

computadora.
e Disefia y elabora nuevos sistemas de computacion.
e Actualiza aplicaciones y programas.
e C(reacion de programas y aplicaciones moéviles.
e Investiga para crear software y hardware en una empresa u organizacion.
e Administrar redes y sistemas de informacion.

e Asesorar para la compra de software necesarios
Requisitos

e Conocimiento avanzado en computacion y sistemas informaticos.
e Habilidades de comunicacion

e Organizacion y manejo efectivo del tiempo

e Solucion de problemas

e Habilidad para trabajar como parte de un equipo
Gerente financiero

Basados en la definicion de Euroinnova (s.f.), El gerente financiero es la persona responsable
de supervisar el flujo de dinero que la empresa posee, asi como los activos que entran y salen de la
misma. En Kamsof el gerente financiero en términos generales es el que guia y maneja toda la parte
financiera, adicional es el que debe garantizar la liquidez de la empresa a través del andlisis
detallado de los diferentes factores como son el mercado y los tipos de clientes, con el fin de tomar
decisiones estratégicas que permitan el flujo constante del dinero capaz de cubrir las necesidades

en planes de corto y largo plazo.

e Debe tener la capacidad de analizar los diferentes escenarios que garanticen a la empresa
una mejor inversion en la negociacion, buscando nuevas fuentes de financiamiento e

inversiones.
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e [Esta persona se debe identificar como un asesor capaz de coordinar, manejar y tomar

decisiones respecto al uso eficiente del dinero en la compaiia.

Perfil solicitado para laborar como gerente financiero en Kamsof

e (Capacidad de liderar al personal y promover el trabajo en equipo para alcanzar las metas
propuestas.

e Debe estar al dia en materia legal, tributaria, tecnologica, administrativa y demas areas
que estén a su cargo, garantizando la estabilidad de la compafiia y tomando
adecuadamente las mejores decisiones que permitan completar con satisfaccion cada
proceso.

e Mantener una buena relacién con cada uno de los colaboradores con el fin de optimizar
el desarrollo de sus funciones.

e Esimportante que tenga la habilidad de conseguir y asegurar nuevos negocios, llegando

a acuerdos que beneficien a la compafia y generen resultados positivos.
Gerente de marketing

El gerente de marketing en Kamsof, es la persona encargada de crear estrategias para la
publicidad, el reconocimiento de la aplicacion y la expansion en el mercado, debe identificarse
como una persona creativa, innovadora, segura de sus capacidades, con buen conocimiento en
estrategias de marketing para productos nuevos en el mercado, con la capacidad de representar de

una buena forma la imagen de Kamsof. (Neuvoo, 2017).
Funciones
Las siguientes funciones son las asignadas a este tipo de perfil segiin datos de (Neuvoo, 2017).

e Desarrollar, implementar y hacer seguimiento de las estrategias de Marketing y

Publicidad.
e (Coordinar y supervisar al equipo creativo.

e Analizar datos demograficos para delimitar los mercados objetivos para el

posicionamiento de la aplicacion.

e Hacer seguimiento a las estrategias de Marketing de la competencia para medir su

impacto.
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e Hacer seguimiento de los resultados de las estrategias de Marketing que estén siendo
ejecutadas.

e Investigar y evaluar la viabilidad y rentabilidad de productos y marcas nuevas y
existentes.

e [Estar al corriente con las tendencias y requerimientos del mercado, a los fines de
garantizar que las estrategias de Marketing estén alineadas con las practicas mas

recientes.
Habilidades

Las siguientes habilidades son mencionadas por (Neuvoo, 2017) para cumplir con este perfil:

e C(Crear de una manera productiva y estratégica contenido que llame la atencion de los
clientes y a su vez, tener la capacidad de adaptarse facilmente a las necesidades que van
surgiendo con el tiempo.

e (apacidad de relacionarse y expresarse de forma clara y puntual al momento de
transmitir ideas innovadoras tanto para los clientes como hacia los colaboradores,
comercializadores e incluso los distribuidores, fortaleciendo el trabajo en equipo.

e (apacidad de trabajar bajo presion y con diversas actividades al mismo tiempo para
cumplir las metas propuestas.

e Interpretar de manera efectiva la informacion e identificar y resolver de manera oportuna
los diversos inconvenientes que se pueden presentar, teniendo en cuenta la creatividad y
el buen juicio.

e Agilidad con el uso de las tecnologias, manejo de los programas basicos como Microsoft
Office, Adobe, Hojas de calculo y programas para la elaboracion de flujogramas y
graficos.

e Ser proactivo, confiable, responsable y detallista para promover y motivar al grupo de

trabajo en el cumplimiento de las metas.
Desarrollador de realidad aumentada

La realidad aumentada es una nueva tecnologia que permite disfrutar de la experiencia de afiadir

contenido digital a el mundo real, mejorando asi la percepcion del mismo.
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Con esta tecnologia, se anade el contenido en forma de texto, imagenes, sonido, video, modelos
3D e incluso informacion olfativa y tactil se puede integrar en la percepcion del mundo real del
usuario. Estos "aumentos" de la realidad pueden ayudar a aumentar la conciencia de un individuo,

dandole una mejor comprension de lo que sucede a su alrededor. (IAT, s.f.)

Existen dos definiciones de Realidad Aumentada mayoritariamente aceptadas, la de Paul
Milgram y Fumio Kishino y la de Ronald Azuma. Paul Milgram y Fumio Kishino definieron la
realidad de Milgram-Virtuality Continuum en 1994 como una escala continua que va desde el
entorno real hasta el entorno virtual. El area comprendida entre los dos extremos donde se combina

lo real y lo virtual la denominaron Mixed Reality o Realidad Mezclada. (IAT, s.f.)
Realidad Virtual vs Realidad Aumentada

Segtn (IAT, s.f.) la realidad virtual es una tecnologia que sumerge a los usuarios en un mundo
generado por computadora, reemplazando su percepcion del mundo real por un mundo

completamente artificial.

La realidad aumentada, sin embargo, combina el mundo real con contenido digital y tiene como
objetivo mejorar la percepcion de la realidad por parte del usuario y, por lo tanto, una mejor

comprension de la misma.

En la Realidad Aumentada el usuario puede interactuar en un entorno real complementado con
informacion virtual, percibiendo que lo real y lo virtual coexisten. Se mantiene el contacto con la

realidad y por tanto existe la posibilidad de recibir informacion externa sobre acciones a realizar.

Por lo anterior Kamsof llega a la conclusion de utilizar realidad aumentada debido a las
facilidades que se tienen en cuanto al manejo ya que es amigable con los usuarios y también cuenta
con facilidad al momento de desarrollar esta misma, los requerimientos son menores. Muchos de

los smartphones actuales son equipos ideales para experimentar esta tecnologia.

Se empleara esta tecnologia utilizando un dispositivo que esté dotado de los siguientes

elementos:

Una camara o webcam que capte la imagen del entorno (Los cuerpos de los usuarios y las

prendas vendidas por las comercializadoras).

Software de Realidad Aumentada que permite superponer contenido digital sobre la escena real.
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Microprocesador con capacidad de procesamiento para modificar la sefial de imagen que se

envia a la pantalla.

Un monitor o pantalla donde se visualiza la imagen real tomada por la cdmara combinada en

tiempo real con el contenido digital.

Por los dispositivos anteriormente mencionados Kamsof opté por tomar esta tecnologia,

adecuarla a las necesidades y asi llegar entrar al mundo comercial.
Niveles de Realidad Aumentada

Existen diferentes niveles de realidad aumentada segtin su grado de complejidad o de fusidon con

la realidad. (IAT, s.f.).

e Nivel 0 — Physical World Hyper Linking o enlazado con el mundo fisico: este nivel se
caracteriza por el empleo de iméagenes en 2D como codigos de barras que sirven como enlaces a

otros contenidos. Es la forma mas basica de realidad aumentada.

e Nivel 1 —Marker Based AR o realidad aumentada con marcadores: se emplean aplicaciones
que pueden reconocer patrones en 2D o 3D simples, como figuras en blanco y negro, formas o

dibujos esquematicos.

e Nivel 2 — AR without markers o realidad aumentada sin marcadores: No necesitan
marcadores, sino que utilizan sistemas como la brjula digital para conocer la localizacion del

usuario y proyectar imagenes virtuales de interés sobre la realidad cotidiana.

e Nivel 3 — Augmented vision o visidon aumentada: son dispositivos de alta tecnologia que

permiten una experiencia totalmente inmersiva y fusionada con la realidad.

2.4.1.1 Vinculacion de personal.

Se tiene como base la definicion del manual del emprendedor:

“La vinculacion de personal se trata de un aspecto fundamental al iniciar un emprendimiento, el cual
corresponde con la estructura administrativa disenada para la empresa. Se debe tener presente el personal
necesario con el que funcionard su negocio, desde operarios, vendedores, analistas, administradores,
programadores, hasta gerentes de area, dependiendo de la distribucion de planta y la estructura que ha

establecido previamente” (Uribe Palacios et al.,2021, p.116).
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A continuacion, se detalla el tipo de contrato que se manejara para cada cargo:

Tipo de Salario/
Cargo Jornada Justificacion de modalidad de contrato
contrato Honorarios
Se trata de un personal que debe cumplir con
sus funciones en un punto determinado, bajo
un horario y con estricto cumplimiento de
ordenes dadas para ello por lo cual debe ser
Laboral a '
1. Gerente ‘ ‘ $2.875.789 | un contrato laboral. Se ha determinado que
) ) término | Diurna o ]
Financiero _ . cop sea un contrato a término indefinido ya que
indefinido ..
es una de las personas que dirige, controla y
maneja a la compafiia, asi como es
responsable de las decisiones a tomar, es una
persona indispensable.
Se trata de un personal que debe cumplir con
sus funciones en un punto determinado, bajo
un horario y con estricto cumplimiento de
ordenes dadas para ello por lo cual debe ser
2. Gerente de | Laboral a _
' _ ‘ $2.651.108 |un contrato laboral. Se ha determinado que
marketing y término Diurna o )
) ) ) COP sea un contrato a término indefinido ya que
comercial indefinido o
es una de las personas que dirige, controla y
maneja a la compafiia, asi como es
responsable de las decisiones a tomar, es una
persona indispensable.
Se trata de un personal que debe cumplir con
3 Desarrollador Laboral a sus funciones en un punto determinado, bajo
de realidad prestacion Diurna $4.400.000 | 4y horario y con estricto cumplimiento de
aumentada de CcopP ordenes dadas para ello por lo cual debe ser
servicios

un contrato laboral. Se ha determinado que

sea un contrato a término indefinido ya que
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es una de las personas que sabe sobre la
aplicacion y su funcionamiento, adicional
dirige, controla y maneja al personal que se
encargara de la creacion y ajustes de la

aplicacion, es una persona indispensable.

4. Auxiliar
contable y

administrativo

Laboral a
término

fijo

Diurna

$1.207.060
COP

Se trata de un personal que debe cumplir con
sus funciones en un punto determinado, bajo
un horario y con estricto cumplimiento de
ordenes dadas para ello por lo cual debe ser
un contrato laboral. Se ha determinado que
sea un contrato a término fijo ya que estara
a prueba, se tendra en cuenta sus
conocimientos y la forma de adaptarse a este
tipo de compafia, a partir de esto se podra
decidir si se asigna el contrato a término

indefinido.

5.Programador

Prestacion
de

servicios

Diurna

$3.216.460
COopP

Al ser el programador de Kamsof, puede
cumplir con sus labores desde el lugar y con
la jornada que estime conveniente, siempre
que cumpla con los entregables en las fechas
estimadas, con los cambios 'y
modificaciones que en reuniones se
recomienden. No se requiere de su presencia
permanente en un puesto de trabajo, ni el
cumplimiento de horas laborales por lo que
asumir prestaciones sociales no resulta
necesario al ser un personal que se requiera
en caso de algun cambio o inconvenientes

con la aplicacion.
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Prestacion
6.Domiciliarios | de Diurna

servicios

$ El salario
depende de
los

domicilios

realizados

Al ser domiciliarios de Kamsof, puede
cumplir con sus labores desde el lugar y con
la jornada que estime conveniente, siempre
que cumpla con los entregables en las fechas
estimadas, con los cambios ¢ indicaciones
que se recomienden. No se requiere de su
presencia permanente en un puesto de
trabajo, ni el cumplimiento de horas
laborales por lo que asumir prestaciones
sociales no resulta necesario al ser un
personal que se requiera en caso de algin
pedido urgente o cancelado por alglin

usuario.

Tabla 10. Vinculacion de personal. Manual del emprendedor.

2.4.1.2  Aspectos tributarios.

Segun el manual del emprendedor este apartado se define asi:

“Los tributos son aquellos aportes que deben ser transferidos al estado con diferentes finalidades

como sostener gastos publicos o garantizar la distribucion de la renta. Asi las cosas, los aspectos

tributarios son un aspecto que hay que tener en cuenta en la formalizacion de un

emprendimiento, pues implicara ser tenido en cuenta como contribuyente de diferentes tipos de

impuestos, esto depende de la actividad comercial y en otros casos de los ingresos que llegue a

tener” (Uribe Palacios et al.,2021, p.121).

Kamsof en el ambito tributario tendra que declarar los siguientes impuestos, estos mismos seran

explicados de forma especifica mas adelante:

e Iva 19% por servicios

e Renta, serd de forma anual

e Impuesto de industria y comercio (ICA)

Kamsof hace parte de la economia de plataformas, representa el nuevo desafio de esta época

especialmente a nivel tributario, pertenece a la economia compartida ya que se tiene como objetivo

conseguir la interaccion entre consumidores o entre productores y consumidores de manera directa
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y sin recurrir a las comercializadoras tradicionales para satisfacer las necesidades del cliente final,
esta nueva ideologia se obtendra por medio de dispositivos moviles, los cuales cuentan con ultima
tecnologia que ayudara a determinar que el servicio llegue mas rapido y mas clientes finales o

usuarios.

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) publicéd un plan de
accion, “Erosion de la Base Imponible y Traslado de Beneficios (BEPS)” que tiene como iniciativa,
entre otros, abordar los desafios de la tributacion en la economia digital, el cual desarrolla areas
estratégicas e incluye una serie de recomendaciones que deberan acoger los paises miembros de la
OCDE. Este plan de accion va orientado para asegurar que los servicios que presten se graven en
el lugar donde se hayan dado. (OCDE, 2014) Los desafios fiscales que enfrenta la economia digital
basados en los estudios que ha realizado la OCDE, se centran en la tributacion de dos impuestos:

el impuesto sobre la renta y el impuesto sobre las ventas.

Kamsof al ser una empresa ligada a una plataforma digital, aporta un impuesto de valor agregado
(IVA) del 19% regulado bajo el decreto 1123 y 1415 del 2018. La economia naranja es un sector
de la economia que apenas se esta posicionando en el mercado, es por eso que en Colombia se
designaron unos beneficios a las empresas de este sector los cuales se encuentra estipulado en la

ley Naranja 1834.

Kamsof al ser una empresa basada en tecnologia tendra en cuenta los beneficios tributarios que
ofrece el gobierno por la ley 1450 del 2011 entre estas deducciones en el impuesto de renta,
descuentos tributarios y exenciones de IVA, renta y ganancia ocasional, beneficios de descuentos

por generacidon de nuevos puestos de trabajo a ciertos tipos de personas en Colombia.

La empresa pagard gradualmente el impuesto de renta hasta homogeneizar con la tarifa de las
otras empresas. En este sentido, durante los primeros afios no tendrd que pagar el 100% del

impuesto, asi:

1°y 2° afio, cero por ciento (0%)

3er afo, veinticinco por ciento (25%)
4° afo, cincuenta por ciento (50%)

5° afio, setenta y cinco por ciento (75%)
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6° afio y siguientes, paga la tarifa plena (100%)

Para el descuento en impuestos por nuevos puestos de trabajo, se contratard personas menores de

28 anos o que ganen menos de 1.5 salarios minimos legales vigentes.

Adicional la compania a nivel municipal es responsable del impuesto de industria y comercio
(ICA), las tarifas correspondientes para su aplicacion son las siguientes que se rigen bajo la

normativa de Bogota autorizadas por la Secretaria de Hacienda:

CLASIFICACION DE LAS ACTIVIDADES ECONOMICAS DEL IMPUESTO DE INDUSTRIA Y COMERCIO EN EL DISTRITO CAPITAL DE BOGOTA

. Codigo de
Agrupacio - -
n por Codigo de Actividad ClIU 219 A""E'::Id &z Descripeion Actividad Econémica CIIU Rev. 4 A.C. Distrito Capital J.*I"‘:,f.a P
Tarifa arar v gent
- ~ | Resolucion 007 -T| x )

304 6412 5320| Actividades de mensajeria 9.66
304 7290| 6201) Actividades de desarrollo de sistemas informéaticos (planificacidn. analisis. disefio. programacidn, pruebas 9.66

Figura 129. Tarifas actividades CIIU. Secretaria de Hacienda de Bogota.

2.4.1.3  Creacion empresarial.

Segun el manual del emprendedor, se toma la siguiente definicion:

“Este apartado esta pensado como un espacio para presentar los principales aspectos de la formalizacion
de una empresa bajo el concepto de formalizacion dentro de las formas legales, que para ello se
encuentran disponibles en el ordenamiento colombiano. Aqui se abordaran aspectos centrales de los tipos
de empresa, la presentacion de la forma de constituir una sociedad y el planteamiento de la importancia
de la estructuracion empresarial, pensando en abordar los aspectos mas relevantes que un emprendedor

debe tener en cuenta” (Uribe Palacios et al.,2021, p.123).

Se inicia la consulta de los diferentes aspectos que se deben tener en cuenta para Kamsof en
cuanto a la formalizacion de la empresa, se define su tamafio, las diferentes actividades economicas
y su naturaleza, se procede con la constitucion de la sociedad averiguando si existe homonimia de

Kamsof.

2.4.1.3.1 Requisitos para formalizar una empresa.

m Por su tamafo: Decreto 957 de 2019 — Ley 520 de 2000

De conformidad con la ley 590 del 2000 se tienen en cuenta para la clasificacion del tamafio de
las empresas tres criterios como son: I nimero de trabajadores II valor de ventas brutas anuales III
valor de activos totales. Sin embargo, de acuerdo con el decreto 957 del 2019 se ha precisado que

el criterio inico para la clasificacion por tamafio sera dado tinicamente por el valor de los ingresos
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por actividades ordinarias de la empresa, que para las empresas intermediarias, se entiende que es
una microempresa cuando dichos ingresos no superen los 23.563 UVT; Teniendo en cuenta que
para el afio 2022 el valor de la UVT esta fijada en 38.004 entonces Kamsof S.A.S. se trata de una
microempresa del sector manufacturero, no debera superar en sus operaciones los $ 895.488.252
asi las cosas Kamsof S.A.S se trata de una microempresa pues su operaciones no superan los

$300.000.000 valor que de ninguna manera supera el tope impuesto por el decreto 957.
m Por su actividad econdmica: Resolucion 189 2012 DIAN

La empresa Kamsof S.A.S. se encarga de la intermediacion entre comercializadoras inscritas en
la aplicacion y los clientes finales, de acuerdo a la resolucion 000139 de noviembre 21 del 2012
por lo cual la direccion de impuestos y aduanas DIAN que adopta la clasificacion de actividades
economicas se podria categorizar las actividades desarrolladas por la empresa dentro del sector
servicios, comprendidas dentro de la division 53 y 62 que abarcan: 5320 Actividades de mensajeria
y 6201 Actividades de desarrollo de sistemas informaticos (planificacion, andlisis, disefio,
programacion, pruebas). Se logra identificar que Kamsof no se encuentra clasificada en una sola
actividad del codigo CIIU, por lo tanto, se tomaron por separado las diferentes actividades que se

realizan, comercializacion de prendas de vestir a través de una aplicacion y envios de los pedidos.
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Descripcién actividades econdémicas (Codigo CIIU)

]

Linea de Respuesta
Inmediata
3830330

* Chat

b MEmeihmirs] Bisqueda actividad econdmica

m Consulte la Clasificacidn de Actividades Econdmicas CIIU Bevizidn 4 adaptada pars Colombia.

»  Instructivos y Ayudas Encuentre la descripoion detallada de su actividad econdmica ingresando una palabra clave o su codigo CHIU. Una vex
solicite su Clave de digitada la informacion, haga clic en el boton Buscar.

Servicios en Linea CCB
*  Ver Ordenes de Compra
»  Consulta de Formularios

Consulta del Estado de Bisqueda por codigo CIIU
su Tramite

Por palabra dave || Por codigo CTIU

Seleccione el método de blusgueda:

Medios de pago

®) por cadigo U ) Estructura detallada
Tarjeta Dabita
Cuenta de Ahar

! oS
o Corrlente

Digite =l codigo: [&201 | [ commsttar
W) visa @2
Tarjetas de Crédito
"M Crndencisl
SECCION =3>
#® ¢ o e Mot
Page en Bancas Rt C Seleccionar ~oC'20 5HD Descripcion ota
ran e s = ey Cliu a Explicativa
Bancokinabia™ celeccionar £301 Artividades de dezarrallo de sistemas informaticos (planificacion, ver Hota
S andlisis, disefio, programacidn, prusbas)
Solicite su clave |
para disfrutar estos servicios

fﬂmmlﬂrwumil | Lolicagui] ©]

Finalizar corsulta | | Hueva bisgueda

Transacciones seguras

Figura 130.Actividad 6201. Camara de comercio de Bogota
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6201 Actividades de desarrollo de sistemas informaticos {planificaciti-n, analisis, disefio, programacion, pruebas) X

Esta clase comprende el analisis, el disefio, la escritura, pruebas, modificacion y suministre de asistencia en relacion
con programas informaticos.

Esta clase incluye:

+ El analisis, disefio de la estructura, el contenido y/o escritura del codigo informatico necesario para crear y poner en
practica programas de sistemas operativos, aplicaciones de programas informaticos (incluyendo actualizaciones y
parches de correccidn), también bases de datos.

» El desarrollo de soluciones web (sitios y paginas web) y personalizacion de programas informaticos a clientes, es
decir, modificar y configurar una aplicacion existente a fin de que sea funcional con los sistemas de infermacidn de que
dispone el cliente.

Esta clase excluye:

» La edicidn de paquetes de software o programas informaticos comerciales. Se incluye en la clase 5820, «Edicidn de
programas de informatica (software)».

+ La planificacién y disefio de sistemas que integren el equipo de hardware, software y tecnologias de la comunicacidn,

aungue el suministro del software se constituya como una parte integral del servicio. Se incluye en la clase 6202,
«Actividades de consultoria de informatica y actividades de administracion de instalaciones informaticas=.

Cerrar y Continuar

Figura 131. Descripcion actividad 6201. Camara de comercio de Bogota

Descripcién actividades econémicas (Codigo ClIU)

¥ Linea de Respussta
Inmediata
3830330

+ Chat

5 (ETEE vl Bisgueda actividad economica

_ Consulte la Clasificacidn de Actividades Econdmicas ClIU Revisidn 4 adaptada para Colombia.

*  Instructivos y Ayudas Encuentre la descripcion detallada de su actividad econdmica ingresando una palabra clave o su codigo ClIU. Una vez

solicite su Clave de digitada la informacidn, haga clic en el botdn Buscar.

Servicios en Linea CCB
*  Ver Ordenes de Compra Por palabra clave | Por cédige CIIU
+  Consulta de Formularios

Consulta del Estado de Biasqueda por cédigo CIIU
su Tramite

Selaccione el método de blusqueda:

® Por codigo CIIU ) Estructura detallada

Tarjeta Debito
Cuenta de Ahorros
o Corriente

Digite el cddiga: (5220 |[ consuttar

@ visa @2
@mw

600 SECCION >>
Bocede Bogpua (- Seleccionar Codigo ClIU | SHD Descripcidn Nota Explicativa

Fago en Bancos e —

—_— Seleccionar 5320 Actividades de mensajeria Ver Nota

Tarjetas de Crédito

Figura 132. Actividad 5320. Camara de comercio de Bogota
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5320 Actividades de mensajeria X

Esta clase incluye:

* Las actividades de mensajeria que no operan bajo la obligacién del servicio universal.

+ La recepcion, clasificacion, transporte y entrega (nacional o internacional) de correo regular y paguetes (tipo correo)
y bultos, por firmas que no operan bajo la obligacidn del servicio universal. Uno o mas modos de transporte pueden ser
involucrados y la actividad puede ser llevada a cabo con transporte propio (privado) o a través de transporte pablico.

* Los servicios de entrega a domicilio.

Esta clase excluye:

+ El transporte de carga. Se incluye en la clase 4%23, «Transporte de carga por carreteras; y en el grupo 512,
«Transporte aéreo de carga», al igual que en las clases 5012, «Transporte de carga maritimo y de cabotajes y 5022,
«Transporte fluvial de carga», de acuerdo con el modo de transporte utilizado.

Cerrar y Continuar

Figura 133. Descripcion actividad 5320. Camara de comercio de Bogotd.

m Por su naturaleza: Ley 1258 de 2008

Al crear el emprendimiento se opta por la creacion de una sociedad de acuerdo con los beneficios
que trae consigo la formalizacion a través de la creacion de una nueva persona juridica, en este

punto se describira el tipo societario escogido y los beneficios que este tipo trae consigo:

La empresa se ha decidido constituir como una sociedad por acciones simplificada SAS que
encuentra su marco especifico en la Ley 1258 del 2008 y de manera general en el Codigo de
Comercio. Se ha optado por esta figura para la formalizacion pues implica la creacion de una
persona juridica independiente de quién la constituye, razon por la cual dard mayor seguridad para
la contratacion y permitird presentar ofertas a titulo empresarial y no personal. Debe decirse
también que este tipo societario presenta beneficios como son: (i) puede ser constituida por un
unico accionista lo que facilita este emprendimiento que no se cuenta con asociados para la
formalizacion, (i1) Implica una separacion del patrimonio de los accionistas de la sociedad, razon
por la cual la responsabilidad solo se limitara al aporte de capital realizado, blindando al accionista;
(ii1) no precisa de la creacién de una estructura empresarial compleja pues no requiere de junta
directiva asi como tampoco requiere del nombramiento de revisor fiscal mientras no se superen los
montos dispuestos en la Ley; (iv) se puede constituir a través de un documento privado y no

requiere de una escritura publica como en otros tipos societarios.
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2.4.1.3.2 Constitucion de la sociedad.

m Consulta de homonimia
El manual del emprendedor aporta frente a este tramite lo siguiente:

“Previo a la matricula mercantil de una sociedad es preciso realizar una consulta de homonimia para
saber que no existe una sociedad con el mismo nombre que el que se busca dar a la nuestra. Para ello
puedes acudir al portal web de la Camara de Comercio de Bogota y consultar con diferentes criterios si
existe una sociedad constituida con el mismo nombre y buscar diferentes alternativas para diferenciar tu

sociedad” (Uribe Palacios et al.,2021, p.127).

Previa a la consulta se confirma que el nombre de Kamsof no ha sido creado ni utilizado por

ninguna compaiiia, por lo tanto, se conserva.

@ Camara de Comercio de Bogots X =+ v - ®
&« C 1) & linea.ccb.org.co/ccbConsultasRUE/Consultas/RUE/consulta_empresa.aspx =2 % » 0O &
G Google @B YouTube (B WhatstppWeb @) Facebook - Iniciase.. G Gmai

® Por nombre o razén social*

Escriba los primeros caracteres del nombre kamnsof

Busqueda por palabra clave

O Por palabra clave

() Registro mercantil

Digite el nimero de matricula

Camara de . . . o . Ultimo afio
. Matricula Razén Social Organizacion Juridica Estado
Comercio renovado
1
Sedes: Direcciones y horarios de atencidn Reconocimientos
- Premio Colombia en Linea
Fremio Iberoamericano [ "icontec - Certificado dela Fremic Colombians e e Gran

& AC octids c |~ i
de la Calidad ‘GestiA®n de la Calidad de la Calidad Empresa

H P Escribe aqui para buscar @ 14°C Nublado ~ & 3

Figura 134. Consulta homonimia. Camara de comercio de Bogota.

B Tramite de constitucion: formularios necesarios y estatutos (anexos)

.Como se constituye una S.A.S.?
La Guia # 1 de Constitucion sociedad por acciones simplificada (S.A.S.) consultada en la pagina
de la Camara de Comercio de Bogotd, menciona que toda SAS puede constituirse por una o varias

personas, mediante la inscripcion de cualquiera de los siguientes documentos:
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a) Mediante documento privado, autenticado, reconocido o con presentacion personal por
quienes lo firman como accionistas constituyentes. (Parrafo 1 articulo 5° Ley 1258 de 2008,
Articulo 40 Cddigo de Comercio).

b) Mediante escritura publica de constitucién, cuando hay aporte de inmuebles (Paragrafo 2°
Articulo 5°, Articulos 6°y 7°), o cuando los accionistas lo consideren de utilidad.

Cualquiera que sea el documento escogido debe contener los siguientes requisitos:

* Nombre, documento de identidad y domicilio de los accionistas (ciudad o municipio).

» Razon social: seguida de las palabras Sociedad por Acciones Simplificada o SAS.

* Domicilio principal: ciudad o municipio elegido para desarrollar la actividad de la sociedad.
Si en el acto de constitucion se establecen sucursales se debe indicar el municipio donde estaran
ubicadas.

* Término de duracién: la SAS podré tener término de duracidn indefinido. En todo caso, si no
se establece una vigencia definida el término de duracion sera indefinido.

* Enunciacion de actividades principales: las SAS permiten establecer un objeto social
indeterminado. En todo caso, si nada se dice en los estatutos, se entendera que la sociedad podra
realizar cualquier actividad licita de comercio.

* Capital autorizado, suscrito y pagado: se debe expresar el valor de cada capital, indicando la
forma y el término en que deberan pagarse.

Documentacion que debe presentarse para la constitucion presencial de la S.A.S.

a. Formulario registro unico empresarial y social (RUES)

El formulario RUES es el formato dispuesto por la Superintendencia de Industria y Comercio

con el fin de adelantar a nivel nacional el proceso de matricula o inscripcion en el Registro Unico

Empresarial y Social.
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COcamaa FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO
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Figura 135. Formulario RUES paginal. Camara de comercio de Bogotd
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C O Cmara FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO
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de Bogota HOJA 2
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Figura 136. Formulario RUES padgina2. Camara de comercio de Bogotd

b. Formulario del registro unico tributario RUT
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En este documento se indican cudles son las responsabilidades, calidades y atributos tributarios
que tendra a cargo la empresa.
¢. Documentos de identidad de los accionistas
Documentos de identidad de los representantes legales, accionistas, integrantes de 6rganos de
administracion y revisores fiscales.
e Costos de la constitucion
En la siguiente imagen se pueden encontrar las tarifas de inscripcion y renovacion de diferentes

documentos en la Camara de comercio de Bogota.

TARIFAS DEL REGISTRO MERCANTIL ANO 20

i, mediante el Decreto 1074 de 2015, modificado por el Decreto 2260 del 13 de establecio |

ones y derechos por inscripeién de fibros y documentas, asi como el valor del farmulario y los certil

MATRICULAS Y RENOVACIONES

L matricuta de los comerciantes y 5u rengvacion en el registro piblica mercantil, serd liquidada arualmente, de conformidad con lo dispuesto en las siguientes regtas previstas por e aniculo 2.2.2.46.1.1
1 Derechos par registro de la matricula mercantil, £ registro en ks matricula mercaril causard los siguientes derechos, Bquidados de acuerdo con el momto de los actives.
RANGO DE ACTIVOS. RANGO DE ACTIVOS TARIEA TaREA
En UV En Pesos uvt BN
= [ == [
[} 6.300,00 )] 239475 200 1,00 38,000
6300 En adelante 235.425.200 En adelante 300 114.000
| 2Derechos por Ia matri il tard 3 UVT la tarifa que se causa anusimente por rencvacién de ka matricula de los comerciantes, |a cual serd liguidada de:acuerda con Ia siguiente tabla
RANGO DE ACTIVOS RANGO DE ACTIVOS TARIFA TARIFA RANGO DE ACTIVOS RANGO DE ACTIVOS TARIFA TaRFA
En UV En Pesos EnuvT e En UvT En Pesc T En$
Mivor [r—— [— [—— Marsi s [—— Marsra [re———

o 4831 o 105692 125 28000 6.766,05 71758 267136905 272748788 35,40 1325 0000
4833 6,66 183669 1673384 178 68.000 747684 7635,97 2748788 260197 364 5,88 1.367.000
96,66 120,82 1673384 4.591.730 23 20,000 763557 802260 290.197.364 304830901 #,50 1.287.000
12082 16915 4591730 6428423 261 100.000 BO260 845756 204.890.901 214110 .26 1416.000
169,15 aur48 6428423 B265.115 az 119.000 845756 1266218 2142117 481213351 352 1464.000
21748 265,81 8265115 10.101.807 1% 136,000 12662,18 1691612 81213351 612802262 012 1526 0000
26581 208,87 10,301,807 11020483 388 147.000 1681512 2134380 642842262 803552828 a4 1574.000
289,87 338,30 11,080,153 12.856.845 432 164,000 2114380 2537268 802552828 964263383 az43 1613.000
28,30 386,63 12.856.845 14,692,537 450 186.000 2537268 27.16085 964263381 1032.22088 4328 1643.000
386,63 434, 14,693,537 16530230 540 205.000 2716085 23.806.08 1032220843 1284766178 a9 1670.000
434,96 459,12 16.520.230 17448576 575 218.000 33.806.08 28ma8s 1.284.766.178 1445.476.784 e 1.689.000
459,12 507.45 17.488.576 19.285.268 636 234.000 38.034.86 20347 1.445.476.784 1/605.268.963 a8 1.708.000
507,45 555,78 18285 268 21,121 360 651 247.000 a2 138,47 50,647.03 1605 268963 126,680,094 4555 1731 008
555,78 604,31 21131960 22850652 682 263.000 50.687,03 58.154.58 1826 690.084 2248411225 w2 1757.000
604,11 622,28 22.858.652 23876908 744 283.000 59.154,59 61.507,98 2348111125 2568614010 572 1736.000
628.28 676.60 287,99 25712690 770 293.000 67.587.99 76.045.55 2568 614.010 2890.035.182 a7 1789.000
76,50 72481 25.713.69% 27550383 a1 308.000 76.045,55 84.503.11 2890035142 3211456392 4756 1807.000
724,93 79,10 27.550.38 Ba68T29 861 327.000 B4.503,11 126.742.59 3211456192 4816.725.23 a4 1.840.000
748,10 747,43 28468729 30305421 905 344.000 12674258 16898206 4816725 136 6421984 198 4875 1881 000
797,43 845,76 30305 421 32142113 437 356.000 168482 06 1122153 6471954 188 8027 263162 5148 1855 000
845,76 128655 2342123 47.752.997 10,97 417.000 21122153 25348517 8.027.263.162 9633450472 5230 2.010.000

125655 169151 a7.753.997 64280226 13,18 501.000 25348517 295.724.65 9.613450.472 11238719435 53,40 2.029.000
169151 210231 64.284.226 79.896.110 15,47 588.000 295.724.65 2796412 11228718435 12843980308 54,07 2.055.000
210231 253727 78 896.110 6426338 17,74 674.000 3786412 38020359 12 843 588 38 14448 287362 s483 2,084 000

Figura 137. Tarifas del registro mercantil. Camara de comercio de Bogotd

Impuestos de registro: 0,7% del monto del capital de la compaiiia. Es importante tener en cuenta
que para las sociedades por acciones la tarifa se aplicara sobre el capital autorizado y para las
sociedades de responsabilidad limitada, la tarifa se calculara sobre el monto del capital social.

Formulario de registro: Aproximadamente COP$3.600.

Inscripcion de libros: COP$27.000

Derecho de inscripcion de cada libro: COP$27.000

Concepto Valor

Constitucidn de sociedad comercial $5.200
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Impuesto al registro de acto con cuantia $18.350
(Estatutos)

Matricula mercantil $38.000

Formularios de registro $6.500

Total $ 68.050

Tabla 11. Costos de la constitucion. Autoria propia.

2.4.2 Requisitos para la comercializacion.
Kamsof es una aplicacién que se descarga de forma gratuita, las cuales estan vinculadas a

comercializadoras de ropa, domiciliarios y usuarios finales.

Asi las cosas, esta aplicacion conecta a domiciliarios que quieren ganar ingresos entregando

pedidos, con usuarios que necesitan comprar prendas de vestir en tiendas especificas.

Las comercializadoras ingresan a la aplicacion actualizando su catdlogo para que de esta forma
a los usuarios inscritos puedan ver este mismo, realizar sus pedidos y por medio de los domiciliarios
que seran estudiantes, hagan sus compras de manera segura sin contratiempos y adquiriendo las

prendas requeridas.

2.4.2.1 Comercializacion de productos.

Kamsof se trata de una aplicacion que tiene como objetivo principal ser recordada en el mercado
a través de la identificacion y la experiencia de servicio que se obtiene desde la entrada de la misma
hasta la entrega de los productos a los clientes finales, dando un valor agregado y beneficiando a
todos los actores que se encuentran involucrados, tales como comercios aliados, clientes y
domiciliarios independientes, siempre apalancados en innovacion y tecnologia que permiten una
escala y estabilidad, esto se logra por medio de una creacion de marca, la cual se denomina
“KAMSOF” este nombre es debido a las tres primeras letras del nombre de una de las integrantes

(KAMila) junto con las tres primeros letras del segundo nombre de la otra integrante (SOFia).
d. Descripcion de la marca — el tipo, incorporar la marca y la clase Niza

Kamsof tiene como objetivo llegar con un signo representativo y llamativo, de esta forma tener
una influencia en los consumidores, con esto llegar a un buen posicionamiento y alcanzar una buena

reputacion al momento de ser recordado. Es por esta razon que la empresa tiene una marca tipo
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mixta, es decir, una parte nominativa y otra figurativa para que los consumidores lleguen a tener
una idea significativa y representativa para lograr diferencia con marcas competidoras, de este
modo se estarian gastando menos recursos econdmicos y tiempo para lograr la proteccion de la
marca. La decision sobre el tipo de marca se fundamento6 en una estrategia donde los consumidores
tengan la oportunidad de recordar con facilidad uno de los elementos usados en la misma y lo

asocie sin dificultades a la empresa.

Se consideraron aspectos importantes como lo es la verificacion de la marca disponible en
Colombia teniendo en cuenta antecedentes marcarios por medio de la plataforma de la

Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) teniendo en cuenta la clasificacion NIZA.

e Clasificacion NIZA

En PDF adjunto se encuentra el reporte emitido por la pagina de la Superintendencia de Industria
y Comercio (SIC), donde se podra consultar las clasificaciones en las que se dividen los productos
y servicios en 45 clases, que pueden definirse como categorias que agrupan bien sea productos de
la clase 1 a la 34 y servicios de la 35 a la 45.

Una marca puede representar una o varias clases, teniendo en cuenta que la marca representara
uno o varios productos y/o servicios. La cantidad de clases en que se registre la marca influye
directamente en el costo del registro.

Kamsof'se encuentra en la clase 35 relacionada con publicidad, gestién de negocios comerciales,
administracion comercial y trabajos de oficina. En esta clase se clasifican los medios por los cuales
las personas pueden ver y adquirir productos con comodidad por medios digitales, sitios web,

catalogos, entre otros.
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CLASE 35

Publicidad;

gestidn de negocios comerciales;
administracidn comercial;
trabajos de oficina.

Mola explicativa

La clase 35 comprende principalmente los servicios prestados por personas u
arganizaciones cuyo objetive primordial es prestar asistencia en:

1) la explotacidn o direccidn de una empresa comercial, o
2) la direccidn de los negocios o actividades comerciales de una empresa
industrial o comercial,

asi como los servicios prestados por empresas publicitarias cuya actividad principal
consiste en publicar, en cualguier medio de difusidn, comunicaciones, declaraciones
o anuncios relacionados con todo tipo de productos o senvicios.

Esta clase comprende en particular:

= el agrupamiento, por cuenta de terceros, de una amplia gama de productos
(excepto su transporte), para gue los consumidores puedan wverlos y
adquiriles con comodidad, estos servicios pueden ser prestados por
comercios minoristas o mayoristas, por distribuidores automaticos, catdlogos
de venta por correspondencia o medios de comunicacién electrdnicos, por
ejemple, sitics web o programas de televenta;

- los servicios que comprenden el registro, transcripoidn, composicidn,
compilackin o sistematizacion de comunicaciones escritas y grabaciones, as(
como la compilacidn de datos matematicos o estadisticos;

- los senicios de agencias publicitarias v los senvicios tales como la distribucion
directa o por comeo de folletos y la distribucién de muesiras. Esta clase puede
referirse a la publicidad relacionada con ofros servicios, tales como los
vinculados con préstamos bancarios o publicidad radiofénica.

Figura 138. Clasificacion NIZA clase 35.Superintendencia de Industria y Comercio SIC. Decima primera edicion, version 2017
Después de tener clasificada la marca y determinadas las clases en las que se solicitara el registro
debera iniciarse una busqueda de aquellas marcas idénticas o similares.
Una vez se tenga la clase indicada para el servicio de acuerdo a la Clasificacion Internacional
de Niza, se realizara una busqueda en un simulador gratuito de la OMPI para ver que no se
encuentran resultados que coincidan con la marca de Kamsof, asi como se observa en la imagen a

continuacion:
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I ORTAL  MENU Base Mundial de Datos sobre Marcas AvUDA D ESPANOL  CONECTARSE

OMPI

Permite buscar informacion sobre marcas en miultiples fuentes, nacionales e internacionales, entre otras cosas, sobre marcas,

denominaciones de origen y emblemas oficiales. V: 2022-10-05 16:12

Una nueva interfaz disponible pronto: inase al seminario web gratuito para obtener mas informacién

bisquedas ~ registros

BUSCAR POR FILTRAR POR ")
Marca | Nombres MNumeros Fechas Clas  Pais Fuente | Imagen Tipo Situacion Origen Afio sol. ®  Fecha de cadi—
EETM OfALTM 0 AUT™M 0/BGTM 0/BHTM 0
Texto = KAMSOH
TM BN 0/BTTM 0fBWTM 0jCATM 0jCHTM 0
. | CcLm 0fCRT™M 0cuT™ 0/DET™M 0/DKTM 0
Cl. de imagenes = £.0. 05.07.13, apple AND tree ) 3l pzTm 0/EETM 0[EG TM o|EMTM o|ESTM 0
FRTM 0{GET™M 0/GHTM 0 GMTM 0/IDTM 0
Productos/Serviclos | .o footvear compur ILT™ 0/INTM ojIsTM o™ ojso ™™ 0
JPTM 0/KETM 0[KGTM 0fKHTM 0/KRTM 0

biisqueda 2 Visualzar | |jsts | Ordenar | vgigr-asc

BUSQUEDAACTUAL =

MARCA KAMSOF X | ‘M;F\EA KAMSOF ¥

e

NingUin registro corresponde a su bisqueda

Descargar el informe [J§ [

Figura 139. Simulador gratuito para busqueda de antecedentes. OMPI.

e. Busqueda de antecedentes

Los certificados de antecedentes marcarios tienen el siguiente valor:

Modalidad

Marcas nominativas y/o parte denominativa de las marcas mixtas por signo.

Marcas nominativas y /o parte denominativa de las marcas mixtas por clase
adicional del mismo signo.

Marcas figurativas y/o parte grafica de las marcas mixtas por signo.
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Marcas figurativas y/o parte grafica de las marcas mixtas por clase adicional del ~ $13.000
mismo signo.

Tabla 12. Precios certificados antecedentes marcarios. SIC.

e Costos asociados al registro de marca — resolucion 2020 costos

Solicitud de registro de marca de productos o servicios por una clase, incluidas $1.003.500
las modificaciones relacionadas con limitaciones de productos o servicios y las
no sustanciales del signo, que no sea divisional.

Solicitud de registro de marca por cada clase adicional en una misma solicitud $501.500

Tabla 13. Costos asociados al registro de marca. Resolucion 2020.
En cuanto a los valores de las tasas de solicitud de registro para MICRO, PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS — MYPIMES deberé pagarse las siguientes sumas de dinero:

Solicitud de registro de marca de productos o servicios presentadas por micro, $723.000
pequefias y medianas empresas (Mipyme), incluidas las modificaciones

relacionadas con limitaciones de productos o servicios y las no sustanciales del

signo, que no sea divisional.

Solicitud de registro de marca de productos o servicios presentada por micro, $361.500
pequetias y medianas empresas (Mipyme), por cada clase adicional en una misma
solicitud.

Tabla 14. Costos solicitud de registro. Resolucion 2020.
f. formulario requerido:

El siguiente formulario se encuentra en la pagina de la superintendencia de industria y comercio:
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Figura 140. Formulario registro de marcas P.1. SIC
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Figura 142. Formulario registro de marcas P.3. SIC

Otros requisitos

Kamsof esta regulado por la superintendencia de industria y comercio bajo la normativa de
comercio electronico ya que su modelo de negocio funciona como proveedor de bienes a través de
medios electronicos (plataformas de comercio electronico), por lo que se debe cumplir con las

disposiciones del Estatuto del Consumidor.

178



Este emprendimiento no solo cumple con la funcion de contactar a domiciliarios, consumidores
y comercializadoras, sino que hace parte de la cadena de comercializacion, asi sea de manera

indirecta, de los bienes que ofrece a través de la plataforma.

Por lo descrito anteriormente, se evidencia las siguientes actividades realizadas por Kamsof las
cuales da lugar a establecer de forma eficiente y puntual los términos y condiciones que manejara
con el consumidor final y con las comercializadoras, teniendo en cuenta el estatuto de consumidor

para no infringir en los derechos del mismo:

e Suministra la herramienta tecnologica para la materializacion de relaciones de

consumo.

e Se obtiene un porcentaje de los valores transados a través de la plataforma.

e Participa en la realizacion del pago.

e Emite publicidad.

e Realiza promociones y ofertas.

e Asume mediante los canales chat y soportes el didlogo con el consumidor y la
comercializadora de ropa.

e Actua ante la SIC como sujeto pasivo en las demandas interpuestas en ejercicio de la

accion de proteccion al consumidor.
Contrato de corretaje

Kamsof establece un contrato mercantil denominado contrato de corretaje, el cual consiste en
poner en contacto dos partes para realizar algun negocio, la funcion principal es ser un

intermediario para facilitar el acercamiento de las partes.

En cuanto a la definicién del contrato de corretaje, la sala civil de la Corte suprema de justicia

sefiala en la sentencia SC008-2021:

“El corretaje, regulado en los articulos 1340 a 1353 del Codigo de Comercio, es un contrato en
virtud del cual una parte llamada corredora, experta y conocedora del mercado, contrae, para con
otra denominada cliente, encargante o proponente, a cambio de una comision, la obligacion de

gestionar, promover, inducir y propiciar la celebracion de un negocio poniéndola en conexion con
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otra u otras, sin tener vinculos de colaboracion, dependencia, mandato o representacion con alguna

de ellas”
Remuneracion en el contrato de corretaje.

En cuanto al pago que debe recibir el corredor por su labor el articulo 1341 del codigo de
comercio establece que se le debe pagar lo que se haya establecido para que este actuara como
intermediario, en este caso Kamsof acuerda una comision en % que sera cobrado a las

comercializadoras de prendas de vestir.

2.4.2.2  Establecimiento de comercio.
Kamsof es una aplicacion que opera de forma virtual, por lo tanto, no cuenta con establecimiento

de comercio.

2.5 Financiero
En el siguiente médulo se dara respuesta a las siguientes preguntas: ;cuanto se debe invertir?,
(Cuales son los costos y gastos?, ;Cudles son las fuentes de rentabilidad y cual es la capacidad

para producir utilidades? para llegar a una toma de decisiones sobre Kamsof.

Lo anterior, se resolverd por medio de una herramienta funcional como lo es el simulador
financiero, alli se lograra hallar la inversion total, obtener un presupuesto de ventas, costos y gastos.
Asi mismo, lograr concluir con el estado de resultados y llegar a un balance general proyectado

para tener claridad del activo y del pasivo del proyecto.

2.5.1 Estudio financiero.

2.5.1.1 Inversion total.

La inversion inicial que se requiere para el funcionamiento de Kamsof es la siguiente:

e Mobiliario: Escritorios y sillas en las oficinas
e Equipos informéaticos: Computadores y una impresora
e Software: Suite de Office, gestor de correos, base de datos, permisos legales,

suscripcion al programa de desarrolladores

e Otros: Salario de los 6 meses de creacion aplicacion del desarrollador de software y el

desarrollador de realidad aumentada y gastos legales de constitucion.
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Cabe aclarar que los primeros seis meses de estos salarios se incluyen en la inversion total,
debido a que en el transcurso de este tiempo Kamsof no recibe ingresos en esta etapa, por lo tanto,
se llevara como mayor valor de la inversion, pasado este tiempo se tomaran como costos de mano

de obra.

INVERSIONES
(Cifras expresadas en peso colomhiano, millones)
INVERSIONES ANUALES: ANOO '
Ilobkdiario
Equipos informaticos
Software
Diros

TOTAL . $65.722.475

Figura 143. Inversiones. CEiDEA (2020)
2.5.1.2  Presupuesto de ventas.

Para el primer afio Kamsof tiene presupuestado la venta de 14.855 prendas a través de la
aplicacion, con una comision aproximada de $14.745 COP (23% aproximadamente.). Para hallar
este valor se tienen en cuenta los costos fijos y los costos de produccion, los cuales se evidencian

en la figura 144 precio.

Lo anterior, teniendo un precio estimado por prenda entre ($60.000 COP — $120.000 COP).

VENTAS
{Cifras expresadas en pesos colombianos, miles) Productol
Ventas estimadas afio 1 {unidades) nacional
Precio unitario de venta afio 1 L 314,745

Figura 144. Ventas. CEiDEA (2020)

Los costos de produccion se conforman del valor de la pasarela de pagos ($294 COP) y la
infraestructura tecnologica que se cobra al confirmar la venta de la prenda ($2.450 COP), a esto se

le suman el costo fijo y una utilidad del 13%.
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{Cifras expresadas en pesos colombianos, miles}
Orden : : :
Insumao . Und. Med @ Costo Variahle
1 Pasarela de pagos $294
P infraestructura tecnoldgica $2.450
Total Costo Variable $2.744
Costo Fijo $10.305
COSTO TOTAL UNITARIO $13.049
¢Cuél es el % de zanancia par $1.696
PRECIO DE LA UNIDAD 514.745

Figura 145. Precio. CEiDEA (2020)

Kamsof debe tener en cuenta las siguientes variables macroecondmicas que describen el

comportamiento del mercado en los proximos 5 afos.

El impuesto a la renta es un tributo que grava los ingresos obtenidos en la ejecucion de
una actividad industrial, comercial o de servicios. La tarifa establecida por el gobierno
nacional para el afio 2022 y afios siguientes es del 35%.

El Indice de precios al consumidor (IPC) es con el cual se halla la variacion de precios
de los bienes y servicios entre un periodo y otro. El Banco de la Republica aporta un
rango objetivo del 3% con una desviacion de +/- 1 punto porcentual.

A través del IPC, se halla el % de inflacion, la cual se define como la variacion
porcentual del IPC de un periodo a otro. Se calcula tomando el % del IPC de un mes
determinado, comparandolo con ¢l % del IPC, del mismo mes, pero del afio anterior. El
aumento de este porcentaje se debe a la alta demanda de un bien o servicio, es decir,
cuando se adquieren mas unidades de las que estan disponibles, por tal razon, los precios
aumentan y el porcentaje en relacion al afio anterior se incrementa.

El crecimiento organico permite analizar como serd el impacto de Kamsof en el
mercado, si tendrd un buen desarrollo y crecimiento de un afio a otro.

El % de incremento en las ventas se determina a través del crecimiento porcentual de
ventas de un aflo a otro. Kamsof al ser un producto de tecnologia, tendrd un impacto
positivo los primeros dos afios, del tercer afio en delante, se depende de la innovacion y
las nuevas tecnologias que entren al mercado, este factor permite estar alertas para la

creacion de posibles estrategias que ayuden a prevalecer en el mercado.
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e Elincremento salarial se calcula aumentando 2 puntos porcentuales a los porcentajes del

IPC, esto lo establece el gobierno nacional.

Cabe aclarar que Kamsof en los primeros dos afios no realizara distribucion de utilidades, con

el fin de solventar los pasivos. A partir del afio 3 en adelante la distribucion sera del 30%.

Impuesto sobre Renta

IPC 11,44% 11,4% 80% . 40% 4,0%
Crecimiento Organico 20,0% 20,0% 15,0% 15,0% 15,0%
% Incremento de Ventas 31,4% 31,4% 23,0% 19,0% 19,0%
Incremento Salarial 11,4% 13,4% 100% = 6,0% 6,0%
Distribucién de Utilidades 30%

Figura 146. Proyeccion. CEiDEA (2020)
Para hallar los ingresos por ventas, se toman los ingresos provisionados y afio tras afio se le va
aumentando el % de incremento de ventas, el cual se debe tener en cuenta el IPC mas el crecimiento

organico establecido en la imagen anterior (proyeccion):

Para el afo 2 se tiene presupuestado un incremento en los ingresos aproximado del 31,4%, para

el afio 3, un 23% y parael afio 4 y 5, el 19%.

Productol $219,039,566 $287.905.605 | $378.423,128 | $465.460.447 | $553.,897.932 ;

Figura 147. Ingresos por ventas. CEiDEA (2020)

2.5.1.3  Presupuesto de costos y gastos.

Los costos por cada venta realizada a través de Kamsof son los siguientes:

Producto1

infraestructura tecnolégica

Productol $14.745 $2.354 $12.31

Cifras expresadas en pesos colombianos

Figura 148. Insumos. CEiDEA (2020)
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A continuacion, se presentan los gastos fijos del primer afio con los que contara Kamsof para su

funcionamiento:
GASTOS FljOs
(Cifras expresadas en pesos colombianos)
| ARO 1 | ANO2 | ANO2 | ARNO4 | aANO5 |

Nimero de empleados Directives

Mdamere de empleades Operarios

Salario mensual Directivos $3.353.230 $3.803.904 $4.184.204 $4.435.352
Salario mensual Operarios + Transporte para afio $1.207.000 $1.345.081 %1.525.860 %1.678.446 $1.779.152
Incremento salarial anual 11,44%

Seguridad Social y Prestaciones Sociales 32,000

Alquileres

Incremento anual (IPC) 11,44%

Descripcién de Gasto Valor Mensual

Licencias software

Base de dates (infraestructura tecnolégica)

Publicidad $416.667

TOTAL OTROS GASTOS $608.675

Imp (ICA, IVA, ion Matricula Comercial) 5$28.464.308

TOTAL GASTOS FIJOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Salaries $109.616.000 $122.150.070 | %138.573.840 $132.431.231 | $161.577.105
Seguridad Social $35.077.120 $35.089.543 $44.343.631 $48.777.994 $51.704.674
Total Personal (Salario + Seg. Social) $144.693.120 $161.246.013 | $182.917.477 | $201.209.225 | $213.2B1.778
Alquileres %0 %0 %0 30 30
Otreos gastos $8.384.096 $9.343.237 $10.412.103 $11.603.247 $12.930.659
TOTAL GASTOS FIJOS $153.077.216 $170.589.250 | $193.329.580 | 3$212.812472 | $226.212.437

Figura 149. Gastos Fijos. CEiDEA (2020)
Kamsof cuenta con los gastos fijos anteriormente evidenciados en la figura. En los salarios se
encuentra un promedio mensual de $3.009.000 COP para los directivos y para los operativos de
$1.207.000 COP, estos contaran con un incremento anual del 11.44%. Dentro de los gastos fijos,
se tiene en cuenta la licencia de software ya que es un emprendimiento que debe contar con esta
herramienta para su debido funcionamiento, esta tiene un valor anual de $1.098.996. Para poder
hacer uso de esta aplicacion en los dispositivos con Android se necesita de un gasto fijo mensual
de $40.425 COP el cual es una membresia para que los usuarios finales puedan disfrutar de Kamsof
en sus dispositivos moviles y finalmente se debe hacer un pago mensual de $150.000 el cual
mantiene una infraestructura tecnoldgica (base de datos) adecuada para el buen funcionamiento de

la aplicacion.

Para la publicidad de Kamsof se utilizaran Banners con un precio de $1.000 COP pesos por
unidad, en total se pagaran 5.000 Unidades. Banners distribuidos en las 3 redes sociales (YouTube,

Facebook e Instagram) con las que cuenta la aplicacion.
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PUBLICIDAD

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

Descripcion

¢ 5 000,000

i5asto Mensual

. § 416.667

Figura 150. Publicidad. CEiDEA (2020)

2.5.1.4

Estado de resultados proyectado.

Se proyecta el estado de resultados de Kamsof teniendo en cuenta las diferentes variables

mencionadas anteriormente:

ESTADO DE RESULTADOS
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

ANO 1 : ANO 2 ANO 3 : ANO 4 ANO 5
Ingreso por Ventas $219.039.566 $287.905.605 $378.423.128 $465.460.447 | $553.897.932
Costos $40.763 108 $45 426 407 $50 623 188 $54 673 043 $56 859 965
Utilidad Bruta $178.276.458 $242.479.198 $327.799.939 $410.787.404 $497.037.967
Gastos de personal $144 693 120 161 246013 $182 917 477 F201 209 225 £213 281778
Otros gastos £& 384 096 £a 343 237 £10.412.103 £11.603 247 £12.930 659
Margen Operacional (EBITDA) $£25.199.242 £71.889.949 $134.470.360 $197.974.932 $270.825.530
Depreciacidn Anual F8 167 619 £3 167 619 £2 167 619 £3 167 619 $£10.250619
Utilidad Antes de Tmpuestos e Intereses (EBIT): $17.031.623 $£63.722.330 $126.302.741 $189.807.313 $260.574.911
Pago de Intereses $14.201.401 $13.419.577 $12.394 920 $11.052.003 $9.291.977
Utilidad antes de Impuestos $2.830.222 $50.302.752 $113.907.821 $178.755.309 $251.282.934
Tmpuesto sobre Benta ko B0 £9.966,934 $31.282179 $65.961.770
Utilidad Neta $2.830.222 $50.302.752 $103.940.887 | $147.473.130 $185.321.164
Utilidad a repartir 50 50 $31.182 266 $44 241 939 $55 596 349
Reservas b283 022 £5.030 275 $10 394 089 F0 F0

Figura 151. Estado de resultados. CEiDEA (2020)

El estado de resultados es una herramienta 1til ya que es un reporte que muestra de forma

detenida la situacion de Kamsof, es decir, si se van a tener pérdidas o ganancias en el afio a revisar.

Este estado de resultados permite medir y analizar diversos factores que, al ser evaluado de
forma correcta, dan una mejor idea de la rentabilidad del emprendimiento. Este reporte cuando se
compara con otros informes contables basicos, como el estado de situacion financiera o el estado

de flujo de efectivo, es de mucha utilidad debido a que se puede analizar las siguientes situaciones:

1. Realizar una evaluacion exacta sobre el desempeiio operativo de Kamsof en un periodo

determinado y asi conocer la real capacidad de generar utilidades.
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2. (Cuanto son los costos, gastos e ingresos recibidos en Kamsof durante los primeros 5
afios? El estado de resultados dard una respuesta a esta incognita.

3. Se puede realizar proyecciones de las ventas de forma completa y concreta.

4. Identificar debilidades, especificamente aquellas partes del proceso operativo que estan
consumiendo mayores recursos econdémicos para analizar la eficacia operacional de la

empresa.

Como se evidencia en la figura anterior, se puede analizar que Kamsof tiene un incremento
significativo entre afios y se logra demostrar que hasta el afio 5 se lleva un nivel eficiente con las
perspectivas que se logran tener entre los ingresos con los costos y gastos, el valor estimado afio
tras afio de los ingresos se obtiene de la cantidad de prendas proyectadas a vender por el precio
unitario de venta. Al proyectarse un aumento de ventas, se puede determinar que hay un aumento

proporcional de cuentas por cobrar y activos fijos, lo cual es el reflejo de ese crecimiento.

2.5.1.5  Flujo de caja proyectado.

El flujo de caja proyectado sirve para tener mayor visibilidad y transparencia respecto de las
entradas y salidas de efectivo, determinar cudndo, cudnto y por cudnto tiempo existird
endeudamiento o excedentes de efectivo en la compaiiia durante un periodo de tiempo futuro y,
por lo tanto, actuar de forma anticipada evitando no contar con el tiempo suficiente para resolver

inconvenientes que pongan en riesgo al proyecto.

En el flujo de caja proyectado para Kamsof se evidencia que el afio 2 se inicia con saldo negativo
lo cual significa que para ese afio aiin no se tiene la liquidez suficiente debido a que los costos
iniciales para la creacion, son elevados por utilizar tecnologia de realidad aumentada y el nivel de
confianza de las personas es bajo al momento de usar y comprar por medio de una aplicacion nueva
en el mercado, por lo tanto, la recuperacion de la inversion y cubrir los gastos asociados al
funcionamiento tarda mas tiempo, para poder sobrellevar esta iliquidez el primer afio, se llevara un
control muy preciso de los sobrantes y faltantes de efectivo que se tienen para lograr la mayor
disminucion en las cuentas por cobrar y no acceder a créditos para cubrir algunas necesidades
presentadas, ya que esto puede ser un mayor problema a futuro con el efectivo. Esos $-14.832.630
COP con los que se inicia en el segundo afio, seran asumidos por las socias de Kamsof, esperando

ser compensados en los afios siguientes al momento de generar una utilidad neta positiva.
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Con el flujo de caja se puede evidenciar que la empresa estd siendo administrada de manera

Optima y esta obteniendo sus recursos de su misma operacion, no basandose en deudas. El capital

que se invierte inicialmente es de $20.000.000 COP entre las 2 accionistas de Kamsof, es decir,

cada accionista aporta $10.000.000 COP, en cuanto a los préstamos y capital del afio 5, los

$6.225.000 COP representan las inversiones que se haran en cuanto a equipos que ya perdieron su

vida util de uso siendo una parte de préstamos y otra de aportes a capital.

FLUJO DE CAJA
(Cifras expresadas en pesos colombianos, ;Ii]]oles)

Figura 152. Flujo de caja. CEiDEA (2020)

2.5.1.6

Balance general proyectado.

ANO 0 ANO1 : ANO2 = ANO3  ANO4 ANO 5
CAJA INICIAL $0 $0 -514.832.630% $14.115.024
Ingresos
Ingresos de ventas 30 $217.822.679:%286.306.130  $376.320.777 ; $462.874.556: $550.820.722
Aportes de Capital $20.000.000 $0 $0 30 $0 $6.225.000
Préstamos $45.722.475 30 $0 30 $0 $6.225.000
TOTAL INGRESOS y CAJA INICIA $65.722.475:$217.822.679; $271.473.500  $390.435.801 : $534.015.486 $729.296.374
Egresos
Inversion Inicial $65.722.475 $0 $0 $0 $0 $12.450.000
Pago a Proveedores 30 $40.536.646 : $45.174.038 : $50.341.948 : $54.369.304 | $56.544.077
Gastos de personal 30 $109.616.000:%122.156.070 : $138.573.846 . $152.431.231:$161.577.105
Pago de Seguridad Social $0 $35.077.120 | $39.089.943 | $44.343.631 ;| $48.777.994 . $51.704.674
Alquileres 30 30 $0 30 $0 30
Pago de Intereses 30 $14.201.401 : $13.419.577 | $12.394.920 : $11.052.003 : $9.291.977
Pago de préstamos 30 $2.517.139 : $3.298.962 : $4.323.620 . $5.666.536 @ $7.426.563
Otros gastos 30 $6.986.747 : $7.786.030 @ $8.676.752 | $9.669.373 @ $10.775.549
Pago Impuesto Renta 30 30 30 30 $9.966.934 : $31.282.179
Pago de IVA 30 $23.720.257 : $26.433.854 : $29.457.887 | $31.814.518 | $33.087.099
Pago utilidades 30 30 $0 $31.182.266 © $44.241.939 : $55.596.349
TOTAL PAGOS $65.722.475:$232.655.310: $257.358.476 : $319.294.871: $367.989.833 | $429.735.571
CAJA FINAL $0

Es un estado financiero donde se evidencia informacion sobre activos, pasivos y el patrimonio

total de la empresa, durante cierto tiempo. Este balance es uno de los mas importantes, pues permite

pronosticar el futuro estado de la empresa, su objetivo es evaluar la estructura de respaldo e

inversion de la empresa en los periodos futuros. Tiene una particular caracteristica y es que da a la

empresa la oportunidad de corregir, defender o mejorar a tiempo la situacion financiera y la

estructura de inversion de la compaiiia.

A continuacion, se presenta el estado de situacion financiera de Kamsof a 5 afios, donde se

puede observar la viabilidad de la aplicacion a través de lo proyectado.
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Caja s0 -514.832.630 §14.115.024 $71.140.930 $166.025.652 $299.560.803
Clientes 50 5$1.216.586 51.599.476 52102351 52.585.691 5$3.077.211

Activos Fijos §$65.722 475 $65.722 475 §65.722 475 $65.722 475 §65.722 475 $78.172.475
Depreciacion de Activo Fijos =0 -53.167 619 -$16.335.238 -524 502 857 -$32.670.476 -542.921.065

Cuentas con socios deudoras

Proveedores

$130.217.917 |

50

5226.462

$252.369

5281.240

$303.739

$315.589

Otros gastos por pagar

50

$1.397.349

$1.557 206

$1.735.350

$1.933.875

$2.155.110

VA por Pagar

Préstamos a largo plazo

§45.722 475

54744051

§43.205.336

55286771

$39.906.374

$5.891 577

56362 904

$29.916.217

$6.617.420

Capil $20.000.000 $20.000.000 $20.000.000 $20.000.000 $20.000.000 $26.225.000

Reservas Acumuladas 50 50 §283.022 $5.313.297 $15.707 336 $15.707 386

Resultado Ejercicios Anteriores 50 S0 52.547.200 547.819.677 $110.184.209 5213.415.400

Resultado ejercicio $50.302.752 5$103.940.887 $147.473.130 5185.321.164
573,132,975 §177.073.861 $293.364.725 |

5440.668.950

Figura 153. Balance general. CEIiDEA (2020)

2.5.1.7  Analisis horizontal del Estado de Situacion Financiera.

El anélisis horizontal es el que permite determinar las variaciones absolutas y porcentuales que
han sufrido las diferentes cuentas del estado de resultados y el estado de situacion financiera en
relacion de un afio o un periodo a otro, a través de este analisis se puede observar el comportamiento

positivo o negativo que presenta la situacién econdmica de la empresa.

188



2.51.7.1 Analisis horizontal Activos ario 2 vs ario 1.
Analisis horizontal

CUENTAS . ANO1 ANO 2 AAbsoluta ANO2VS ANO 1| A% ANO 2Vs AR 1
Caja -$14.832.630 $14.115.024 $28.947.654 -195,2%
Clientes $1.216.886 $1.599.476 $382.589 31,4%
ACTIVO CORRIENTE -$13.615.744 $15.714.499 $29.330.243 -215,4%
Activos Fijos $65.722.475 $65.722.475 $0 0,0%
Depreciacion de Activo Fijos -$8.167.619 -$16.335.238 -$8.167.619 100,0%
ACTIVO NO CORRIENTE $57.554.856 $49.387.237 -$8.167.619 -14,2%
Cuentas con socios deudoras $28.464.308 $55.033.958 $26.569.649 93,3%

TOTAL ACTIVO

| $72.403.421

© $120.135.694 |

$47.732.273

Figura 154. Analisis horizontal Activos ario 2 vs aiio 1. CEiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en la comparacion del afio 1 y 2, el activo corriente tuvo
una variacion absoluta de $29.330.243 COP con una variacion porcentual de -215,4%, lo cual
representa un incremento considerable, especialmente en la cuenta de Caja debido al % de ingresos
presupuestados para el afio 2, este porcentaje se evidencia de forma negativa debido a que en el
afio 1 queda un saldo negativo y para el segundo afio se recupera y se duplica el valor en esa cuenta.
En cuanto al activo no corriente, se obtiene una variacion absoluta de $-8.167.619 COP con una
variacion porcentual de -14,2%, valor que representa la depreciacion de los activos fijos. En el total
de activo, se observa una variacion absoluta de $47.732.273 COP con una variacion porcentual de

65,9%, queriendo decir que se genera un incremento en el activo para el afo 2 generando liquidez

y solvencia para cubrir los pasivos.

2.5.1.7.2 Andlisis horizontal Pasivos arnio 2 vs anio 1.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . ANO1  ANO2 aAbsoluta ANO2VSARO1|a%ANO2VS ARIO1
Froveedaores $226.462 $252.269 525.907 11,4%
Otros gastos por pagar $1.397.24% | %1.557.205 $159.857 11,4%
VA por Pagar $4.744.051 $5.286.771 $542.719 11,4%
PASIVO CORRIENTE $6.367.862 | $7.096.346 $728 483 11,4%
Préstamos a largo plazo $43.205.226 | $29.906.274 -$3.298.952 -7,6%
PASIVO NO CORRIENTE $43.205.336 : $39.906.374 -$3.298.962 -7.6%

TOTAL PASIVO

. $49.573.198 | $47.002.720 .

Figura 155. Andlisis horizontal Pasivos afio 2 vs aiio 1. CEIDEA (2020)
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En la imagen anterior, se puede observar como el pasivo corriente tiene una variacion absoluta
de $728.483 COP con una variacion porcentual de 11,4%, lo que representa el aumento de estos
pasivos, especialmente en el IVA por pagar para el afio 2. En el pasivo corriente se obtiene una
variacion absoluta de -$3.298.662 COP con una variacion porcentual del -7.6%, indicando la
disminucion de los préstamos a largo plazo en el afio 2. Para el pasivo total se puede observar que
se obtiene una variacion absoluta de -$2.570.479 COP con una variacion porcentual de -5,2%, lo
que indica una disminucidn poco representativa en los pasivos para el afio 2, aunque se disminuye
la cuenta de préstamos, debido al aumento de ingresos y efectivo, asi mismo aumenta el iva por
pagar, lo cual demuestra que Kamsof para el afio 2 es una aplicacion productiva y capaz de cubrir

sus pasivos totales.

2.5.1.7.3 Andlisis horizontal Patrimonio afio 2 vs aiio 1.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . ANO1 ; AND2  aAbsoluta ANO2VSARO1| A% ANO2 VS ANO 1
Capital 320,000,000 ; $20,000,000 50 0,0%
Reservas Acumuladas %0 $283.022 $283.022
Resultado Ejercicias Anteriores +0 $2.547.200 $2.547.200
Resultado ejercicia $2.820.222 | $50.302.752 $47.472.530 1677,3%

TOTAL PATRIMONIO $22.B3D.222§ $73.132.975 $50.302.752 220,3%

Figura 156. Andalisis horizontal Patrimonio afio 2 vs ario 1. CEiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en el total patrimonio se obtiene una variacion absoluta
de $50.302.752 COP con una variacion porcentual del 220,3%, representando un aumento
considerable, especialmente en la cuenta de resultado del ejercicio, lo que indica que Kamsof para
el afio 2 contara con una utilidad representativa, capaz de adquirir y cubrir sus necesidades en el

afio siguiente.

2.51.74 Analisis horizontal Activos ario 3 vs ario 2.
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ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

ACTIVO
Caja o _ $14115024 | $71.140930 |  $57.025.906 | 404,0%
Clientes 1 $1.599.476 |  $2.102351 | $502.875 | 31,4%
ACTIVOCORRIENTE | 515714499 @ $73.243281 . $57.528781 = 3661%
Activos Fijos . | $65722475 | $65722475 | L 0,0%
Deprecmmn de Activo Fnjus -$16.335.238 | -$24.502. 85? ) -$8.167.61% | 50,0%
ACTIVONO CORRIENTE | 549387237 | $41219618 | $8.167619  -165%
Cuentas con socios deudoras 1 $55.033.958 $106.101.884 $51.067.926 92,8%

TOTAL ACTIVO $£120.135.694 $220.564.783 $100.429.088 £3,6%

Figura 157. Andlisis horizontal Activos ario 3 vs aiio 2. CEiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en la comparacion del afio 2 y 3, el activo corriente tuvo
una variacion absoluta de $57.528.781 COP con una variacion porcentual de 366,1%, lo cual
representa un incremento considerable, especialmente en la cuenta de Caja. En cuanto al activo no
corriente, se obtiene una variacion absoluta de $-8.167.619 COP con una variacion porcentual de
-16,5%, valor que representa la depreciacion de los activos fijos. En el total de activo, se observa
una variacion absoluta de $100.429.088 COP con una variacion porcentual de 83,6%, queriendo
decir, que se genera un incremento representativo en el activo para el afio 3, aunque al mismo
tiempo, aumenta la cuenta con socios deudores, debido a que Kamsof en los primeros 2 afios de
funcionamiento, no repartird utilidades, lo que hara es reinvertir para generar mayor liquidez y

solvencia con el fin de cubrir sus pasivos en la mayor proporcion posible.

2.5.1.7.5 Analisis horizontal Pasivos ario 3 vs ario 2.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . ANO2 | ANO3 A Absoluta ARO 3 VS ARO 2| A% ARO 3 Vs ARIO 2
Proveedares $252.36%9 $281.240 $28.871 11,4%
Otros gastos por pagar $1.557.206 @ $1.735.350 5178.144 11,4%
VA por Pagar $5.286.771 $5.891.577 $604.807 11,4%
PASIVO CORRIENTE $7.096.346 | $7.908.168 $811.822 11,4%
Préstamaos a largo plazo $30.906.374 | $35.582.754 -$4.323.620 -10,8%
PASIVO NO CORRIENTE $39.906.374 | $35.582.754 -54.323.620 -10,8%
TOTALPASIVO . $47.002720 $43490521 83511798

Figura 158. Andlisis horizontal Pasivos afio 3 vs aiio 2. CEiDEA (2020)

En la imagen anterior, se puede observar como el pasivo corriente tiene una variacion absoluta

de $811.822 COP con una variacion porcentual de 11,4%, lo que representa el aumento de estos
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pasivos, especialmente en el [IVA por pagar para el afio 3. En el pasivo corriente se obtiene una
variacion absoluta de -$4.323.620 COP con una variacion porcentual del -10,8%, indicando la
disminucién de los préstamos a largo plazo en el afio 3. Para el pasivo total se puede observar que
se obtiene un variacion absoluta de -$3.511.798 COP con una variacion porcentual de -7,5%, lo
que indica una disminucidn poco representativa en los pasivos para el afio 3 pero mayor al afno 2
respecto a la variacion absoluta, esto se debe al aumento de liquidez, lo que permite demostrar que
se pueden cubrir los pasivos (préstamos), generando mayor capacidad de crédito y brindando

oportunidad de crecimiento, en general es un avance positivo para Kamsof en el afio 3.

2.5.1.7.6 Analisis horizontal Patrimonio anio 3 vs ario 2.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

CUENTAS . ANO2 = ANO3 :aAbsoluta ARIO3VS ARIO2: 4% ARIO3 VS ARO 2
Capital $20.000.000 : $20.000.000 50 0,0%
Reservas Acumuladas $283.022 $5.212.297 $5.030.275 1777.3%
Resultado Ejercicios Anteriores $2.547.200 | $47.819.677 $45.272.477 1777.3%
Resultado ejercicio $50.202.752 1 $102.940.887 $53.638.134 106,6%

TOTAL PATRIMONIO $73132975 $177.073.861.  5103.940.887 | 142,1%

Figura 159. Analisis horizontal Patrimonio aiio 3 vs afio 2. CEIiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en el total patrimonio se obtiene una variacion absoluta
de $103.940.887 COP con una variacion porcentual del 142,1%, representando un aumento
considerable, especialmente en la cuenta de resultado del ejercicio y resultado en ejercicios
anteriores, esta proporcion es elevada debido a que las utilidades de los primeros 2 afos se
reinvierten con el fin de cubrir los pasivos en gran proporcion y generar mayor crecimiento a
Kamsof, también cabe mencionar que aunque los ingresos presupuestados para el afio 3 son
mayores, en las utilidades ya se empieza a descontar el impuesto de renta, lo que disminuye este

valor.

2.51.7.7 Analisis horizontal Activos ario 4 vs ario 3.
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ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

Caja $71.140.930  $166.025.652 $94.884.722 133,4%
Clientes | 52102351 |  $2.585.891 $483.541 23,0%
L e -
e — R ey e -368.263 S — e
Depreciacion de Activo Fijos | -$24.502.857 |  -332.670.476 -58.167.619 33,3%
ACTIVONO CORRIENTE = $41219618  $33051.999  $8167619  -198%
Cuentas con socios deudoras | s106.101.884 |  $130217917 | $24.116033 | 227%

5220.564.783 5111.316.677

TOTAL ACTIVO

Figura 160. Analisis horizontal Activos ario 4 vs aiio 3. CEiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en la comparacion del afio 3 y 4, el activo corriente tuvo
una variacion absoluta de $95.368.263 COP con una variacion porcentual de 130,2%, lo cual
representa un incremento considerable, especialmente en la cuenta de Caja. En cuanto al activo no
corriente, se obtiene una variacion absoluta de $-8.167.619 COP con una variacion porcentual de
-19,8%, valor que representa la depreciacion de los activos fijos. En el total de activo, se observa
una variacion absoluta de $111.316.677 COP con una variacion porcentual de 50,5%, queriendo
decir, que se genera un incremento representativo en el activo para el afo 4, pero no en la misma
proporcidon que los afios anteriores, ya que se van adquiriendo nuevas necesidades y obligaciones,
aun asi, estos resultados muestran el crecimiento y viabilidad de Kamsof para seguir cubriendo sus

pasivos en los afios siguientes.

2.5.1.7.8 Andalisis horizontal Pasivos ario 4 vs afio 3.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

CUENTAS . ANO3 ANO 4 A Absoluta ARIO 4 VS ARO 3 A% ARIO 4 VS ARIO 3
Proveedores $281.240 $2303.739 522499 B,0%
{Otros gastos par pagar $1.735350 | $%1.923.875 $198.524 11,4%
VA par Pagar 35.891.577 | 3$6.262.904 $471.326 B,0%
PASIVO CORRIENTE $7.908.168 _ $8.500.517 $692 349 8,8%
Préstamas a largo plazo $35.582.754 : £20.916,217 -$5.666.536 -15,9%
PASIVO NO CORRIEMTE $35.582.754 | 529.916.217 -$5.566.536 -15,9%

UGS

Figura 161. Andlisis horizontal Pasivos afio 4 vs ario 3 . CEiDEA (2020)

En la imagen anterior, se puede observar como el pasivo corriente tiene una variacion absoluta

de $692.349 COP con una variacion porcentual de 8,8%, lo que representa el aumento de estos

193



pasivos, especialmente en el [IVA por pagar para el afio 4. En el pasivo corriente se obtiene una
variacion absoluta de -$5.666.536 COP con una variacion porcentual del -15,9%, indicando la
disminucién de los préstamos a largo plazo en el afio 4. Para el pasivo total se puede observar que
se obtiene un variacion absoluta de -$4.974.187 COP con una variacion porcentual de -11,4%, lo
que indica una disminucién poco representativa en los pasivos para el afo 4, aunque en los afios
anteriores la variacion porcentual es la misma, se puede observar que se debe por el aumento de
las obligaciones tributarias, aunque los préstamos disminuyen, el aumento de ingresos genera el

aumento de impuestos, siendo un buena sefial de crecimiento para Kamsof.

2.5.1.7.9 Analisis horizontal Patrimonio ario 4 vs ario 3.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA

{Cifras expresadas en pesos colombiancs, millones)

CUENTAS . ANO3 . ANO4 isAbsolutaAR04VSARO3 A% ANO4VSARO3
Capital $20.000.000 : $20.000.000 50 0,0%
Reservas Acumuladas $5.2313.297 | $15.707.286 $10.394.089 195,6%
Resultado Ejercicios Anteriores $47.819.677 ($110.184.209 $62.364.532 130,4%
Resultado ejercicio $103.940.887 :3147.4732.130 $43.532.244 41,9%

TOTAL PATRIMONIO

_$177.073.861 5293.364.725 __ $116.290.864

Figura 162. Andalisis horizontal Patrimonio ario 4 vs ario 3. CEiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en el total patrimonio se obtiene una variacion absoluta
de $116.290.864 COP con una variacion porcentual del 65,7%, representando un aumento
considerable, especialmente en la cuenta de reservas acumuladas para el afo 4, aunque el
porcentaje es mas bajo que los afios anteriores, es un buen porcentaje de crecimiento para la cuenta
de reservas, ya que estas cada afio se destinan de las utilidades para poder cubrir alguna
eventualidad y/o necesidad, lo cual es importante tener en cuenta al ser una aplicacion con
tecnologia poco comun, sin embargo se aporta que el porcentaje de crecimiento total del patrimonio

es positivo.

2.5.1.7.10  Analisis horizontal Activos ario 5 vs ario 4.
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TOTAL ACTIVD

5331.881.460

S47TB.AT2.023

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
{Cifras expresadas en pesos colombianes, millones)
Caja $1686.025.652 { $299.560.803 | $133,535,151 ED 4%
Llenies. 1 s2sssaon | $3077.211 SRR AL
ACTIVO CORRIENTE 3168611544 | 3302633014 | 3154020470 79.5%
Activos Fljos §$65.722.475 S$TE 172475 $12.450.000 18.9%
De;r:".:—rml:l_é:n e .-.\I_Il‘-'l':l F _|r::-:- -532.573.4?5 . 242 021,055 | 510,250,610 31.4%
ACTIVD NO CORRIENTE $33.051.999 $35251.380 $2.199.381 6,7%
Cuentas con socios dewdoras 1 $130.217.917 £140,582.629 $10.364.712 B, 0%

$146.590.563

Figura 163. Andlisis horizontal Activos aiio 5 vs aiio 4. CEIiDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en la comparacién del ano 4 y 5, el activo corriente tuvo

una variacion absoluta de $134.026.470 COP con una variacion porcentual de 79,5%, lo cual
representa un incremento considerable, especialmente en la cuenta de Caja. En cuanto al activo no
corriente, se obtiene una variacion absoluta de $2.199.381 COP con una variacion porcentual de
6,7%, valor que representa una inversion en activos fijos y la depreciacion de los activos fijos. En
el total de activo, se observa una variacion absoluta de $146.590.563 COP con una variacion
porcentual de 44,2%, queriendo decir, que se genera un incremento en el activo para el afio 5, en
una proporcion mayor a los afios anteriores ya que para este afio se contempla la adquisicion y
cambio de algunos equipos, representando el crecimiento en la cuenta de activos fijos y a su vez

disminuyendo el porcentaje de liquidez en la cuenta de caja.

2.5.1.7.11  Analisis horizontal Pasivos afio 5 vs ario 4.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS  AND4 | ANOS  aabsoluta AROS5 VS ARO 4 A% ARO S5 Vs ARIO 4
Froveedaores $303.739 $315.889 $12.150 4,0%
Otros gastos por pagar $1.922.875 | $2.155.110 $221.235 11,4%
VA par Pagar $6.362.904 | %$6.617.420 $254.516 4,0%
PASIVO CORRIENTE $8.600.517 = $9.088.418 $487.901 5,7%
Préstamas a largo plaza $20.916.217 | $28.714.654 -51.201.563 -4,0%
PASIVO NO CORRIENTE 5$29.916.217 | $28.714.554 -$1.201.563 -4,0%

Figura 164. Analisis horizontal Pasivos aiio 5 vs aiio 4 . CEiDEA (2020)

En la imagen anterior, se puede observar como el pasivo corriente tiene una variacion absoluta

de $487.901 COP con una variacion porcentual de 5,7%, lo que representa el aumento de estos
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pasivos, especialmente en el IVA por pagar y otros gastos por pagar para el afio 5. En el pasivo
corriente se obtiene una variacion absoluta de -$1.201.563 COP con una variacion porcentual del
-4,0%, indicando la disminucion de los préstamos a largo plazo en el afio 5. Para el pasivo total se
puede observar que se obtiene un variacion absoluta de -$713.662 COP con una variacion
porcentual de -1,9%, lo que indica una disminucién poco representativa en los pasivos para el ano
5 en comparacion con los afos anteriores, esto se dio ya que los activos fijos aumentaron para ese
afno, generando un mayor valor en las cuentas por pagar y causando un menor porcentaje en el
saldo de pasivos, aun asi se observa que Kamsof cuenta con la solvencia y liquidez adecuada para

cubrir sus obligaciones cuando se aumentan sus activos.

2.5.1.7.12  Analisis horizontal Patrimonio ario 5 vs ano 4.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES SITUACION FINANCIERA
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . AND4 = ANOS5 aAbsoluta ANOS5 VS ARO 4: A% ARIOS VS ARO4
Capital 320.000.000 | $26.225.000 $6.225.000 31,1%
Eeservas Acumuladas $15.707.286 | $15.707.286 %0 0,0%
Resultado Ejercicios Anteriores F110.184.2091%213.415.400 $103.231.191 93,7%
Fesultado ejercicio $147.472.130:%185.321.164 $37.848.033 25,7%

TOTAL PATRIMONIO 55293.354.725 SMD.EEB.BEUE $147.304.225

Figura 165. Analisis horizontal Patrimonio ainio 5 vs aiio 4. CEIDEA (2020)

Como se observa en la imagen anterior, en el total patrimonio se obtiene una variacion absoluta
de $147.304.225 con una variacion porcentual del 50,2%, representando un aumento considerable,
especialmente en la cuenta de resultados en ejercicios anteriores para el afio 5 y ningin movimiento
en la variacion absoluta y porcentual en la cuenta de reservas acumuladas, aun asi el total del
patrimonio aumenta de manera razonable, capaz de mantener y/o aumentar el crecimiento
econdmico de Kamsof en los siguientes afios, debido a la acumulacion de utilidades de los afios
anteriores y la generacion de utilidades en el afio 5, se cuenta con capital suficiente para cubrir las

obligaciones y necesidades que se presenten.

2.5.1.8  Analisis horizontal del Estado de Resultados .

Con el analisis horizontal del estado de resultados se refleja la variacion en los proximos 5 aios
de las cuentas mas importantes como lo son los ingresos, costos y utilidades. Con este andlisis se
observa el crecimiento y la viabilidad de Kamsof desde el afio 1 hasta el afio 5, con el fin de tomar

decisiones que permitan evitar, prevenir y/o disminuir resultados negativos.
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2.5.1.8.1

Analisis horizontal afio 2 vs ario 1.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES ESTADO DE RESULTADOS

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

ANO 1 ARO 2 | aabsolutaafio2 vs afio1| A% aflo2 vs a0 1
Ingreso por Ventas $219.039.566 | $287.905.605 $68.866.040 31,4%
Costos $40.762.108 | $45.426.407 54.663.300 11,4%
Utilidad Bruta $178.276.458 | $242.479.198 $64.202.740 36,0%
Gastos de personal $144.692.120|$161.246.013 $16.552.893 11,4%
Otros gastos $8.384.096 $9.3432.237 5959141 11,4%
Margen Operacional (EBITDA} $25.199.242 | $71.889.949 $46.690.706 185,3%
Depreciacidn Anual $8.167.619 | $8.167.619 50 0,0%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (EBIT} | $17.031.623 | $63.722.330 $46.690.706 274,1%
Pago de Intereses $14.201.401 | $13.419.577 -$781.823 -5,5%
Utilidad antes de Impuestos $2.830.222 | $50.302.752 $47.472.530 1677,3%
Utilidad Neta $2.830.222 | $50.302.752 547.472.530 1677.3%
Reservas $283.022 $5.020.275 54.747.253 1677.3%

Figura 166. Analisis horizontal afio 2 vs ario 1. CEiDEA (2020)

En la comparacion del afo 2 vs el afio 1, se observa una variacion absoluta en la utilidad bruta

de $64.202.740 COP con una variacion porcentual del 36%, representado mayormente en la cuenta

de ingresos por ventas con el 31,4%. En la utilidad neta se obtiene una variaciéon absoluta de

$47.472.530 COP con un variacion porcentual mayor al 100%, bastante significativa en el afio 2 al

no tener un porcentaje de impuesto sobre la renta, la cuenta con mayor variacion es la de gastos de

personal ya que los profesionales que se necesitan en Kamsof manejan un intelecto especifico,

técnico y escaso de encontrar, por lo tanto, sus salarios son elevados.

2.5.1.8.2

Andalisis horizontal ario 3 vs ario 2.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES ESTADO DE RESULTADOS

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

ANO 2 ANO 3 |aabsoluta ARO3 VS ARO2 | A% ARO 3 VS ARO 2

Ingreso por Ventas $287.905.605 | $378.423.128 $90.517.522 31,4%
Costos $45.426.407 | $50.623.188 $5.196.781 11,4%
Utilidad Bruta 5242 479.198 | $327.799.939 585.320.741 35,2%
Gastos de personal $161.246.013|$182.917.477 $21.671.464 13,4%
Otros gastos $9.243.237 | $10.412.103 $1.068.866 11,4%
Margen Operacional (EBITDA) $71.889.949 | $134.470.360 $62.580.411 87,1%
Depreciacian Anual $8.167.619 $8.167.619 50 0,0%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (EBIT) | $63.722.330 | $126.302.741 $62.580.411 98,2%
Pago de Intereses $13.419.577 | $12.394.920 -51.024.658 -7,6%
Utilidad antes de Impuestos $50.302.752 |$113.907.821 $63.605.069 126,4%
Utilidad Neta 550.302.752 | $103.940.887 553.638.134 106,6%
Utilidad a repartir 30 $31.182.266 $31.182.265

Reservas $5.020.275 | $10.394.089 $5.363.813 106,6%

Figura 167. Analisis horizontal aio 3 vs aiio 2. CEiDEA (2020)
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En la comparacion del afio 3 vs el afio 2, se observa una variacion absoluta en la utilidad bruta
de $85.320.741 COP con una variacion porcentual del 35,2%, representado mayormente en la
cuenta de ingresos por ventas con el 31,4%. En la utilidad neta se obtiene una variacion absoluta
de $53.638.134 COP con una variacion porcentual de 106,6%, mucho mas baja en relacion al afio
2 porque en el afio 3 ya se aplica la tarifa del impuesto sobre la renta, aun asi, la cuenta con mayor
variacion es la de gastos de personal porque los salarios afio tras afio aumentan y con el crecimiento

que se observa, se necesitara mas personal a medida que se implementen nuevas opciones de

mejora en Kamsof.

2.5.1.8.3 Analisis horizontal ario 4 vs ario 3.
ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES ESTADO DE RESULTADOS
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
ANO 3 ANO 4  |aabsoluta ARO 4 VS ARO3 | 4% ARI0 4 vs A0 3
Ingreso por Ventas $378.423.128 | $465.460.447 $87.037.319 23,0%
Castos $50.6232.188 | $54.673.043 $4.049.855 B,0%
Utilidad Bruta $327.799.939 | 5410.787.404 582.987 464 25,3%
Gastos de persanal $182.917.477|%201.209.225 $18.291.748 10,0%
Ctros gastos $10.412.102 | $11.603.247 $1.191.145 11,4%
Margen Operacional (EBITDA} $134.470.360 | $197.974.932 563.504.572 47,2%
Depreciacidn Anual $8.167.619 | $8.167.619 50 0,0%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses {EBIT} |$126.302.741 |$189.807.313 $63.504.572 50,3%
Pago de Intereses $12.294.920 | $11.052.002 -5$1.342.916 -10,8%
Utilidad antes de Impuestos $113.907.821 | $178.755.308 564.847 488 56,9%
Impuesta sobre Renta $9.966.934 | $31.282.179 $21.315.245 213,9%
Utilidad Neta $103.940.887 | 5147.473.130 543.532.244 41,9%
Utilidad a repartir $31.182.266 | $44.241.939 $13.059.673 41,9%
Reservas $10.294.089 $0 -$10.394.089 -100,0%

Figura 168. Analisis horizontal aiio 4 vs ario 3. CEIDEA (2020)

En la comparacion del afio 4 vs el afio 3, se observa una variacion absoluta en la utilidad bruta

de $82.987.464 COP con una variacion porcentual del 25,3%, representado mayormente en la
cuenta de ingresos por ventas con el 23%. En la utilidad neta se obtiene una variacion absoluta de
$43.532.244 COP con una variacion porcentual de 41,9%, casi el 50% mas baja en relacion al afio
3, en el afio 4 aumenta el valor del impuesto sobre la renta, siendo la cuenta con mayor variacion
y se debe por el aumento de ingresos, lo cual es positivo para Kamsof' y se refleja que la utilidad
neta es razonable para aumentar el patrimonio y cubrir los pasivos en caso de recurrir a obligaciones

o necesidades adicionales.
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2.5.1.8.4

Analisis horizontal afio 5 vs ario 4.

ANALISIS HORIZONTAL - VARIACIONES ESTADO DE RESULTADOS
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones}
AND 4 ANO 5 a Absoluta ARO 5 vs ARIO 4 | A % ARO 5 vs A0 4

Ingreso por Ventas $465.460.447 | $553.897.932 $88.437.485 19,0%
Costos $54.673.043 | $56.859.965 $2.186.922 4.0%

Wilidad Bruta 5410.787.404 | $497.037.967 $86.250.563 21,0%
(astas de persanal $201.209.225| $213.281.778 $12.072.553 6,0%:

Ctros gastos $11.602.247 | $12.920.659 $1.327.412 11,4%
Margen Operacional (EBITDA) $197.974.932 | $270.825.530 $72.850.598 36,8%:
Depreciacidn Anual $8.167.619 $10.250.619 $2.083.000 25,5%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses {(EBIT} |$189.807.313| $260.574.911 $70.767.598 37.3%
Pagzo de Intereses $11.052.003 $9.291.977 -51.760.026 -15,9%
Utilidad antes de Impuestos $178.755.309 | $251.282.934 $72.527.624 40,6%
Impuesto sobre Renta $21.282.179 | $65.961.770 $34.679.591 110,9%
Wilidad Meta $147.473.130| $185.321.164 $37.848.033 25, 7%
Utilidad a repartir $44.241.929 | $55.596.249 $11.354.410 25,7%

Figura 169. Analisis horizontal aiio 5 vs ario 4. CEIiDEA (2020)

En la comparacion del afio 5 vs el afio 4, se observa una variacion absoluta en la utilidad bruta
de $86.250.563 COP con una variacion porcentual de 21%, representado mayormente en la cuenta
de ingresos por ventas con el 19%. En la utilidad neta se obtiene una variacion absoluta de
$37.848.033 COP con una variacion porcentual de 25,7%, casi el 50% mas baja en relacion al afio
4, en el afo 5 aumenta el valor del impuesto sobre la renta, siendo la cuenta con mayor variacion
debido al aumento en la cuenta de ingresos, aun asi, el valor de utilidad neta aumenta y puede

respaldar las inversiones adquiridas en el activo y las obligaciones generadas en el pasivo del afio

5.

2.5.1.9  Andalisis vertical del Estado de situacion financiera.

En el andlisis vertical se pretende saber como esta compuesto el activo, pasivo y patrimonio,
saber qué rubro esta siendo mas importante para la compaiiia con la facilidad de ser establecidos
por medio de porcentajes con esto lograr identificar los cambios significativos presentados durante

cada periodo en cuanto a la inversion y financiacion y asi llegar a una toma de decisiones.
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2.5.1.9.1 Analisis vertical Activos ario 1.

ANALISIS VERTICAL

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . ANO1 ANO 1 (38) |
Caja -$14.832.630 -20,5%
Clientes $1.216.886 1, 7%
ACTIVD CORRIENTE -$13.615.744 -18,8%
Activos Fijos $65.722.475 90,8%
Cepreciacidn de Activo Fijos -$8.167.619 -11, 3%
ACTIVD NO CORRIENTE $57.554.856 79,5%
Cuentas con sacios deudaras $28.464.308 38,34

TOTAL ACTIVO $72.403.421

Figura 170. Andlisis vertical aiio 1 activo. CEiDEA (2020)

Kamsof, para el afio 1 presenta una concentracion importante de los activos en la cuenta de
activos fijos con un 90.8% debido a los bienes que se usan para el desarrollo de la empresa.
También se observa que los clientes tienen una participacion de 1.7% del total de los activos, lo
que indica que se realizaron pocas ventas a crédito y eso ayuda a no tener que pagar cierta cantidad

de costos y gastos para poder realizar las ventas.

2.5.1.9.2 Analisis vertical Pasivos ario 1.
ANALISIS VERTICAL
[Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
CUENTAS . ANO1 ANO 1 (%)
Proveedores $226.462 0,5%
Otros gastos por pagar $1.397.349 2,8%
VA por Pagar $4.744.051 9,6%
PASIVO CORRIENTE $6.367.862 12,8%
Préstamos a largo plazo $43.205.336 87,2%
PASIVO NO CORRIENTE $43.205.336 87.2%

TOTAL PASIVO $49.573.198

Figura 171. Andlisis vertical ario 1 pasivo. CEIDEA (2020)
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La mayor concentracion de los pasivos esta en préstamos a largo plazo con un 87.2% e IVA
por pagar con un 9.6% respectivamente del total de los pasivos porque la empresa tiene que
solicitar créditos bancarios iniciando para la produccion de la aplicacion, lo cual se puede
solventar un poco con la cartera. En cuanto al IVA por pagar la participacion no es muy alto, pero
es una obligacion que debe cumplir la empresa de acuerdo a las regulaciones tributarias del pais
por el tema de evasion de impuestos. Finalmente se puede evidenciar que no se tienen deudas a

los proveedores ya que esta participacion es baja, solo representa el 0.5%.

2.5.1.93 Analisis vertical Patrimonio ario 1.
ANALISIS VERTICAL
(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

CUENTAS . ANO1 ANO 1 (%)
PATRIMONIO
Capital $20.000.000 87,6%
Reservas Acumuladas $0 0,05
Resultado Ejercicios Anteriores 30
Resultado ejercicio $2.830.222 12,4%

TOTAL PATRIMONIO $22.830.222

Figura 172. Analisis vertical aiio I patrimonio. CEiDEA (2020)

Para el patrimonio, la representacion por parte de los socios es significativa ya que compone
el 87.6% del total de la empresa y por otro lado se tiene el resultado del ejercicio, representado
por el 12.4% de Kamsof.
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2.5.1.94 Analisis vertical Activos ario 2.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
ANO 2
CUENTAS VALOR %
Caja F14.115.024 | 11,7%
Clientes $1.590.476 | 1,2%
Irventaric F0 0,0%
Activos Fijos $605.722.475 | 54, 7%
Cepreciacidn de Activo Fijos -$16.335.2238 |-13,6%
Cuentas con sacios deudoras $55.032.958 | 45,84

TOTAL ACTIVO $120.135.694

Figura 173. Analisis vertical ario 2 activo. CEIDEA (2020)
Kamsof, para el afio 2 contintia una gran participacion en los activos fijos en un 54.7%, al ser

su soporte la tecnologia es un rubro que pesa sobre estos mismos, para este periodo ya se obtiene

una caja mas alta para poder solventar liquidez en dado caso de ser necesario.

2.5.1.9.5 Analisis vertical Pasivos ario 2.

ANALISIS VERTICAL

{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

Proveedores © $252.269 | 0,5%
Servicios publicos por pagar %0 0,0%
Seguridad Sacial x Pagar %0 0,0%
Ctros gastos por pagar $1.557.206 | 2,2%
WA por Pagar $5.286.771 | 11,2%
Prestamos a corto plazo FO 0, 0%
Préstamos a largo plazo $39.906.374

TOTAL PASIVO . $47.002.720

Figura 174. Andlisis vertical afio 2 pasivo. CEIDEA (2020)

La mayor concentracion de los pasivos continua en préstamos a largo plazo con un 84.9% e IVA
por pagar con un 11.2% respectivamente del total de los pasivos, los préstamos han disminuido ya

que al generar ventas se puede suplir estos créditos tomados inicialmente, en cuanto al IVA por
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pagar la participacion se incrementd por el aumento de las ventas generadas, pero sigue siendo una
obligacion que debe cumplir la empresa por temas de evasion de impuestos. Finalmente se puede
evidenciar que se incrementaron otros gastos para suplir con las necesidades del crecimiento de

Kamsof.

2.5.1.9.6 Analisis vertical Patrimonio ario 2.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
PATRIMONIO
Capital $20.000,000 | 27,.3%
RFeservas Acumuladas $283.022 0,4%
Resultado Ejercicios Anteriores $2.547.200 | 2.5%
Resultado ejercicio $50.202.752 | 68,8%

TOTAL PATRIMONIO . $73.132.975

Figura 175. Analisis vertical afio 2 patrimonio. CEiDEA (2020)

En el patrimonio, el capital tiene una participacion de 27.3% debido a que cuenta con la
capacidad de comenzar a cubrir la deuda con terceros, como lo son los préstamos a largo plazo
dado que ha generado utilidades y finalmente se obtiene resultados de ejercicios anteriores y

resultado del ejercicio del periodo presente y asi lograr reinvertir n la compafia.

2.5.1.9.7 Analisis vertical Activos ario 3.

ANALISIS VERTICAL

[Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
ANO 3
CUENTAS VALOR %

Caja F71.140.930 | 32,3%
Clientes $2.102.351 1,.0%
Inventario F0 0, 0%
Activas Fijos F05.722.475 | 29.8%
Cepreciacidn de Activo Fijos -$24.502.857 |11, 1%
Cuentas con socios deudaoras F106,101.884( 48,1%

TOTAL ACTIVO $220.564.783

Figura 176. Analisis vertical ario 3 activo. CEiDEA (2020)
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Kamsof, para el afio 3 incremento su caja en un 20.5% debido a que las ventas en mayoria no
son pagas a crédito y a su vez los activos fijos que tienen un gran peso disminuyeron en un 24.9%

para este periodo.

2.5.1.98 Analisis vertical Pasivos ario 3.
ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
T
Proveedores Y $281.240 | 06%
Servicios publicos por pagar %0 0,0%
Seguridad Social x Pagar 30 0,0%
{Jtros gastos par pagar $1.735.350 | 4,0%
VA por Pagar $5.891.577 | 13,5%
Prestamos a corta plazo F0 0,0%
Préstamos a largo plazo $35.582.754 | 81,8%

TOTAL PASIVO . $43.490.921

Figura 177. Andlisis vertical aiio 3 pasivo. CEIiDEA (2020)

Se evidencia que los préstamos a largo plazo siguen siendo representativos para Kamsof, gracias
a las ventas de este periodo se ha logrado tener una utilidad alta para suplir estos mismos, pero al
tiempo que las ventas suben, se demuestra que el IVA por pagar sigue creciendo y asi mismo se

debe cumplir con el pago para temas tributarios y fiscales.

2.5.1.9.9 Andadlisis vertical Patrimonio ario 3.

ANALISIS VERTICAL

(Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)

Capital F20.000.000 [ 11,2% : $20.000.000 : &5 2%
Feservas Acumuladas $5.313.297 | 2.0% | $15.707.386 | 5.4%
Resultado Ejercicios Anteriores F47.819.6077 | 27.0% i $110.184.209: 27 6%
Resultado ejercicio $103.940.887 | 58,7% 1%14/7.473.120; 50 2%
TOTAL PATRIMONIO $177.073.861 §$293.354.?25

Figura 178. Analisis vertical aiio 3 patrimonio. CEIiDEA (2020)
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En el periodo 3, se evidencia una disminucién en el resultado del ejercicio de -10.1%, esto se
debe a que hubo una disminucién en el activo de la empresa, representado en las cuentas con socios

deudoras y el pasivo si se mantuvo equilibrado con respecto al periodo anterior.

2.5.1.9.10  Analisis vertical Activos ario 4.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresacdas en pesos colombianos, millones)
ANO 4

CUENTAS = VALOR @ %
Caja $166.025.652  50,0%
Clientes | $2.585.891 0,8%
Inventaric %0 0,0%
Activas Fijos $65.722.475 | 19,8%
Depreciacidn de Activo Fijos -$32.670.476 ¢ -9.8%
Cuentas con sacios deudoras $130.217.917: 39,2%

TOTAL ACTIVO 331.881.460

Figura 179. Analisis vertical aiio 4 activo. CEIDEA (2020)

Kamsof, para el afio 4 la caja tiene una gran representacion con el 50% debido al incremento de

ventas y las cuentas con socios deudoras han disminuido el 8.9%.

2.5.1.9.11  Analisis vertical Pasivos ario 4.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresacas en pesos colombianos, millones)
Praveedores © $303.729  0,8%
Servicios publicos por pagar $0 0,0%
Seguridad Social x Pagar 30 0,0%
Otros gastos por pagar $1.933.875 | 50%
IVA por Pagar $6.262.904 | 16,5%
Prestamos a corto plazo F0 0, 0%
Préstamos a largo plazo $29.918.217 : 77,7%

Figura 180. Analisis vertical aiio 4 pasivo. CEiDEA (2020)
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Se evidencia una representacion del 77.7% en los préstamos a largo plazo siendo estos
amortizados por parte de la cartera y la caja, asi mismo al obtener mayores ventas se obtiene el

0.8% de obligaciones con los proveedores.

2.5.1.9.12  Analisis vertical Patrimonio avio 4.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresacdas en pesos colombianos, millones)
PATRIMONIO
Capital $20.000.000 | 5,8%
Reservas Acumuladas $15.707.286 ¢ 5.4%
Resultadn Ejercicios Anteriares $110.184.209: 37.6%
Resultado ejercicia F147.473.130: 50,3%

TOTAL PATRIMONIO 1$203 364,725

Figura 181. Analisis vertical aiio 4 patrimonio. CEiDEA (2020)

Para este periodo al tener una representacion del 50% en la caja, genera una disminucién en la

utilidad del ejercicio, ya que esta no estd obteniendo ninguna rentabilidad.

2.5.1.9.13  Analisis vertical Activos ario 5.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
ANO 5

CUENTAS . VALOR | %
Caja $299.560.802: 626%
Clientes 3077211 0, 6%
Inventaric 0 0, 0%
Activos Fijos $78.172.475 16,3%
Cepreciacian de Activo Fijos -$42,921.095 -5.0%
Cuentas con socios deudoras $140.582.629: 294%

TOTAL ACTIVO 5478.472.023

Figura 182. Andlisis vertical ario 5 activo. CEiDEA (2020)

Para el afio 5, la caja tuvo un aumento del 12.6%, esto para solventar las cuentas deudoras que
estan representadas en un 29.4% para el periodo en curso y asi mismo, hubo una disminucion de

los activos fijos en un 3.5%.
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2.5.1.9.14  Analisis vertical Pasivos ario 5.

ANALISIS VERTICAL

{Cifras expresaclas en pesos colombianos, millones)

Proveedores © $315889  0,8%
Servicios publicos por pagar 30 0,0%
Seguridad Sacial x Pagar 30 0,0%
Otros gastos por pagar $2.155.110 ¢ 57%
VA por Pagar $0.617.420 1 17.5%
Prestamos a corto plazo 0 0, 0%
Préstamos a larga plazo $28.714.654 : 75,0%

. $37.803.073 |

Figura 183. Analisis vertical aiio 5 pasivo. CEIDEA (2020)

Los préstamos a largo plazo generan una participacién importante de 76%. En este periodo la
empresa ha ido pagando sus obligaciones financieras para lograr mayor solvencia y cumplir con la
demanda que se amplia periodo tras periodo. La participacion del IVA por pagar es de 17.5% que
ha aumentado por el crecimiento de las ventas, este no se puede dejar de lado ya que es un requisito

para el cumplimiento tributario.

2.5.1.9.15  Analisis vertical Patrimonio ario 5.

ANALISIS VERTICAL
{Cifras expresadas en pesos colombianos, millones)
PATRIMONIO
Capital F26.225.000 ¢ 6,0%
Reservas Acumuladas $15.707.386 | 3.6%
Resultado Ejercicios Anteriores $212.415.400: 48 4%
Resultadno ejercicio $185.321.184

ATRIMONIO

Figura 184. Andlisis vertical ario 5 patrimonio. CEiDEA (2020)

El resultado de ejercicios anteriores tiene gran importancia ya que se encuentra compuesto por
el 48.4% del total de patrimonio y se concluye dejando un resultado del ejercicio neto del 42.1%

obteniendo una disminucion del 8.2% en cuanto a periodos anteriores.
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2.5.1.10 Anadlisis vertical del Estado de Resultados.

En el andlisis vertical se determina el peso proporcional (en porcentaje) que tiene cada cuenta
dentro del estado de resultados frente al ingreso por ventas y asi lograr establecer la composicion
y estructura de este mismo para identificar como se ejecuto la operacion de Kamsof para un periodo

determinado, es decir, cudntas ventas o ingresos se obtuvieron y cuanto se gastdo o consumio para

lograr cierta utilidad neta.

2.5.1.10.1  Andalisis vertical ario 1.
ANO 1

Ingreso por Ventas $219.039.566 100,0%
Costos $40.763.108 18,6%
Yariaciaon de existencias F0 0, 0%
Utilidad Bruta 5178.276.458 81,4%
(Gastos de personal $144.693.120 66A,1%
Alguileres $0 0,0%
Otros gastos $8.284.095 2,8%
Margen Operacional (EBITDA) . $25.199.242 11,5%
Cepreciacidn Anual +8.187.619 3, 7%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses {EBIT) . $17.031.623 7.8%
Pago de Intereses $14.201.401 6,5%
Utilidad antes de Impuestos $2 830.222 1,33
Impuesto sobre Renta 0 0,0%
Utilidad Neta $2.830.222 1,3%
Utilidad a repartir 30 0,0%
Feservas T2E3.027 0,1 %
Utilidad del ejercicio . $2.547.200 1,2%

Figura 185. Andlisis vertical estado de resultados ario 1. CEIiDEA (2020)
En el afio 1 se evidencia que el costo de ventas solo equivale al 18.6%, lo cual es bastante bueno

ya que es un porcentaje muy bajo y, por lo tanto, se logra quedar con un 81.4% de utilidad que

indica que se estan teniendo unas ventas de 537.35% (Ventas/costo) por encima del costo.

En los gastos operacionales y de administracion suma mas del 50% lo cual es bastante elevado,
por lo tanto, se deben tomar acciones en los gastos del personal que es el porcentaje mas
representativo entre estos, seguido se puede ver que en los gastos financieros solo es el 6.5% esto

muestra que la empresa no estd endeudada de forma exagerada.
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Finalmente se tiene una utilidad del ejercio6 del 1.2% lo cual es muy bajito debito a los gatos que

se tiene como se explicaba anteriormente.

2.5.1.10.2  Analisis vertical ario 2.

ANO 2
Ingreso por Ventas $287.905.605 100,0%
Costos $45.426.407 15,8%
Yariacidn de existencias F0 0,0%
Utilidad Bruta 5$242.479.198 84,2%
{astos de personal $161.246.013 55,0%
Alguileres $0 0,0%
Otros gastos $9.343.237 3 2%
Margen Operacional {(EBITDA} . $71.889.949 25,0%
Cepreciacidn Anual F8.167.619 2. 8%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses {EBIT) . $63.722.330 22,1%
Pago de Intereses F13.419.577 4 7%
Utilidad antes de Impuestos $50.302.752 17,5%
Impuesto sobre Renta 0 0, 0%,
Utilidad Neta $50.302.752 17,5%
Utilidad a repartir 0 0, 0%
Feservas $5.020.275 1,.7%
Utilidad del ejercicio © $45.272 477 15,7%

Figura 186. Andlisis vertical estado de resultados ario 2. CEIiDEA (2020)
En el afio 2 se evidencia que el costo de ventas solo equivale al 15.8%, lo cual es bastante bueno

ya que es un porcentaje muy bajo y, por lo tanto, se logra quedar con un 84.2% de utilidad que

indica que se estan teniendo unas ventas de 633.79% (Ventas/costo) por encima del costo.

En los gastos operacionales y de administracion siguen sumando mas del 50% lo cual es bastante
elevado, a pesar que hubo disminucidn en estos gastos especialmente en los gastos del personal, se
debe tomar una decision al respecto ya que afecta a la utilidad durante el periodo; seguido se puede
ver que en los gastos financieros para este afio representa el 4.7% esto muestra que el nivel de

endeudamiento de la empresa cada vez es menor.

Finalmente se tiene una utilidad del ejercié del 15.7%, lo cual es positivo debido a que al

disminuir gastos se va elevando la utilidad en el periodo.
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2.5.1.10.3  Analisis vertical ano 3.

ANO 3
Ingreso por Ventas $378.423.128 100,0%
Costos $50.623.188 13,4%
Yariacicn de existencias F0 0, 0%
Utilidad Bruta $327.799.939 86,6%
{Gastos de personal $182.917.477 48 2%
Alguileres F0 0, 0%
{Otros gastas 10412102 Z2.8%
Margen Operacional (EBITDA) 1 $134.470.360 35,5%
Cepreciacian Anual $8.167.6189 2. 2%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses {EBIT) $126.302.741 33,4%
Pago de Intereses $12.394.920 3,2%
Utilidad antes de Impuestos %$113.907.821 30,1%
Impuesto sobre Renta $9.966.924 2.6%
Utilidad Neta $103.940.887 27.5%
Utilidad a repartir $31.182.266 8.2%
Reservas £10.294.089 2,7%
Utilidad del ejercicio ;’552.354.532 16,5%

Figura 187. Analisis vertical estado de resultados aiio 3. CEIiDEA (2020)

En el afio 3 se evidencia que el costo de ventas solo equivale al 13.4%, lo cual es bastante bueno
ya que es un porcentaje muy bajo y, por lo tanto, se logra quedar con un 86.6% de utilidad que

indica que se estan teniendo unas ventas de 747.53% (Ventas/costo) por encima del costo.

En los gastos operacionales y de administracion siguen sumando mas del 50% lo cual sigue
siendo un poco elevado, a pesar que continlia pesando estos rubros ya se puede contemplar una
utilidad considerable para tener oportunidad de inversidon por parte de terceros; seguido se puede
ver que en los gastos financieros para este afio representan muy poco y esto ayuda para la

oportunidad anteriormente mencionada, por lo que el nivel de endeudamiento es bajo.

Finalmente se tiene una utilidad del ejerci6 del 16.5%, lo cual es positivo debido a que al

disminuir gastos y bajar el nivel de endeudamiento se va elevando la utilidad en el periodo.

2.5.1.10.4  Analisis vertical ario 4.
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ANO 4

Ingreso por Ventas $465.460.447 100,0%
Costos $54.673.042 11, 7%
Yariaciaon de existencias F0 0, 0%
Utilidad Bruta 5410.787.404 88,3%
(Gastos de personal $201.209.225 43 2%
Alguileres $0 0,0%
Otros gastos $11.603.247 2,5%
Margen Operacional (EBITDA) 1$197.974.932 42 5%
Cepreciacidn Anual +8.187.619 1,.8%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (EBIT) 1$189.807.313 40,8%
Pago de Intereses $11.052.002 2.4%
Utilidad antes de Impuestos $178.755.309 38,4%
Impuesto sobre Renta $31.282.179 &, 7%
Utilidad Neta 5147.473.130 31, 7%
Utilidad a repartir $44.241.929 9,5%
Feservas 0 0, 0%
Utilidad del ejercicio $103.231.191 22,2%%

Figura 188. Analisis vertical estado de resultados aiio 4. CEiDEA (2020)

En el afio 4 se evidencia que el costo de ventas solo equivale al 11.7%, lo cual es bueno ya que

es un porcentaje muy bajo y, por lo tanto, se logra obtener una utilidad bruta del 88.3% que indica

que se estan teniendo unas ventas de 851.35% (Ventas/costo) por encima del costo.

En los gastos operacionales ya son positivos debido a que suman menos del 50% y es una gran
variacion ya que se logra obtener un equilibrio con respecto a la utilidad que se obtiene; seguido
se puede ver que en los gastos financieros para este afio siguen representan muy poco pero el

cambio no fue muy evidente, por lo que se considera para el siguiente periodo obtener menos

endeudamiento.

Finalmente se tiene una utilidad del ejercio del 22.2%, esta es representada en la disminucion

de gastos que obtuvo Kamsof y al obtener un nivel de ventas demasiado elevado (por encima del

costo).
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2.5.1.10.5  Analisis vertical ano 5.

ANO 5
Ingreso por Ventas $553.897.932 100,0%
Costos $56.859.965 10,2%
Yariacicn de existencias 0 0, 0%
Utilidad Bruta 5497.037.967 89,7%
Gastos de personal $2123.281.778 38,54
Alguileres F0 0,0%
Otros gastos $12.920.65%9 2,2%
Margen Operacional (EBITDA] §$2?IJ.325.53IJ 48, 9%
Depreciacian Anual F10.250.619 1,59%
Utilidad Antes de Impuestos e Intereses (EBIT) %$260.574.911 47 0%
Pago de Intereses $0.281.977 1,7%
Utilidad antes de Impuestos $251.282.934 45 4%
Impuesto sobre Renta F65.961.770 117,5%
Utilidad Neta $185.321.164 33,5%
Utilidad a repartir $55.596,249 10,0%
Feservas 0 0, 0%
Utilidad del ejercicio $129.724.815 23,4%

Figura 189. Andlisis vertical estado de resultados ario 5. CEIiDEA (2020)

En el afio 5 se evidencia que el costo de ventas disminuye representando el 10.3%, lo cual es un
buen porcentaje y, por lo tanto, se logra obtener una utilidad bruta del 89.7% que indica que se

estan teniendo unas ventas de 974.14% (Ventas/costo) por encima del costo.

En los gastos operacionales se mantienen de forma positiva debido a que suman menos del 50%;
seguido se puede ver que en los gastos financieros para este afio siguen representan muy poco pero
el cambio no fue muy evidente, por lo que se considera para el siguiente periodo obtener menos

endeudamiento.

Se evidencia que el impuesto de renta es mas elevado ya que por el pasar de cada periodo se

tiene que tener una estimacion para estos mismos.

Finalmente se tiene una utilidad del ejercio6 del 23.4%, esta sigue representada en la disminucion
de gastos que obtuvo Kamsof, a pesar del incremento en la consideracion del impuesto sobre renta

y al obtener un nivel de ventas elevado.
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2.5.1.11 Indicadores financieros.

Los indicadores financieros se utilizan para evaluar las operaciones de Kamsof, permite
combinar la informacion reflejada por medio de los estados financieros, se evalua desde las
caracteristicas de la liquidez, solvencia, eficiencia operativa, endeudamiento, rendimiento y

rentabilidad.

Se mide el rendimiento operativo, econdomico y financiero de Kamsof, esto para facilitar la toma

de decisiones de la compaiia de forma mas acertada.

2.5.1.11.1  Indicadores de liquidez.
Estos calculan la capacidad de convertir los activos en efectivo y asi contar con una mejor

organizacion para cumplir con las obligaciones a corto plazo.
o Capital de trabajo

Son los recursos que tiene Kamsof a corto plazo para poder iniciar con sus operaciones, es decir,

el activo corriente (efectivo, inventarios, cartera e inversiones)

LIQUIDEZ FORMULA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
1. Capital de Trabajo |Activo Corriente - Pasivo Corriente | ($19.983.606) |$8.618.153 [$65.335.113 |$160.011.026 |$293.549.595

Figura 190. Indicador capital de trabajo. CEiDEA (2021)

En el afio 1 se evidencia en negativo, ya que el pasivo corriente es superior a los activos
corrientes, ya que se solicitaron créditos para poder comenzar a operar y con esto se puede sufrir
un buen nivel de iliquidez, pero con la ayuda de capitalizacion de los socios, para los siguientes
afios ya se evidencia que los activos corrientes y han superado los pasivos corrientes y pueden

suplir las deudas a corto plazo.
o Liquidez total

Es la capacidad en que un activo fijo se convierte en dinero o efectivo sin bajarle al precio, entre

mas liquido es un activo mas rapido se puede vender.

LIQUIDEZ FORMULA Ano 1 Afio 2 Afio 3 Ano 4 Ano 5

2. Liquidez Total Activo Corriente / Pasivo Corriente 2,1 2,2 93 19,6 33,3

Figura 191. Indicador liquidez total. CEIiDEA (2021)
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En el primer afo se evidencia un valor en negativo ya que es el primer afio de la compafiia y se
solicita financiacion a corto plazo para iniciar operaciones, en los siguientes afios ya Kamsof cuenta
con buena capacidad para cubrir todas sus deudas todo esto es de debido el efectivo es convertible

en dinero en menos de un afio.
e Prueba acida

Es la capacidad de saber como la empresa puede generar solvencia para los cumplir con las
obligaciones a corto plazo sin tener en cuenta o sin tocar los activos fijos y los inventarios, es decir,

sin disponer de ellos.

LIQUIDEZ FORMULA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo4 | Afo5

3. Prueba Acida |Active Corriente - Exist./Pasivo Coriante 22,1 2,2 93 19,6 333

Figura 192. Indicador prueba dcida. CEIDEA (2021)

Como anteriormente se menciona, el primer afio es negativo, toda vez que es el afio inicial de
operaciones y siempre va a contar con un déficit ya que no cuenta con niveles de solvencia

suficientes como se ve en los otros afos.
e Caja

Es la capacidad que se tiene para pagar las deudas a corto a plazo por medio de los proveedores,

estos son tenidos en cuenta como recursos inmediatos para suplir estas deudas.

LIQUIDEZ FORMULA Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
4.Caja Caja / Pasivo Corriente -2,3 2,0 9.0 19,3 33,0

Figura 193. Indicador caja. CEIiDEA (2021)
En el afio 1 los proveedores no son constantes ni son establecidos como ya se tiene en los
siguientes afios, mas que proveedores depende de los clientes principales para cubrir las

obligaciones a corto plazo.

2.5.1.11.2  Indicadores de solvencia.
Es la capacidad que tiene Kamsof para suplir todas las obligaciones de pago por medio de los
materiales disponibles, tener conocimientos de la capacidad de endeudamiento, saber como es el

origen de estos mismos y conocer si se obtendran problemas de recuperacion de la inversion inicial.
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e Endeudamiento

Este indicador permite medir la proporcion de las obligaciones respecto al patrimonio de una
empresa. A través de este, es posible evaluar los diferentes riesgos que se pueden presentar y

permite tomar las mejores decisiones en cuanto a los métodos de financiacion e inversion.

SOLVENCIA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
5. Endeudamiento Total Pasivo / Total Patrimonio | 2,2 0,6 0,2 0,1 0,1

Figura 194. Indicador endeudamiento. CEiDEA (2021)

Para el primer afio la empresa cuenta con un valor de 2,2 ya que tiene exceso de deudas por ser
el inicio de la aplicacion y los socios deben apoyar la operacion para poder sostenerse mientras se
generan las ventas y asi cubrir con las obligaciones, ya para los afos siguientes se cuenta con una
capacidad equivalente y buena, toda vez que la idea es entre 0.2 y 0.6, es decir, que para estos

periodos se puede sostener Kamsof.
e Cobertura de intereses

Con este indicador se determina la cantidad de veces que las utilidades generadas antes de

impuestos, pueden cubrir las obligaciones financieras de una empresa.

SOLVENCIA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
6. Cobertura de Intereses |BAIT/ Gastos Financieros 1,2 4,7 10,2 17,2 28,0

Figura 195. Indicador cobertura de intereses. CEIiDEA (2021)

En los primeros dos afios de funcionamiento, Kamsof presenta una cobertura de intereses baja,
pero viable al no ser valores negativos, del tercer afio en adelante la cantidad de veces que puede
cubrir sus gastos financieros con las utilidades es mas elevada, demostrando mayor crecimiento y

solvencia afio tras afio, permitiendo elegir la mejor opcidon de apalancamiento.
e Solvencia

Este indicador permite medir la capacidad que tiene una empresa de cubrir sus pasivos de largo
plazo con una parte de sus activos circulantes. Los siguientes rangos definen la situacion actual en

la que se encuentra la empresa:

1. Quiebra <1
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2. Delicada <1,5
3. Equilibrado =1,5

4. Activos improductivos >1,5

SOLVENCIA Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Realizable / Total 1‘5 2,6 5‘1 8,6 12‘7

7. Solvencia

Pasivo

Figura 196. Indicador de solvencia. CEIiDEA (2021)

Kamsof en el primer afio se encuentra en solvencia equilibrada ya que es capaz de cubrir el total
de sus pasivos con los activos realizables, en los afios siguientes estos se convierten en activos
improductivos al obtener un porcentaje mayor al 1,5, esto indica que se puede correr el riesgo de
tener demasiado activo corriente, como el dinero en caja ya que perderia valor con el paso de los

afios, por lo tanto, se podria tomar de medida una infrautilizacion de recursos.

2.5.1.11.3  Indicadores de rentabilidad.

Hace referencia a las ganancias/utilidades obtenidas a partir de una inversion productiva.
e Rentabilidad econémica ROI

Este indicador representa el valor que posee cada inversion en el activo, respecto a la inversion
neta (deudas bancarias, capital y reservas), es decir, refleja el porcentaje de retorno de la inversion

total basado en el valor total de los activos.

RENTABILIDAD Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

& Remeadilcad BAIT/ Actvo Neto =Margen | 53 5900 | 53,04% | 57,26% | 57,19% | 54,46%
econdmica (ROI) Rotacion

Figura 197. Indicador de rentabilidad economica ROI. CEiDEA (2021)

Kamsof para el primer afio refleja un porcentaje de ROI bajo, lo que indica que en ese afio los
activos solo cubren el 23,52% de la inversion inicial, a diferencia de los siguientes afios, se observa
que el porcentaje aumenta de forma variable, pero se entiende que los activos son capaces de

recuperar la inversion inicial en un porcentaje mayor al 50%.
e Rentabilidad financiera ROE
Permite identificar la rentabilidad que le brinda la empresa a los accionistas solo teniendo en

cuenta los recursos propios.
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RENTABILIDAD Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

. BM/Total
: Rentabilidad pacrimonio-ROMe*R0- | 12,40% | 68,78% | 58,70% | 50.27% | 42,05%
inanciera (ROE)

Kd)*](1-)

Figura 198. Indicador de rentabilidad financiera ROE. CEiDEA (2021)

Para el primer afio Kamsof representa un porcentaje bajo, pero con saldo positivo, en el segundo
afo se incrementa este porcentaje ya que el primer afio no se reparten utilidades por lo cual se
acumulan para el afo siguiente aumentando el valor del patrimonio. Para los afos siguientes estos
porcentajes disminuyen debido a la distribucion de utilidades y el aumento de obligaciones en sus

pasivos como lo son los impuestos.
e (Crecimiento interno ICI

Este indicador permite identificar si se cuenta con los suficientes recursos financieros internos
para el crecimiento y expansion de la empresa, sin necesidad de aumentar el endeudamiento ni

realizar aportes adicionales de capital.

RENTABILIDAD Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

10. Crecimiento interno Elen.eﬁcio.RetenidofTotaI 124% 6,88% 5,87% 0,00% 0,00%
(IC]) Patrimonio

Figura 199. Indicador de crecimiento interno ICI. CEiDEA (2021)

Kamsof solo cuenta con un porcentaje muy bajo para crecimiento y expansion en los primeros
3 afios, donde las reservas aumentan al tener utilidades acumuladas y beneficios tributarios el
primer afio. Para el afio 4 y 5 no se observa un porcentaje de crecimiento en las reservas por el
aumento de nuevas obligaciones y el alto porcentaje del pago de los impuestos, especialmente el

de renta.

2.5.1.12 Viabilidad del proyecto.
2.5.1.12.1  Valor presente neto (VPN).

Por medio del valor presente neto se puede estimar la posicion que se tiene en la inversion a
largo plazo, para determinar si Kamsof es un proyecto viable, estas proyecciones futuras deben
traerse a valores presentes, adicional permite conocer los ingresos futuros y asi lograr tener mayor

certeza en la toma de decisiones.
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VPN YTIR
ANO 0 ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Beneficio de explotacion (EBIT) $17.031.623 $63.722.330:5126.302.741  $189.807.313: $260.574.911
Impuestos $0 50 $9.966.934 | $31.282.179 | $65.961.770
Amortizacion $8.167.619 : $8.167.619 : $8.167.619 @ $8.167.619 : $10.250.619
Inversion -$65.722.475

$25.199.242 | $71.889.949 . $124.503.425 ; $166.692.752 | $204.863.760

25%
$ 198.317.032

97%

Figura 200. Viabilidad del proyecto VPN y TIR. CEiDEA (2021)

Por lo anterior, se evidencia el afio 0 negativo ya que se realizé una inversion inicial para
comenzar a operar en el mercado que fue muy alta y esta se amortiza afio tras afo, pero se demuestra
que Kamsof es un proyecto viable ya que se refleja una capacidad elevada en el flujo de caja
operativo tras cada periodo y asi generar beneficios para la empresa, es decir, con el aumento de
las ventas se recupera la inversion en poco tiempo y se observan valores positivos en los afios
siguientes, dando a entender que el flujo de efectivo durante esos 5 afios tiene un valor presente

neto de $198.317.032.

2.5.1.12.2  Tasa interna de retorno (TIR).
La TIR es un indicador de rentabilidad con el cual se puede evaluar el porcentaje en cuanto a
los ingresos o las pérdidas de los proyectos, se puede conocer cudl es la tasa minima aceptable para

una inversion, logrando facilitar la toma de decisiones.

Kamsof representa para los proximos 5 afios, una tasa interna de retorno del 97%, este es un
porcentaje elevado en comparacion de los proyectos tradicionales, ya que Kamsof se trata de un
proyecto digital. Esta caracteristica en particular, permite tener mayor probabilidad de mantener o
aumentar la TIR con el paso de los afios, ya que la tecnologia es lo que hoy en dia se esta adaptando
a las diferentes necesidades de las personas, asi mismo, es mas facil de escalar en el mercado.
Adicional a esto, se puede observar que la TIR refleja un porcentaje mayor al de la tasa WACC, lo

que permite concluir que es un proyecto que brinda confianza y viabilidad en la inversion.

2.5.1.12.3  Weighted Average Cost of Capital (Coste Medio Ponderado de Capital) (WACC).

El Wacc es un porcentaje que indica el costo de los recursos usados para operar.

Resulta bastante ttil en tres puntos de vistas especificos:
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e Desde el del activo: tasa que descuenta el flujo de caja esperado.
e Desde el pasivo: coste econdmico que va a tener para la empresa atraer capital.

e Desde el de la inversion: retornos que se esperan al invertir en patrimonio o deuda.
Formula:

WACC = (((Kd * (1 - tx)) * (Deuda / (Patrimonio / Deuda)) + (ke * (Patrimonio / (Deuda +
patrimonio))) (12)

WACC = (((0,3106 * (1 — 0,35)) * (45375881 / (20000000 + 45375881)) + (0,16 * (20000000 /
(45375881 + 20000000)))

WACC = 25,12%

Los recursos usados para el inicio de la operacion de Kamsof representan el 25,12% del retorno

esperado en la inversidon en cuanto a costos totales disponibles en patrimonio y deuda.

Basados en los resultados anteriormente mencionados, Kamsof es un proyecto rentable ya que
el porcentaje de la TIR supera el porcentaje del WACC lo que indica viabilidad y rentabilidad para

invertir en él.
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Conclusiones

Después de realizar los dos modelos de negocios se puede concluir que Kamsof es un proyecto
realizable, se visualiza que puede cumplir con las expectativas esperadas y que daré solucion a las
diferentes problematicas planteadas desde el inicio del trabajo, también se puede afirmar que sera
un proyecto innovador en el sector textil y que no cuenta con una competencia directa, por lo tanto,
Kamsof demuestra que es un proyecto rentable, que ayudara a mejorar las experiencias en las
compras virtuales, generando confianza y satisfaccion en cada uno de sus clientes.

Es importante tener en cuenta que afio tras afio se deben seguir estudiando los avances de las
tecnologias y el movimiento del sector textil para ir implementando mejoras y a su vez, mantener
la innovacion en Kamsof para sobresalir y afrontar todos los riesgos que se pueden generar en el
mercado.

Se realizan proyecciones de los diferentes estados financieros con informacion veraz, oportuna
y completa, con documentos y registros que ayudan a tener una idea de los procesos que realizara
Kamsof'y los posibles resultados obtenidos que reflejan su situacion financiera proyectada. Se debe
tener presente que para su funcionamiento se requiere controlar las operaciones que efectua, los
cambios ocurridos en sus activos, sus obligaciones y su patrimonio a lo largo del proceso de
creacion, a fin de que se pueda informar e interpretar los resultados de la gestion administrativa y
financiera para lograr un crecimiento y posicionamiento en el mercado de forma Optima y rentable,
adicional ayuda a tener un control y manejo para una buena toma de decisiones ya sean a futuro o
en el momento que se esté operando.

Finalmente se concluye con el conocimiento previo, sobre los costos y gastos que se deben
incurrir para la creacion y el desarrollo de una aplicacion con tecnologia de realidad aumentada, se
evidencia que maneja un proceso de costo elevado al utilizar este tipo de mercado tecnoldgico y se
detecta que los profesionales para realizar una aplicacion con estas especificaciones son escasos al

tratarse de un sistema que aun no se ha potencializado en Colombia.
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Anexo 1. Lean Canvas Definitivo

o Probléma u oportunidad

Problema 01

Problema 02
Los clientes finales
insatisfechos toda vez que

adquieren productos por
medio digitales y no reciben

Problema 03

Los clientes gastan
pr

tiem
para adquirir sus prenda
(desplazamiento has
tienda, de una tienda a otra y
mientras se les concede el
ceso por temas de aforo)

h
n

@ Salucidn

Solucidn 01

icn de

inconformidades el tallaje /

Total calificacion ) *100

3. (Total clientes satisfechos

con el tiempo de compra/
total clientes que han

Anexos

Propuesta Oni

Encuentra y midete la prenda
ideal desde la comodidad de

Primer ODS

3 Salud y bienestar

Sequndo ODS
8 Trabajo decente y

n tecnologia de realidad aumentada

de suscripcion de
> rollador de software

la app

Punta de equilibrio

Ventaja injusta

Yentaja injusta

Primera empresa en
Colombia que utilizara una
nueva herramienta digital
que permite vis renel
cuerpo de cada cliente, las
prendas de las
comercializadoras que
estaran inscritas en la app

Canales mbcond

1. El Gargj

integrantes

emprendedoras.
edes sociales

3 Contacto con los
entes: Whatsapp,

Instagram, facebook y

Messenger.

4. Correo electronico

de una de las

Canales cotfound

1. Call center
2. Anuncios online
3. La misma app

Quiénes serian sus clientes?

*Comercializadoras de
prendas de vestir con
tiendas fisicas y tiendas
virtuales

*Personas del comun

iQuignes son los beneficiaros;

Los beneficiarios los
dividimas en directos e
indirectos:

Directos:

1. Las comercializadoras
de prendas de vestir
Indirectos:

1. Nosotras como
emprendedoras

El personal de nuestra
empresa

luiénes son los earfy SGGprers

*Las comercializadoras
ubicadas en los estratos
medios y altos en la
ciudad de Bogota.

*Las personas que
compran en las
comercializadoras

de las comerciali

de los ingresos recibidos mensualmente par p
doras respecto a las ventas que

Ingresas

arte
se

on (comisidn)

4. Disenador de realidad aumentada
. Otros permisos para lanzar al mercado la app
Suscripcion al programa de Desarrolladores para la App
Store y Google Play

Wender 12,755 prendas por afio a través

de la App nner para implementar en la

alizadoras
3. Domicilios

Figura 201. Anexo Final. Autoria propia.
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Anexo 2. Soporte vigilancia tecnologica.

n

zi.com/

ambitos brindando

facilidad de aprendizaje

estudiar desde cualquier

lugar sin conexion

Nuevas formas de
aprendizaje con

actualizacion semanal

art 1 Decreto 260 de
2001

Ley 1581 de 2012

Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Ley 527 de 1999 art. 2
) o Trabaja las 24 horas literal. a
N J Realizar domicilios,
ttps://ww | ) o - Ot trof I
. _ siendo intermediario entre | Variedad de restaurantes orean fn frofeo 8 fas
Rappi |Delyvere |w.rappi.co marcas con mejor
restaurantes y droguerias |inscritos ley 527 de 1999. . _
m.co/ desempefio operativo
con el cliente final - -
Ahorra tiempo al cliente
final ley 527 de 1999
47 de la Ley 1480 de
Clases en vivo 2011
Art 1 decreto
Educar, formar y certificar Acceder a cursos 24/7 2499/2012
Platy; Educacié |https://plat| estudiantes en diferentes Descargar las clases y .
atzi No Aplica
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Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Cuenta con centros aliados |articulo 7 del decreto
para tomar clases 1377 de 2013
Ofrecer entrenamientos o8delal
articulo 8 de la Ley Maneian Fitcoi
. https://fitp | para ayudar a crear habitos . anejan riicoins qte son
Fitpal | Deportes Contenido pregrabado 1581 de 2012 variedad de planes para
al.co/ saludables y transformar N
adquirir
vida Clases y entrenamientos
en vivo por medio de la
pagina web Decreto 1377 de 2013.
Ley Estatutaria 1581 de
Fécil de usar 2012
Cuenta con chequeador
https://ww| Realizar tele consultas |automatico de sintomas
1Doc3 | Salud |w.ldoc3.c|médicas a nivel de américa |asistido por inteligencia No Aplica
om/ latina artificial Ley 1581 de 2012

Cuenta con variedad de
servicios en el sector de la

salud

Decreto 1074 de 2015
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Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Conectan empresas que
desean utilizar los robots
para hacer sus entregas
Crea una imagen virtual
o https://ww ‘ ‘ Leyes de los Estados
Kiwibo o Ofrecen la infraestructura |del mundo en tiempo real _
Delyvere |w.kiwibot. ) Unidos que es su lugar No Aplica
t de entrega de robots  |para interactuar con la _
com/ . de origen
comunidad
Ejecucion de cada entrega
con cero emisiones de
carbono
Se especializan en
desarrollar plataformas
http://ww 2 o
| Empresa ] Contactan marcas con tecnologicas para que los
Fluvip ‘ w.fluvip.c . profesionales del No Aplica
rial | creadores de contenido
om

Marketing puedan analizar
la informacién y tomar las

mejores decisiones en pro

231

Decreto 1377 de 2013




Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina

de las empresas que

representan.

Automatizan y
profesionalizan las
campafias de Influencer
Marketing a través de la

tecnologia utilizada ley 679 de 2001

La plataforma permite
hacer campanas a través  |Resolucion

de las redes sociales de los |A/RES/54/263 del 25

empleados de la empresa |de mayo de 2000

Los usuarios pueden Posee un servicio llamado

https://ww Es una app o una

vender y comprar tanto Mercado Pago, una
Mercad w.mercad plataforma que hace de
b Delyvere " productos nuevos como plataforma de cobro a los
o libre olibre.com| o
QU0 intermediario entre el D .,
O entre el lusados a un precio fijoo  |Resolucion 14.465 de compradores y pagosy
.CO :
&0 cliente final y las empresas .
y p variable 2007 abonos a los vendedores
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Nombr

Sector

link

pagina

Actividad Principal

Plus

Leyes

Beneficios

o personas que deseen

vender productos

Existen tres opciones de
publicaciones ( Gratuita,

clasica y premium)

En MercadoLibre venden
productos pequenas y
medianas empresas,
productores, fabricantes,
importadores,
emprendedores,
minoristas, mayoristas,
individuos particulares,

concesionarios, etc.

articulos 14 y 15 de la
ley N° 1581 de 2012

Decreto 1377 de 2013

Mesfix

Fintech

https://me

sfix.com/

Mercado en linea de
facturas por cobrar en

Colombia

Conectan a las personas
con empresas que quieren
vender sus facturas por
cobrar para rentabilizar su

dinero
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Constitucion politica,

art 15

Las personas

rentabilizan su dinero




Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Las pequefias y medianas
empresas pueden tener
liquidez con ese Las empresas generan
intercambio Ley 1266 de 2008 liquidez
Trabaja con empresas
potenciales como El
Espectador, La republica,
Portafolio, Dinero Ley 1581 de 2012 Ambas partes ganan
Compran equipos usados o
lo reciben como parte de
pago de las marcas: Apple,
E- https://ww
Celuca Venta y compra de Samsung, Motorola y
mbio commerc)w.celucam celulares usados Huawei. Decreto 1377 de 2013  |Los clientes:
e bio.com/

Acondicionan los equipos
para su nuevo uso y que

sean 100% funcionales
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Pueden vender o

cambiar su equipo
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https://www.celucambio.com/
https://www.celucambio.com/

Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Iniciativa para ayudar al
medio ambiente con la Pueden comprar
reutilizacion de la equipos mas
tecnologia Ley 1581 de 2012 econémicos
Ahorro de tiempo en
Pagar facturas desde casa |Ley 1266 de 2008 desplazamientos
o Recargas a celular, Tiene tutoriales de uso
Intermediarios en .
Tpaga | Pagos | tpaga.co | o compras virtuales Ley 1581 de 2012 de la app
diferentes actividades
Creacion de un fondo de
inversion Colectiva o de Sirve para pagos
un deposito empresariales
se pueden verificar
antecedentes de las Saber qué tipo de
Tus |Empresa | www.tusd |Intermediarios de bases de [Personasy las empresas  |Ley 1581 de 2012 personas contratan
datos rial atos.co |datos personales

Util para el proceso de
seleccion y contratacion

cn una empresa
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Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Manejan informacion
confidencial relacionada a Manejan fuentes
temas juridicos Art 296 Codigo Penal |confiables
Brindan todo tipo de App para conseguir
ofertas de empleo empleo
https://hoy o
Hoy . Intermediarios de vacantes |Las empresas postulan
| Empleo |trabajas.co ‘ ‘ N/A
trabajas | laborales directamente en la pagina App para postular
m/
las vacantes vacantes
Facil de usar
Entrenamientos con
realidad virtual para
) Mundos virtuales empresas
| https://vie o
) Entreteni Entretenimiento con —
Viewy wy.com.c Interactividad con otras N/A Mejora las habilidades
miento realidad virtual
o/ personas comunicativas

Trabajan con marcas

reconocidas

Turismo virtual
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Nombr link
Sector . Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Operaciones
Automatizacion, digitalizadas para las
consultoria financiera, La ISO27001 empresas, mayor
estrategia de negocio productividad,
rendimiento y calidad
Uso de tecnologia para
https://ww interactuar con los
Accent | Tecnolo | w.accentu |Inteligencia artificial en  |Consultoria tecnologica, clientes, reduciendo
ure gia  |re.com/co-|temas empresariales marketing, innovacion Politicas de cookies costos, riesgos,
es tecnologica desperdicios y

Inteligencia artificial,

industria x, sustentabilidad

Ley 1581 de 2012

externalidades

similares

Menor tiempo de
comercializacion,
clientes mas felices y

mejores negocios
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Nombr link
Sector Actividad Principal Plus Leyes Beneficios
e pagina
Adquisicion, produccién y
distribucion de contenido
exclusivo y tnico Ley 1581 de 2012 Entretenimiento movil
| — Contribuye en temas de
Telecom | https://ww
Direct o . Servicios de educacion, actividades
unicacio | w.directv. o o o
TV entretenimiento digital comunitarias, ecologia y Eleccidon en los temas
nes com.co/

entre otras

Entretenimiento exclusivo
y cuentan con todo los

contenidos en la app

SARLAFT 4.0

Ley 679 de 2001 -
Decreto 1524 de 2002

de interés

Da ayudas a las

comunidades

Tabla 15. Anexo 2. Soporte vigilancia tecnologica. Autoria propia
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Anexo 3. Journey canales.

..... - ay  pemm———— e e

Etapas  Conocimients | | Considerscitn | [l.'wn i | Past - venta m.mrruﬂclm
Encuigntfa amsficios en raded sociales, |e h mhdnh;, e Discifir 4 42 realiza L trandaccidn par |4 Resfizar una lamatds par parte de La Ganera satisfaccitn & sus necedidadas y
interass o et mencionade re mmentarkas na web y 5e encarga b ra del Brfprasa saber ls corlormidad del decide contarks & sus amigos y familia
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Anexo 4. Modelo de negocio orientado hacia el segmento del Cliente final

a1 Problema u opormunidad @ Salucidn

Problema 01

Mo hay una app que muesire
de forma digital el cuerpo de
cada persona en pantalla
para visualizar las prendas
escogidas

Problema 02

Mo hay una app que
garantice que las tallas
escogidas son realmente el
tallaje que los clientes
desean

Problema 03

El tiempo gastado en
el desplazamiento de
una comercializadora
a ofra en busca de la
prenda deseada.

mitnes estan resolviendo ¢l problem

Solucion 01

IIT||:I||-'IT||-'I'|T:|l:| E
mavil genere |a im.

Solucion 03
Crear una app donde se
encuentren las
comercializadoras de prendas
de vestir mas reconocidas,
logrando comprar desde un
solo lugar

Indicadores del progecto

1. { Total de clientes que
compran porla app ! Total de
clientes con la app ) * 100

2 (Total de prendas devueltas /
total de prendas vendidas ) *
100

3. (Total clientes satisfechos
con el iempo de compral total
clientes que han realizado
compras)* 100

Encuentra y midete |a prenda
ideal desde la comodidad de
tu casa

Hligh coacept

copararealizarsur comprar

lor conkaminankor mdr Fr

Primer OD5

3 Salud y bienestar

Sequndo DOS
8 Trabajo decente y
crecimiento economico

Q oo J@ wnoe

¥entaja injusta

Primera empresa en
Colombia que utilizara una
nueva herramienta digital
que permite visualizar en el
cuerpo de cada cliente en
pantalla, las prendas de
las comercializadoras mas
reconocidas.

Canales fmbousd

1. El Garaje de una de las
integrantes
emprendedoras.

2 Redes sociales

3. Contacto con los
clientes: Whatsapp,
Instagram, facebook y
MesSenger.

4 Correo electronico

Canales cuffcund

1. Call center
2. Anuncios online
3. La misma app

Figura 203. Anexo Modelo de negocio orientado hacia el segmento del Cliente final. Autoria propia
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g‘,lluiénes serian sus clientes?

Las personas que
compren por medios
virtuales o en tiendas
fisicas de
comercializadoras de
prendas de vestir en los
estratos 2

iQuiénes son los beneficiaros:

Los beneficiarios los
dividimos en directos e
indirectos:

Directos:

1. Los clientes finales
Indirectos:

1. Mosotras como
emprendedoras
personal de nuestra
empresa

luiénes son los farfy a6CRers

Las personas que
COMpren en
comerci i:adnr-'“
ubicadas en los
medios y altos en
ciudad de Ehjgnt;:l.




Anexo 5. Modelo de negocio orientado hacia el segmento de las Comercializadoras

—
o Problema u aportunidad @ Salucién @ Ventaja injusta '.\fzm

Propuesta dnica de valor

Problema 01

LNa app que permita
ualizar en o

Problema 02

Las devoluciones al comprar
por medios virtuales cuando
sereciben prendas de vestir
con caracteristicas contarias.

Problema 03

Acceso limitado a las
fiendas fisicas

Solucion 0

Solucidn 02
Creacidn de una app que
refleje a los clientes el
proceso de su pedida,
desde la compra hasta la
entrega.

Solucion 03
Creacidn de una app
donde se encuentren las
COMEr: doras de
prendas de vestir mas
conocidas

Indicadores del proyecto
1. (Total calificacion de
satisfaccion con la app/
Total calificacion ) *100
2. (Total calificacidn de
inconformidades con las
prendas / Total calificacidn
1*100
3. (Total clientes
satisfechos con el tiempao
de compral total clientes
que han realizado
compras)* 100

PUY

Encuentra y midete la prenda
ideal desde la comodidad de

tu casa

Describa el impacto social

ndalar adarar

tran en kemparadar 4e altaof

3 Salud y bienestar

Sequndo ODS
8 Trabajo decente y

¥entaja injusta

Primera empresa en
Colombia que utiliz
nueva herramien

auna
digital

cuerpo de ¢
prendas de las
adoras mas

Canales jebound

1. El Garaje de una de las
integrantes
emprendedoras.

2 Redes sociales

3. Contacto con los
clientes: Whatsapp,
Instagram, facebook y
messenger.

4. Correo electronico

Canales cafdcund

1. Call center
2. Anuncios online
3. La misma app

Figura 204. Anexo Modelo de negocio orientado hacia el segmento d las Comercializadoras. Autoria propia
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iBuignes serian sus clientes?

*Comercializadoras
de prendas de
vestir con tiendas
fisicas y tiendas
virtuales

iQuignes son los beneficiaros!

Los beneficiarios los
dividimos en directos e
indirectos:

Directos:

1. Las comercializadoras
de prendas de vestir
Indirectos:

1. Nosotras como
emprendedoras 2. El
personal de nuestra
empresa

luiénes son los earfr adcoplers

Las comercializadoras
ubicadas en los estratos
medios y altos enla
ciudad de Bogota.




Anexo 6. Modelo de negocio orientado hacia el segmento del Arquetipo

(-]

Soludidn

@ Problema u oportunidad

Problema M

Solucion 01
Crear una app que se
adapte constantemente a
las nuevas tecnologias

El avance
tecnolégico

Solucion 02

Problema 02 Crear una app que ayude
al posicionamiento de las
Posicionamiento nulp | SMPresas en el mercado

de las empresas con
productos o semvicios
reconocidos

Solucion 03
Crear una app que
mediante un dispositivo x
mejore lainteractividad de
las empresas con los
clientes

o

Indicadores del proyecto

Problema 03
Meétricas
'Falta de
interactividad de las
empresas con los

. 100

clientes

2. (Ventas de la empresax

twiémes estan resolviendo el problem NenTEIS totales dela
industria)x100

Lag diferentes empresas

con base tecnoldgica en

Colombia

4

1. App con tecnologia de realidad aumentada

2. Licencia de suscripcidn de la app

3. Desarrollador de software

4. Disefiador de realidad aumentada

5. Ofros permisos para lanzar al mercado la app

6. Suscripcidn al programa de Desarrolladores para la App
Store y Google Play

Costos

(]

Propuesta dnica de valor

PUY

Ventaja injusta

¥entaja injusta

Los hologramas vy la relidad

aumentada, un dispositive que | Primera empresa

te facilita 1a vida en Colombia que
utilizara una nueva
tecnologia de
hologramas

Canales

Canales inbouns

1 Redes sociales

2. Ecosistema Facebook
que comprende:
Whatsapp, Instagram,
facebook y messenger.
3. Correo electronico

Primer OD5S

Canales cothouns

3 Salud y bienestar

MMt IMeta MMt
al 0z

Sequndo ODS

1. Call center
2. Anuncios online
3. La misma app

8 Trabajo decente ¥
crecimiento econémico

ZRuiénes serian sus clientes?

*Empresas de base
tecnologica

iQuiénes son los beneficiaros:

Los beneficiarios los
dividimos en directos e
indirectos:

Directos:

1.Las empresas de base
tecnologica

Indirectos:

1. Nosotras como
emprendedoras

El personal de nuestra
empresa

luiénes son los earfy asopters

Las empresas de
base tecnologica

Ingresos

o

1. Suscripcion y/o actualizacion de la

Punta de equilibrio

plataforma (semestral)

Wender 12,765 prendas por afic atraués |0 080 0 ingrest]s recibidos

de |3 &pp

mensualmente respecto a los nuevos

subproductos de kamsof (comision)

Figura 205. Anexo Modelo de negocio orientado hacia el segmento del Arquetipo. Autoria propia
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