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GLOSARIO  

 

 

A continuación se presenta los diferentes  conceptos, definiciones y características  

propias de la fabricación, comercialización, diseño de prendas de vestir y 

accesorios femeninos con el fin de entender a profundidad y con más propiedad 

este  universo de la moda. 

 

Glosario Textil 

 

Abertura: Separación de las partes de algo, dejando al descubierto el interior. 

Hendidura, agujero. 

 

Abotonar: Ajustar con botones, pasándolos por un ojal. 

 

Abrigo: Prenda que se lleva encima del traje, en invierno, para resguardarse del 

frío. 

 

Acabado: Los diferentes sistemas industriales para perfeccionar un producto. El 

acabado en los tejidos comprende el blanqueado, teñido, encogido, estirado, 

estampado, satinado y planchado. 

Acanalado: Punto de media ejecutado de manera que queden canales verticales 

e iguales por ambos lados. Este punto es usado para las franjas o gomas de la 

cintura de las camisas. 

 

Accesorio: Complemento que ayuda al efecto de un conjunto: bolso, collar, 

aretes, manillas, relojes. 

 



Acordonado: Tipo de decoración usado en modistería por el que es pasado un 

hilo grueso o cordón entre dos costuras. Cuando se usa como ribete el cordón es 

pasado por dentro de una vuelta. 

 

Algodón: Fibra vegetal que se obtiene de la borra que recubre las semillas del 

algodonero. Sin tratar se utilizar para hacer guata. La calidad del algodón depende 

de su finura, pureza, brillo, y sobre todo de la longitud de su fibra; cuanto mayor 

es, más fino, resistente y regular es el hilo que se obtiene. Con el algodón de fibra 

corta se confeccionan sábanas y ropa de cama. El de fibra larga se usa para telas 

de batista, popelines, adamascados etc. Esta fibra tiene un gran poder 

absorbente, es resistente al calor, lavable, no se apolilla ni se apelmaza y no 

acumula electricidad estática. 

 

Aigrette: Pluma de garza real con las que adornaban los peinados femeninos y 

que es utilizada en sombreros. 

 

Alta Costura: Confección de prendas de vestir de lujo o de prestigio. 

 

Ante: Piel de gamo (mamífero rumiante cérvido de pelo corto rojo oscuro con 

pequeñas manchas blancas), curtida que sufre algunos procesos químicos hasta 

tomar un color tostado claro. Es utilizada para la confección de bolsos, billeteras, 

entre otros. 

Antropometría: Parte de la antropología que estudia las proporciones y medidas 

del cuerpo humano: la antropometría es una técnica auxiliar de la paleontología. 

  

Anudado: Atar con tiras, lazos, cintas, formando nudos. 

 

Aplicación: Colocación de una cosa sobre otra en este caso sobre la tela. 

 



Armiño: Piel fina y lujosa de color blanco que se ha utilizado tradicionalmente 

para adornar ropajes de gentes de alcurnia y que durante el siglo XX ha quedado 

como símbolo de los mantos reales. 

 

Arrugado: Manera de ajustar el ancho del género a la medida que se desea, 

pasando uno o varios pequeños hilvanes, dentro de los que se recoge la tela a 

voluntad. 

 

Asimétrico: Que no guarda simetría o que carece de ella: figura asimétrica. 

 

Atado y Teñido: Muestra conseguida al atar una cuerda alrededor de diferentes 

partes de una tela antes de teñirla y que al impedir que el tinte se filtre en estas 

partes quedan en color original y con un efecto salpicado. 

 

Automático: Broche metálico de forma variable compuesto por macho y hembra. 

 

Bajo: Dobladillo o Ruedo. 

 

Bajomanga: Manga tipo sastre que llega a la parte inferior del brazo. 

 

Ballena: varillas metálicas o plásticas que se fijan a las telas en pinzas, cuellos o 

costuras, para mantener una forma determinada. Pueden tener forma recta o 

circular. 

 

Banda: Pieza de tela forrada o remata con festón o costura que se utiliza a modo 

de cinturón. 

 

Bateau: Escote alto, alargado, que termina en punta sobre los hombros. 

 



Batista: Tejido de algodón suave y fino que se blanquea, encola ligeramente y 

satina; es usado en blusas, cortinas y lencería. Suele ser bordada de manera 

industrial en forma de tiras con que se adornan prendas femeninas y 

especialmente de infantiles. 

 

Batik: Dibujo aplicado a mano sobre telas de algodón a base de tintes vegetales. 

Es el sistema de estampado de los naturales de las Indias Orientales Holandesas 

y consiste en una capa de cera sobre aquellas partes del tejido que no deban ser 

teñidas; la cera se hace desaparecer por inmersión en un baño hirviendo. El 

auténtico teñido batik se conoce por los finísimos hilos coloreados de las telarañas 

que presenta todo el tejido; estos se producen al cuartearse la tela al hervir. 

 

Basamento: Área tejida en la que se aplican e incrustan fibras que le dan un 

efecto de pile artificial. 

 

Bayadera: Tela con franjas de mucho contraste en sentido transversal. 

 

Bebe: Cuello Claudine. Se trata de dos piezas que se dan frente y terminan en 

cantos redondos. 

Beta: Cinta que es aplicada por dentro de las sisas, cantos, etc. para evitar que se 

estiren. 

 

Bermudas: Pantalón corto que llega hasta la rodilla. 

 

Berta: Cuello ancho en forma de capelina que va cosido al escote. Cubre los 

hombros y la parte superior del brazo, haciendo de manga. 

 

Bicolor: En dos colores. 

 



Bies: Trozo de tela cortado en sesgo respecto al hilo, que se aplica a los bordes 

de prendas de vestir. 

 

Blonda: Encaje de seda. 

 

Blusa: Prenda femenina por excelência. En el siglo XV a. de C. las mujeres ya 

utilizaban blusas ceñidas con un cinturón. Durante varios siglos fue la prenda de 

las campesinas, y en este siglo fue relevada por otra más ligera para acompañar a 

los primeros trajes femeninos. La aparición de las blusas escotadas, en 1913, hizo 

que se les llamara las camisas de neumonía. 

 

Blusón: Blusa larga y amplia. 

 

Bocamanga: Medida de la parte inferior de las mangas. 

 

Bodoque: Relieve que es utilizado en los bordados como adorno. 

 

Bolero: Chaqueta muy corta. 

 

Bolsillo: Saquito de tela cosido a una abertura en las prendas, destinado a 

guardar pequeños objetos. 

 

Bolsillo de Fuelle: Bolsillo grande de parche que lleva un cierre invertido por la 

base pra que tenga más cabida. Muy utilizado en las chaquetas sport. 

 

Bolsillo de Parche: Bolsillo cocido sobre un traje. 

 

Bolso: Usado por los romanos, que lo llamaban bursa, en el siglo I a. de C., era 

una simple bolsa. Con el paso del tiempo fue convertida en un accesorio 

exclusivamente femenino. Tras la Segunda Guerra Mundial, cuando la mujer 



comenzó a incorporarse al mundo laboral, se pusieron de moda las bandoleras 

para tener libres las manos. 

 

Bordado: Adorno, con o sin realce, que es aplicado a las telas por medio de una 

aguja y diversas clases de hilos. 

 

Borde: Extremidad, lado, punta, esquina o remate de algo. Canto. 

 

Borla: Grupo de hilos o cordoncillos que reunidos por uno de sus cabos y sueltos 

por el otro, penden como adorno colgante con forma de bola o media bola. 

 

Borlón: Borla grande. Tejido de lino y algodón sembrado de borlitas. 

 

Botonadura: Zona o sitio donde se están los botones.  

 

Botones: Utilizado desde la prehistoria pero fabricado en serie desde le siglo XII. 

Siempre presente en el vestuario masculino. Durante la edad media eran de 

cuerno o de cristal. Perdieron su rigor útil y ganaron en estética cuando la alta 

costura lo feminizó y a partir de 1930. Resinas sintéticas fueron las culpables de 

poder fabricar botones de cualquier forma y color más insospechados. 

 

Bragas: Calzón o pantalón corto y ajustado, actualmente es aplicado la prenda 

interior femenina. 

 

Bretón: Sombrero femenino con el ala vuelta hacia arriba. En Bretaña (Francia), 

de donde proviene, lo llevan solamente los hombres. 

 

Brocado: Tela de seda gruesa o rayón entretejida con hilos, en que la urdimbre 

sobresale o tiene relieve en forma de dibujo. 

 



Brocadillo: Tejido mas ligero que el brocado. 

 

Cachemir: Tela fina y suave que se hace con lana peinada, de la cabra de 

Cachemir, en el Tíbet. 

 

Cadeneta: Punto de costura a mano que asemeja el de la maquina de coser. 

Labor de costura en figura de cadena. 

 

Caída: Característica básica de cada tejido que se rije por la forma en que fue 

manufacturado y el peso de la fibra. Los materiales sintéticos con base plástica no 

caen tan bien como los de fibras naturales. 

 

Caja: Pantalón: es la medida que se tiene desde la cintura hasta la ingle.  

 

Calcetín: Media de punto que cubre el tobillo y parte de la pierna. 

 

Cambray: Tejido tupido, delgado y fino que se fabrica con hilo o algodón. 

 

Camisa: Creada por los griegos en el siglo V a. de C. Desde entonces sus formas, 

tejidos y colores han ido cambiando constantemente. Fue la prenda de los 

proletarios durante mucho tiempo, por lo que los burgueses la ocultaban, pero 

actualmente su uso está asociado a la respetabilidad y la elegancia. 

 

Camisón: Una especie de camisa larga, suelta y ligera que es utilizada para 

dormir. 

 

Canesú: Pieza superior de la camisa o traje a la que se unen el cuello, las 

mangas y el resto de la prenda. 

  



Capa: Prenda de abrigo, larga suelta y sin mangas; puede ser abrochada por 

delante y tiene forma de campana. 

 

Capelina: Especie de capa corta, cosida el traje, como si fuese un cuello, 

generalmente es abierta por delante. 

 

Caperuza: Gorro que termina en punta inclinada hacia atrás. Cualquier funda que 

cubre y protege el extremo de algo. 

 

Capillo: Capuchón de un hábito de fraile. 

- Capucha y mantilla que usaban las mujeres de la tierra de Campos. 

- Vestidura de tela blanca que se pone en la cabeza de los niños al bautizarlos. 

 

Cardado: Procedimiento que estira en partes o desenmaraña a las fibras textiles 

antes de ser hiladas.  

 

Cartera: Tapa con la cual se cierra el bolsillo. 

 

Casar: Hacer que cuadren o coincidan los dibujos de las telas como las rayas o 

figuras geométricas. 

 

Cassimére: Tela de lana o en un tejido "twill" compacto; no debe ser confundida 

con el cachemir. Todas las telas de lana que no entran en otras calificaciones son 

"cassiméres". 

 

Cinturilla: Correa o cinta con hebilla o broche para sujetar en la cintura ciertas 

prendas de vestir. Pretina. 

 

Cinturón: Cinto o tira estrecha o ancha que lleva alrededor del talle y es 



abrochada con una hebilla, lazo, etc. Generalmente es de piel pero puede ser de 

tela o de plástico. 

 

Claudine: Tipo de cuello de puntas redondeadas. 

 

Colección: Conjunto de prendas que idea un diseñador para una temporada 

concreta y cuyos prototipos presenta sobre maniquíes humanas.  

 

Color: Impresión que los rayos de luz reflejados por un cuerpo producen en la 

retina del ojo. 

 

Cordón: Cuerda fina, blanca o de otros colores. Cuera redonda de algodón, lana, 

seda u otra materia. 

 

Corchete: Broche metálico en forma de gancho, compuesto de macho y hembra. 

Gafete. 

 

Conformar: Amoldar una prenda por medio de calor. 

 

Contorno: Conjunto de líneas que limitan una figura o el perímetro de la misma. 

 

Contra Hilo: Trama por la que esta compuesta los hilos. 

 

Contraste: Detalle o color que destaca del resto rompiendo la monotonía. 

 

Coser: Unir con hilo enhebrado en la aguja. 

 

Corpiño: Prenda de vestir muy ajustada al cuerpo, sin mangas y que llega hasta 

la cintura. 



Corsé: Prenda de uso interior muy ajustada, con ballenas y que comprime el 

cuerpo desde el busto hasta por debajo de las caderas. 

 

Costado: Cada una de las dos partes laterales del cuerpo humano. 

 

Costadillo: Costura del costado que va desde la sisa hasta el bajo. 

 

Costura: Serie de puntadas que une dos piezas cosidas. Acción y resultado de 

coser. 

 

Costura Ciega: Costura doble hecha con dos pespuntes. 

 

Costura a Mano: Costura cocida totalmente a mano. 

 

Cremallera: Cierre de metal o plástico que cosido en las prendas, sirve para 

cerrarlas. 

 

Crepé-Georgette: Tela brillante, generalmente de seda, seda y algodón, seda y 

rayón u otras mezclas, en la que el aspecto y propiedades del crespón están muy 

realzadas. 

 

Cruce: Línea formando un margen entre el centro y el canto de botonadura.  

 

Cruzado: blusa o traje que se cruza por delante y abrocha a unos centímetros del 

centro del cuerpo. Las prendas cruzadas llevan, generalmente, dos hileras de 

botones.  

 

Cuello: Tira de una tela unida a la parte superior de algunas prendas de vestir, 

que rodea el cuello. 

 



 Alto: El que llega hasta la línea del cuello.  

 

 Bufanda: Como una bufanda recta o de forma y que se anuda o coloca 

como está. 

 

 Camisé: El de las camisas sport masculinas y que ha sido adaptado en 

los trajes femeninos por su comodidad. 

 

 Chino: Estrecho, alto y rígido, usado por las mujeres chinas en sus 

trajes y adaptado para las mujeres occidentales. 

 

 Redondo: Lo mismo puede referirse al cuello que al escote. El escote 

redondo puede ser alto o muy bajo y el cuello redondo pude tener 

cualquier ancho, cuando baja mucho por los hombros se convierte en 

una capelina o berta. 

 

 Suelto: El que se quita o se pone según el gusto de quien lo utilice. 

 

 Tortuga: Muy alto como una especie de tapabocas, que llevan cierto 

tipo de suertes que se ponen por la cabeza. 

 

Cuero: Piel de un animal curtida o tratada químicamente.  

 

Cuerpo: Parte de la prenda que esta comprendida desde los hombros y hasta la 

cintura. 

 

Chal: Especie de pañuelo de seda o de lana, mas largo que ancho, que se lleva 

sobre los hombros o en la cabeza. 

 

Chaleco: Prenda sin mangas ajustada al cuerpo y que llega hasta la cintura 

cubriendo el pecho y la espalda.  



 

Charol: Piel que se usa en zapatos, cinturones, bolsos, etc, con superficie muy 

brillante, esta se obtiene por varias capas de un barniz graso que es cocido 

después de cada aplicación y pulido con un cepillo mojado. 

 

Delantal: Prenda delantera que se ata a la cintura y sirve para proteger el traje. 

 

Deshilachar: Perder hilachas una tela, o sacárselas. 

 

Dobladillo: Pliegue o remate que se hace a la ropa en los bordes. 

 

Doble Manga: Manga en dos piezas, una mas corta que la otra; puede ser una 

cortada al beis y otra en forma de campana. 

 

Drapeado ó Cowl: Tela recogida en un punto para constituir diversos pliegues. 

 

Dril: Género de algodón o hilo crudo y grueso que sirve para fines industriales y 

trajes de verano y deporte. 

 

Efecto: Cuando se cose en una prenda algo que simule pero que no esta en la 

misma, por ejemplo: un vestido que parece abotonado cuando en realidad se 

utilizó un cierre. 

 

Eje de simetría: Lo que divide una figura en dos partes iguales. 

 

Elástico: Lo que se estira por acción de alguna fuerza y cuando esta cesa recobra 

su disposición primitiva. Un género es elástico cuando se entretejen con los hilos 

otros muy delgados de caucho. 



 

Enaguas: Falda o especie de saya ancha, generalmente blanca y con encajes de 

la cintura hasta el borde del traje y se lleva debajo del mismo. 

 

Encaje: Cierto tejido de mallas, lazadas o calados, con figuras u otras labores: 

encaje de bolillos. 

 

Enhebrar: Pasar la hebra por el ojo de la aguja o por el agujero de las cuentas, 

perlas, etc.  

 

Entradilla: Parte que une el cuello al escote. 

 

Entretela: Tejido que se pone entre la tela y el forro de una prenda de vestir, para 

reforzarla o darle consistencia. 

 

Escote: Abertura en una prenda de vestir por la que asoma el cuello y parte del 

pecho o de la espalda. Parte del busto que deja descubierta una prenda de vestir. 

 

Estampado: Se aplica a los tejidos en que se estampan o graban diferentes 

labores o dibujos. 

 

Estilo: Modo o forma característica. Uso, moda, costumbre. 

 

Faja: Tira de tela o tejido de punto con la que se rodea la cintura dándole varias 

vueltas. 

 

Fajín: Ceñidor de seda. 

 

Falda: La primera falda, de piel, pareció hace ya 600.000 años y desde entonces 

esta prenda nunca ha abandonado a la mujer. En el año 1915 la moda enseñó los 



tobillos femeninos, pero la auténtica revolución llegó en 1965 gracias a Mary 

Quant, con el lanzamiento de la minifalda. 

 

Falda Pantalón: Una falda ancha, abierta y cosida por el centro como si fuese un 

pantalón; tuvo su boga en la segunda decena del siglo XX. 

 

Falda Plegada: La que está toda formada por pliegues regulares o bien formando 

grupos. 

  

Falda Recta: Es la que más se usa con los trajes sastre, generalmente lleva un 

pliegue por detrás o en los lados para no dificultar el movimiento. 

 

Falda Sin Costura: Constituida por una cinturilla ajustada y una sola pieza con los 

extremos superpuestos. 

 

Faldón: Parte inferior de algunas prendas de vestir que cuelga desde la cintura. 

Falda que se pone a los bebés, encima de otras prendas, que se sujeta a la 

cintura y llega hasta los pies. 

 

Festón: Bordado con que se adornan los bordes de las prendas. 

 

Fichú o Pañoleta: Prenda triangular que se lleva a modo de medio pañuelo que 

cubre los hombros y se enlaza sobre el pecho con un nudo, cayendo sueltos en 

los extremos. 

 

Figurín: Dibujo o figura que sirve de modelo para hacer vestidos. 

 

Fleco: Adorno compuesto de una serie de hilos o cordoncillos colgantes de una 

tira de tela. 

 



Fondo: Color predominante de una prenda. 

 

Frac: Su corte es muy parecido al chaqué, pero a diferencia de las formas 

redondeadas de este último, la levita del frac remata en la cintura con un corte 

recto que origina unas puntas características. Además se lleva tradicionalmente 

con pajarita. 

 

Franela: Término genérico que designa diversos géneros de lana tejidos en 

distintos pesos y estambres. Incluye asimismo fibras artificiales. La franela suele 

tener tacto suave y una trama simple o cruzada. Está ligeramente cardada por uno 

de los lados.  

Franelilla: Género suave de algodón, ligeramente cardado por un lado. Se ha 

usado desde finales del siglo XIX para la confección de ropa interior, de cama e 

infantil. 

 

Franja: Lista, tira: una tela con franjas negras. Banda de adorno: puso una franja 

de encaje en el borde de la falda. 

 

Fruncir: Plegar una tela en arrugas pequeñas y paralelas.  

 

Gafete: Broche metálico de macho y hembra 

 

Gamuza: Piel suave y flexible de este mamífero parecido al antílope. 

 

Gilet: Bolsillo que se hace a partir de un corte recto. 

 

Gorra: Prenda para cubrir la cabeza, sin copa ni alas, que suele llevar visera. 

 

Guarnición: Aplicaciones o adornos que completan las telas o vestidos. 



 
 

Guimpe: Blusa que es llevada bajo un traje muy escotado, sin mangas. 

 

Haldeta: Falda muy corta, unida a la cintura de blusas, chaquetas, etc. 

 

Halter: Escote que es alto por delante y se sujeta con lazo por detrás del cuello; 

no tiene espalda y es popular en traje de noche y de baño. 

 

Hebilla: Pieza de diversas formas, generalmente metálica, que sujeta la correa o 

cinta que pasa a través de ella gracias a un clavillo. 

 

Hilo: Hebra larga y delgada que se forma retorciendo el lino, lana, u otra materia 

textil. 

 

Hombrera: Especie de almohadilla que se pone en los hombros, para marcarlos y 

realzarlos. 

 

Hombros Caídos: Escote en trajes de noche dejando al descubierto los hombros. 

 

Imperio: Traje de talle alto, cuerpo corto muy escotado, mangas cortas arrugadas 

y recogidas o largas y estrechas y con falda recta y suelta que estuvo en boga 

durante la época napoleónica. 

 

Impermeable: Prenda a manera de abrigo confeccionado con una tela 

impermeabilizada y que se lleva en los días de lluvia. 

 

Inarrugables: Este efecto se obtiene en los tejidos por diferentes procesos, el más 

corriente consiste en impregnar las telas con unas resinas sintéticas y pasarlas por 

unos rodillos calientes. 

 



Incrustar: Embutir en una superficie lisa y dura piedras, metales u otros 

materiales para adornar las prendas. 

 

Informal: Modo de vestir, despreocupado y cómodo. 

 

Indiana: Un tejido de algodón que antiguamente era importado de la india. 

 

Jareta: Costura que se hace doblando la orilla y cosiéndola por un lado para dejar 

un hueco en que pasa una cinta o un cordón.  

 

Jeans: Pantalones vaqueros, fabricados con denim. 

 

Jersey: Chaqueta o blusa de punto que como un suéter, se lleva ajustada a la 

parte superior. 

 

Jodhpur: Pantalones que son muy holgados hasta la rodilla y se estrechan a partir 

de esta, ajustándose por las rodillas hasta el tobillo;: se usan para montar a 

caballo. 

 

Jubón: Vestidura que cubre desde los hombros hasta la cintura, ceñida y ajustada 

al cuerpo.  

 

Kimono: Traje típico japonés que se confecciona recto, cruzado por delante, sin 

abrochar, con mangas sueltas y muy anchas y sujetadas a la cintura por una faja 

ancha.  

 

Lana: El pelo de las ovejas y carneros que una vez cardados e hilados, sirve para 

tejer. 

 

Lazo: Atadura o nudo de cinta o cosa semejante que adorna o sujeta algo. 



 

Lentejuela: Planchita redonda de metal u otro material brillante que se usa, como 

adorno, en los bordados de ciertos vestidos. 

 

Lino O Hilo: Tejido hecho con fibras de la planta del lino. 

 

Lona: Tejido fuerte de cáñamo, lino y un algodón muy grueso. 

 

Lycra: Fibra química (artificial) realizada a base de elastómeros de poliuretano, 

producto natural o sintético, generalmente un polímero sintético que presenta 

propiedades físicas elasticidad ó dureza similares al caucho normal vulcanizado.  

 

Macrame: Encaje de origen árabe confeccionado con cordones o hilos gruesos. 

Generalmente se hace de diferentes anudados que forman dibujo y con un remate 

de flecos. 

 

Maillot: Traje ceñido, de punto que llevan los acróbatas y bailarines o es utilizado 

ajustado y corto, para baño. 

 

Manga: Parte del vestido que cubre el brazo. 

 

 Abollada: La corta muy fruncida y con el puño apretado. 

 Campana: El tipo con o sin puño, que es mas ancha por abajo que por 

arriba. 

 Drapeada: Recta hasta el codo con un gran pliegue sobre éste y da la 

impresión de estar arremangada. 

 Jamón: Con forma de jamón muy ancha a base de pliegues o pinzas. 

 Melón: Muy ancha y generalmente forrada con tela fuerte, para que 

tenga forma de melón.  



 Obispo: Muy ancha, con o sin puño, como la de los trajes de los 

obispos. 

 Satre: Algo ajustada y con dos costuras a lo largo del brazo, es usada 

en trajes de hombre y en prendas de mujer. 

 

Medias: Las mujeres las usan desde el siglo XVI. Eran de lana o seda hasta la 

invención del nylon, en 1939. En 1968 llegó un duro rival con los leotardos 

confeccionados en nuevos materiales, como lycra y poliamida. 

 

Minifalda: Falda muy corta que queda por encima de las rodillas. 

 

Moda: Uso, modo o costumbre que está vigente y se sigue de manera pasajera. 

Tendencias de las prendas de vestir o complementos. 

 

Ojal: Pequeña abertura reforzada en sus bordes que tienen algunas prendas y 

que sirve para abrochar un botón. 

 

Ojete: Especie de ojal redondo, usado como adorno o para pasar por él una cinta 

o cordón. 

 

Pana: Tejido grueso y resistente. Se fabrica liso o acordonado y es utilizado para 

la confección de trajes y para la tapicería. 

 

Pantalón: Su nombre se le atribuye a San Pantaleón. Se creo el vaquero o jean 

por el bávaro emigrado Levi Strauss, en San Francisco, durante la fiebre del oro. 

 

Pasacintas: Tela o cinta generalmente bordada, por los que se pasa una cinta 

para ceñir. 

 

Pechero: Parte del vestido adosada en el centro del pecho de la prenda que se 



prolonga hasta los hombros. Generalmente de color distinto que el resto de la tela 

del vestido. 

 

Pespunte: Costura que se efectúa mediante puntadas unidas, volviendo la aguja 

hacia atrás después de cada punto, para meter la hebra o el hilo en el mismo sitio 

por donde pasó antes. 

 

Pliegue: Doblez hecho para ceñir como pinza hueca. Doblez hecho para dar 

amplitud como los usados en el plisado. 

 

Plisado: Un plegado permanente que puede ser aplicado a casi todos los 

géneros. 

 

Poliéster: Fibra química muy resistente conseguida en 1941 por Winfield y 

Dickson, (de la asociación de estampadores de Calicó). Está compuesta 

básicamente de glicoetileno y ácido Tere ftálico. Es lavable y de fácil conservación 

que se emplea mezclada con otras fibras para hacer tejidos diferentes.  

 

Presilla: Costura de puntos unidos que se pone en los ojales y bordes de la tela 

para que no se abra o deshilache. 

   

Pretina: Correa o cinta con hebilla o broche para sujetar en la cintura ciertas 

prendas de vestir. 

 

Prendas: Ropa, cada una de las vestimentas de una persona. 

 

Princesa: Traje ajustado al cuerpo en el que las piezas van sin interrupción desde 

el hombro hasta el borde de la base, ensanchándose a partir de la cintura y 

produciendo así una falda ancha. 



 

Pulido: Bien acabado, limpio. Remate. 

 

Puño: Parte de la manga de las prendas de vestir, que rodea la muñeca. 

 

Reflejo: Efecto que se da con algunas telas mediante la luz que puede producir 

mayor brillo en las mismas. 

 

Refuerzo: Pedazo de tela superpuesta  en las zonas de mayor desgaste de la 

prenda. 

 

Relieve: Figura levantada sobre una superficie lisa de la que la parte esculpida 

forma cuerpo. 

 

Relojera: Bolsillo en la parte delantera del pantalón y en la parte de adentro de las 

chaquetas.  

 

Repujado: Efecto de relieve obtenido a martillo o por medio de moldes. 

 

Ribete: Cinta o tira de tela o piel con que se adorna y refuerza la orilla del vestido 

y el calzado. 

 

Rizado: Que tiene rizos o fruncido. 

 

Ropa: Cualquier prenda de tela que sirve para vestir. 

 

Satinado: Lustrado metálico de los tejidos que se obtienen pasándolos por 

diferentes tipos de rodillos bajo presión y calor. 



 
 

Seda: El filamento delgado y brillante producido por las secreciones del gusano de 

seda al formar el capullo. 

 

Sentido: La dirección en que se dispone la tela. 

 

Sesgo: Corte transversal en la tela. También se dice de una tira cortada en 

diagonal que se usa para rematar bordes curvos y otros cantos. 

 

Shorts: Pantaloncillos cortos para la playa o para hacer deportes. 

 

Simétrico: Armonía de posición de las partes o puntos similares unos respecto de 

otros, y con referencia a punto, línea o plano determinado. 

 

Sisa: Corte curvo en las telas correspondiente a la parte de las axilas. 

 

Sombrero: Prenda de vestir que sirve para cubrir la cabeza y consta de copa y 

ala. 

  

Sport: Se aplica a las prendas de vestir más cómodas o informales. 

 

Superponer: Poner una pieza o elemento sobre otra.  

 

Talla: Medida convencional en fabricación y venta de ropa. 

 

Talle: Cintura del cuerpo humano. Parte del vestido que corresponde a la cintura. 

Medida tomada para un vestido o traje, comprendida desde el cuello a la cintura, 

tanto por delante como por detrás 

 

Tartán: Tejido de lana en cuadros o con líneas entrecruzadas de diferentes 

colores que usan los escoceses. 



Tejido: Material que resulta de entrelazar hilos de cualquier material. Disposición 

de los hilos de una tela. 

 

Tela: Tejido formado por muchos hilos entrecruzados que forman una especie de 

hoja o lámina. Membrana, tejido de forma laminar de consistencia blanda. 

 

Tendencia: Propensión, inclinación. 

 

Teñido: Operación con la cual son coloreadas las telas. 

 

Terciopelo: Tela de seda constituida por dos urdimbres y una trama de hilo 

grueso, suave y largo, que produce, por una de las caras, una superficie velluda. 

 

Tira: Pedazo largo y estrecho de tela, papel, cuero u otro material delgado y 

flexible. 

 

Tira Bordada: Pieza de tela bordada a maquina, generalmente realizada sobre 

batista blanca, generalmente utilizada para confección de ropa infantil y lencería. 

 

Tirantes: Tiras elásticas utilizadas para sujetarse los pantalones. 

 

Tono: En combinación o armonía. 

 

Top: Prenda femenina, generalmente corta, que se ajusta a la parte superior del 

cuerpo. 

 

Trabar: Sujetar una pieza con otra. 

 

Traje: Vestido completo de una persona. Conjunto de chaqueta, pantalón y a 

veces chaleco. 



Traje Básico: Traje sencillo, generalmente sin abrochar por delante y que puede 

llevarse con diferentes accesorios y a diferentes horas del día. 

 

Trama: Conjunto de hilos que, cruzados y enlazados con los de la urdimbre, 

forman una tela. 

 

Transparencia: Técnica que deja ver lo cubierto. 

  

Trazar: Hacer trazos o líneas. 

 

Trencilla: Tira estrecha que se produce al trenzar tres o más cabos. 

 

Túnica: Especie de blusón largo, amplio y ancho. 

 

Turbante: Tocado oriental que se compone de una tira o faja larga de tela. 

 

Urdimbre: El conjunto de hilos verticales o longitudinales entre los que pasa la 

trama para formar un tejido. 

 

Velo: Lienzo o tul transparente y fino o de encajes con el que se cubre la cabeza o 

la cara como adorno o manifestación de luto cuando es negro. 

Vestido: Prenda o conjunto de prendas exteriores con las que se cubre el cuerpo 

o también; Prende de vestir exterior femenina de una sola pieza desde los 

hombros hasta mas arriba o abajo de las rodillas. 

 

Visera: La parte delantera de la gorra que sobresale por encima de la frente para 

resguardar la vista del sol. 

 



Vuelo: Amplitud o extensión de una vestidura en la parte que no se ajusta al 

cuerpo, y  de otras prendas como cortinas, manteles, etc.1 

 

 

Glosario de Moda 

 

Animal Print: En castellano significa “estampado de animal”; es el estampado que 

luce como las pieles de los animales.  

 

Casual: Quien sigue esta línea elige vestir prendas clásicas, simples y cómodas 

para ir a la oficina p para lucir un fin de semana. Es un estilo basado en líneas 

sencillas y funcionales, elegido por la mayoría de los hombres y las mujeres. 

“Menos es mas”, es el lema de este look. 

 

Cool: Sinónimo de tener estilo. Algo similar ocurre con Chic, término usado para 

describir lo refinado, elegante o sofisticado. 

 

Ecléctico: Es el estilo ausente de reglas, la mezcla de muchas corrientes, del 

estilo punk, rock hasta el más sobrio y romántico. Madonna es el mejor ejemplo de 

este look. 

 

Fashion: moda 

 

Fashionista: Fanático de la moda, amante de las últimas tendencias. Es aquella 

persona que tiene lo que se ve en las pasarelas. 

 

Foulard: En Frances traduce pañuelo. Es un accesorio que se usa alrededor del 

cuello, como una pashmina de seda o algodón para “adornar” el conjunto con 

                                                           
1 http://www.modaweb.com/aula/glosario/b.htm 

 

http://www.modaweb.com/aula/glosario/b.htm


color. En la década del sesenta fue Emilio Pucci quien se animó a estampar 

foulards en colores vivos que luego fueron imitados por otros grandes como 

Hermès o Versace. 

 

Género: Es una clase de tela o tejido. 

 

Halter: Es un escote que deja al descubierto los brazos, los hombros y la espalda 

y se abrocha por la parte de atrás del cuello. Se usa mucho en vestidos de fiesta y 

en trajes de baño. 

 

Nude: Es un color piel pero también hace referencia a un look despojado, natural.  

 

Peep toe: Son aquellos zapatos que poseen una abertura en la punta y dejan 

entrever dos dedos de los pies. También son conocidos bajo el término “boca de 

pescado”. 

 

Strapless: Es un tipo de escote que no tiene breteles y deja los hombros al 

descubierto. El término viene del inglés, que al castellano se traduce justamente 

como “sin breteles”.  

 

Superposiciones: La palabra hace referencia a la superposición de prendas, es 

decir, usar una prenda sobre otra. Algo así como “ponérselo todo encima”. Lo ideal 

es que la que vaya debajo sobresalga y contraste con la superior. Se puede 

mezclar distintas texturas y estampados. Es una tendencia que en invierno suele 

cobrar fuerza por las bajas temperaturas. 

 

Streetstyle: El término del inglés significa “estilo de la calle” en castellano. Es la 

moda que se ve en la calle, cómo se viste la gente para la vida cotidiana. Muchos 

blogs se dedican a fotografiar la ropa de los transeúntes para copiar looks o 

analizar que se usa fuera de las pasarelas. 



Stretch: Quiere decir “ajustado” en inglés. Este adjetivo puede usarse en distintos 

materiales y prendas como, por ejemplo, un pantalón stretch; es decir, al cuerpo. 

 

Showroom: Es un espacio privado donde se exponen las prendas que crean los 

diseñadores. 

 

Trench: Viene del término trinchera en inglés. Es un abrigo impermeable que llega 

a la altura de la rodilla que usaban los soldados en la Primera Guerra Mundial. En 

la actualidad vienen en distintas versiones como a la cadera, o largo hasta la 

cintura. También se lo fábrica en distintos materiales y colores. Es una prenda que 

denota elegancia y un básico del guardarropa. 

 

Trendy: A la moda. Se utiliza como adjetivo para aquello que sigue al pie de la 

letra las tendencias de la temporada. No es lo mismo que una persona que es 

víctima de la moda ya que es alguien que carece de estilo propio. El trendy tiene 

gusto para vestir y adaptar su look a lo que se ve en las pasarelas. 

 

Textura: Es la propiedad de las superficies externas de los objetos, que podemos 

percibir por medio de la vista o el tacto. Por medio de la textura se puede detectar 

la calidad de una prenda. Puede ser suave, rasposa, etcétera. 

 

Tweed: Es un tipo de tejido, se trata de uno de los materiales más clásicos de la 

moda. Se caracteriza por una textura irregular. Coco Chanel importó a Francia 

este típico tejido inglés y lo utilizó para diseñar sus prendas. En la actualidad, 

volvió a cobrar protagonismo acorde a las nuevas tendencias. Se puede encontrar 

en múltiples combinaciones de dibujos y colores. 

 

 

Vintage: Para que una prenda sea vintage debe tener una antigüedad superior a 

los 10 años y pueden ser de segunda mano o no. Generalmente, son piezas 



únicas, originales o antigüedades del mundo de la moda. Lo que no es lo mismo 

que las prendas Retro que son prendas que se usaban hace varias temporadas y 

ahora se vuelven a fabricar.2 

 

 

Glosario de Bisutería 

 

Ágata: Piedra común muy utiliza en joyería, se puede encontrar una amplia gama 

de colores: gris, negro, amarillo, marrón, azul, rojo y rosa. 

  

Amatista: es el más notable de la familia de los cristales de cuarzo. Lo más 

normal es que su color sea púrpura, siendo más intenso cuanto más hierro tenga 

en su composición. Sin embargo existen en color blanco o lavanda. Es muy 

resistente a los ácidos pero sin embargo el calor hace que cambie de color, esto 

es por el cambio en la valencia del hierro.  

 

Ámbar: Es una piedra valiosa y de gran antigüedad. Realmente es un fósil, en 

concreto resina de árbol fosilizada, (coníferas y pinos). Se puede decir que es un 

hidrocarburo natural. Se encuentra en muchos colores, como el amarillo, el marrón 

o el azul.  

 

Anillo: es una pieza de joyería se lleva alrededor del dedo. Los anillos se pueden 

usar en cualquier dedo, incluido el pulgar. Los anillos han sido usados a través del 

tiempo, y con frecuencia tienen un significado importante.  

 

Base de Metal: aleación de metales básicos que se utiliza mucho en joyería. 

Estos metales normalmente se bañan en plata u oro. Los metales básicos son 

metales no preciosos que se deben tratar con cuidado para no estropearlos. 

                                                           
2 http://www.rey.com.pe/blog/2010/08/util-glosario-de-la-moda/ 

 

http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Cuarzo-71/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/P/Plata-88/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/O/Oro-40/
http://www.rey.com.pe/blog/2010/08/util-glosario-de-la-moda/


Cobre, zinc, estaño y plomo son algunos de los metales básicos que más se usan 

en la producción de joyas. 

 

Bisutería: Objetos de metal artísticamente labrados que imitan la joyería. 

 

Broche: Pieza de adorno que tiene una lengüeta o alfiler para sujetarlo, se fabrica 

con metales y piedras preciosas y también en bisutería. 

 

Berilio: Describe la familia que consta de varias piedras, la aguamarina, la 

esmeralda y la morganita. Cada una tiene su color propio y único pero que 

comparten las mismas propiedades. Estos cristales de berilo tienen una típica 

forma hexagonal. Su tamaño puede ser pequeño. El berilo verde se llama 

esmeralda, el rojo bixbita o esmeralda roja, el azul aguamarina, el rosa morganita, 

el blanco goshenita.  

 

Bisutería: Procede del término francés bijouterie, y se refiere a la industria que 

produce objetos o materiales de adorno que imitan a la joyería pero que sin 

embargo están elaborados con materiales no preciosos. La bisutería usa 

materiales muy diversos, como la porcelana, el alambre de latón, la pasta de papel 

o las perlas cultivadas. Si se usan metales estos suelen llevar un recubrimiento de 

oro o plata. Dependiendo de la calidad del recubrimiento, la bisutería adopta el 

nombre de bisutería fina.  

Broche de Palanca: El sujetador que puede aparecer en cualquier collar o 

pulsera se llama broche de palanca (también conocido como T-BAR), se compone 

de un anillo en un extremo de la pulsera o collar y una barra en forma de carta de 

la OTO en el otro extremo que tiene que ser más amplio que el anillo para evitar 

que se salga. La barra se pasa a través del anillo para asegurarlo. 

 

http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/E/Esta%C3%B1o-67/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/A/Aguamarina-13/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/E/Esmeralda-115/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/M/Morganita-53/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Color-142/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/B/Berilo-19/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/P/Perlas-65/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Collar-58/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/B/Broche-de-palanca-118/


Calcedonia: Estructura micro cristalina, está relacionada con el cuarzo. Su color  

a menudo es lechoso y gris a azul. Esta gran familia de piedras incluye: ágata, 

ónice y cornalina. Es una piedra porosa y transparente. 

  

Colgante: adorno que generalmente cuelga de una cadena, collar o cable y que 

se coloca alrededor del cuello. Los colgantes se pueden hacer de muchísimos 

materiales: diamantes, gemas, acero, nácar, plástico. 

 

Collar: Pieza de joyería que se lleva alrededor del cuello. Existen collares de 

longitudes diferentes y por este motivo tienen nombres diferentes: gargantilla, 

collar de princesa, collar matiné, de ópera, etc. 

 

Contraste: Es el nombre que recibe las señales que lleva gravada la plata y el 

oro. Estas señales de identidad se realizan con cuños oficiales y se utiliza para 

diversos fines.  

 

Coral: gema orgánica, de características distintivas de los corales preciosos son la 

durabilidad y el color intenso.  

 

Diamante: Los diamantes son piedras muy preciosas y ópticamente muy 

hermosas. Debido a su belleza visual y la dureza del diamante es considerado 

como el 'Rey de las piedras preciosas  

Filigrana: trabajo con alambre de otro o plata que se doblado para conseguir crear 

diferentes tipos de joyas. Normalmente las diferentes partes se sueldan para crear 

complejos diseños. Esta manera de hacer joyas se remonta hasta la cultura del 

antiguo Egipto. 

 

Fundición: En términos de joyería es el método para confeccionar un objeto 

vertiendo metal fundido en un molde, normalmente mediante un modelo realizado 

en cera. 

http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Cuarzo-71/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Color-142/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/A/%C3%81gata-7/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Cornalina-22/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/G/Gargantilla-5/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/P/Plata-88/


 

Fusión: Se trata de unir el metal, precioso o no, fundiendo las superficies en 

contacto. 

 

Gargantilla: Tipo de collar, este tipo se ajusta firmemente alrededor del cuello, de 

tal manera que se ajusta como un guante alrededor del cuello. 

 

Inclusión: Una irregularidad en la estructura de cristal de la piedra preciosa o un 

punto, son las impurezas que podemos encontrar en el interior de un diamante. 

 

Iridiscente: objeto que muestra un cambio de colores cuando la luz cambia o 

cuando cambia el ángulo de vista. 

 

Perla:   La perla es la consecuencia de una reacción que ocurre al entrar una 

partícula extraña dentro del cuerpo blando de un molusco. Este cuerpo extraño 

será recubierto por unas sustancias compuestas cuyo nombre es nácar. Esta Hay 

diferentes tipos de perlas: Un ejemplo son las perlas naturales perlas cultivadas, 

estás nacen de insertar un pequeño trozo de tejido en el interior de ostras o 

moluscos. También existen las perlas barrocas cuya forma es irregular o las perlas 

de agua dulce son perlas que se forman en el interior del mejillón de agua dulce. 

Las perlas son consideradas gemas o piedras preciosas. 

Repujado: Hacer figuras en relieve en una chapa a golpes de cincel y martillo. Es 

una técnica de alto nivel artístico, sumamente valiosa para joyería. 3 

 

 

 

 

                                                           
3 http://www.raulybarra.com/notijoya/archivosnotijoya7/7glosario_joyeria.htm 

 

 
 

http://collar/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/C/Cristal-27/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/P/Punto-152/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/D/Diamante-31/
http://www.bcnbijou.com/es/diccionario/Diccionario-1/P/Perla-Cultivada-28/
http://www.raulybarra.com/notijoya/archivosnotijoya7/7glosario_joyeria.htm


 

 

 



 
 

INTRODUCCIÓN  

 

 

La organización Lu Fashion en el desarrollo de su actividad económica 

orientada a la comercialización de accesorios y prendas de vestir para dama en 

la ciudad de Cartagena, ha sido consiente de que el mercado cada vez es más 

competitivo respecto a la variedad de productos, precios, métodos de 

promoción y comunicación con el mercado, así mismo,  las clientes día a día 

son más exigentes para suplir sus necesidades y expectativas de compra; por 

lo anterior, los directivos de la organización Lu Fashion deciden hacer un alto en 

el camino para estudiar el comportamiento de la población turista que visita la 

ciudad de Cartagena y poder identificar estrategias diferenciales que le 

permitan posicionar la marca en el mercado. 

 

Es así, que en el presente documento se consolida un marco fundamental del 

comportamiento general del sector textil, el cual expone las políticas aplicadas 

por proveedores y competidores reconocidos del mercado, de igual forma se 

encuentra el  análisis y resultado del estudio de mercado el cual permite 

identificar conceptos, percepciones, gustos de potenciales clientas y así poder 

generar un plan de mercadeo, carta de navegación que permitirá a la 

organización facilitar la toma de decisiones así como la proyección de las 

estrategias a seguir para lograr el cumplimiento de la visión y los objetivos. 

 



 
 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

 

La marca Lu Fashion carece de claridad en cuanto las características y 

expectativas del target de turistas que visitan la ciudad de Cartagena, así como las 

debilidades y los beneficios que la competencia ofrece a las consumidoras de 

prendas de vestir, bolsos  y accesorios para dama, lo que ha dificultado generar 

estrategias efectivas que permitan lograr posicionamiento de marca y aumentar 

las utilidades de sus socios.  

 

 

Formulación del Problema.  

 

¿La marca Lu Fashion ganará participación en el mercado y será mas rentable 

para sus socios una vez defina estrategias de cuerdo al resultado de un estudio de 

mercado? 

 



 
 

JUSTIFICACIÓN 

 

 

Los pequeños empresarios  en Colombia en el momento de definir como van a 

estructurar sus negocios y como van a funcionar sus empresas,  dan prioridad al 

aspecto económico, como gran eslabón en la escala de prioridades que tiene las 

pymes para poder sobrevivir en el corto y mediano plazo. Se preocupan que sus 

negocios cubran las necesidades mensuales y que estos  puedan generar una 

utilidad que en algunos casos pueden llegar a ser casos exitosos y en otros no 

tanto. Asumen riesgos debido a la falta de planificación y conocimiento de como 

emprender y dar marcha en el momento de evaluar la viabilidad de algún tipo de 

negocio. Es por esto que Lu Fashion quiere realizar un plan de mercadeo con el 

fin de dar identidad a la marca, de  identificar un target basado en las necesidades 

de la demanda real que esta pueda llegar a tener, de diseñar estrategias 

gerenciales  que le permita realizar paso a  paso el posicionamiento en la actividad 

de comercialización de prendas de vestir y accesorios para dama  en Colombia, 

sin llegar a asumir riesgos por la falta de investigación sustentada en las 

herramientas que el mercadeo que brinda este para analizar la oferta y la 

demanda de un mercado. 
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1. OBJETIVOS 

 

 

1.1. Objetivo General 

 

Desarrollar un plan de mercadeo que permita a la organización Lu Fashion definir 

políticas, lineamientos y parámetros para lograr ser reconocida y exitosa en la 

comercialización de  prendas de vestir y accesorios para dama.  

 

1.2. Objetivos Específicos 

 

 Conocer las políticas definidas en el sector textil colombiano así  como las 

tendencias de la moda con el fin de aplicarlas a la organización  Lu Fashion. 

 

 Identificar las necesidades y expectativas de las clientas en sus momentos de 

compra de prendas de vestir y accesorios femeninos, con el fin de orientar 

iniciativas que permitan a la organización generar planes que se ajusten a 

estas necesidades.  

 

 Obtener información de empresas del sector de comercio de prendas de 

vestir, bolsos y accesorios femeninos, con el fin desarrollar estrategias que le 

permita a  la organización ser competitiva en el mercado.     

 

 Establecer las estrategias que permitan que la marca Lu Fashion sea 

reconocida y recordada por clientas efectivas y potenciales en la ciudad de 

Cartagena y Santa Marta. 
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2. BRIEF LU FASHION 

 

 

2.1. Descripción de la Empresa Lu Fashion 

 

Es una empresa familiar que se dedica a la comercialización de prendas de vestir 

para dama formal y casual, (vestidos, blusas, faldas, minifaldas, pantalones, 

shorts, chalecos camisetas y jeans), así como accesorios, (bolsos, billeteras, 

carteras para fiesta, cinturones y  bisutería) que permiten complementar la imagen 

femenina. 

 

2.1.1 Historia  

 

Lu Fashion, es una empresa familiar que nació en noviembre del año 2009, con  la 

idea de satisfacer las necesidades de moda, vestuario y accesorios para dama.  

Inicio su operación pensando en comercializar sus productos con  las vecinas, 

amigas, familiares y transeúntes que visitan el barrio residencial Paraguay de la 

Ciudad de Cartagena, brindado así la facilidad de encontrar variedad de prendas 

para dama, de buena calidad y a precios justos sin tener que desplazarse hasta el 

centro de la ciudad. 

 

Lu Fashion, inicialmente fue identificada con el nombre Confecciones Evelyn, 

nombre que ya estaba registrado en la cámara de comercio de Cartagena y su 

actividad económica se orientaba a la confección y venta de prendas. En el año 

2010 se quiso dar una mejor identidad con una imagen más fresca y así trasmitir 

modernidad, armonía, estilo, feminidad y elegancia. Como resultado se concluyo 

su nombre Lu Fashion. Pese al corto tiempo que lleva la empresa en el mercado, 

el objetivo inicial se ha cumplido, sin embargo durante el año 2011, surge la 

expectativa por parte de los socios de ampliar el mercado permitiendo llegar a los 

turistas nacionales e internacionales que llegan a la  ciudad de Cartagena; previo 
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a dar el paso para la consecución de este gran reto, se adelanta un trabajo de 

investigación el cual será la carta de navegación de la organización y el resultado 

del mismo estará el contenido de los lineamientos y directrices para la 

implementación de estrategias que aseguren el éxito de la expansión en el 

mercado. 

 

2.1.2. Slogan Actual 

 

Imagen moderna, casual y elegante.  Lu  Fashion busca que las clientas luzcan y 

se sientan de esta manera cuando usan sus prendas de vestir, bolsos  y 

accesorios.  

 

2.1.3. Objetivos de Lu Fashion  

 

 Ser financiera y económicamente viable en el mercado.  

 Aumentar el posicionamiento y reconocimiento de la marca en el mercado de 

comercialización de vestuario y accesorios para dama (lograr la percepción en el 

consumidor). 

 Estar siempre a la vanguardia de diseños en accesorios y prendas de vestir. 

 Fortalecer la logística de la organización. 

 

2.1.4. Planes Iniciales 

 

 Optimizar los costos.  

 Promocionar la marca. 

 Fortalecer la comunicación con el Target. 

 Fortalecer alianzas con los proveedores. 

 Mantener la innovación permanente de acuerdo tendencias de la moda.       

 Fortalecer la infraestructura. 

 Contar con un equipo humano competente 
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2.1.5. Misión  

 

Lu Fashion, tiene como misión garantizar la plena satisfacción  de sus clientes, 

ofreciendo productos de alta calidad prestando un excelente servicio. Brindando 

siempre una asesoría en  moda a sus clientes para  que estas luzcan  una Imagen 

moderna, casual y elegante. 

 

2.1.6. Visión  

 

Lu Fashion al año 2015, aumentará su posicionamiento en el mercado, será una 

empresa reconocida en la comercialización de prendas de vestir y accesorios para 

dama en los departamentos de Bolívar y Magdalena. 

 

2.1.7. Razón Social  

 

Luisa Johanna Palacios Velosa  NIT.  52.844.162   

(Ver Anexo 1) 

 

2.1.8. Nombre del Establecimiento Comercial  

 

Lu Fashion 

 

2.1.9. Ubicación Geográfica  

 

Actualmente el local que  tiene Lu Fashion  para la comercialización de prendas de 

vestir y accesorios para dama, está ubicado en la cuidad de Cartagena, barrio 

Paraguay, el cual es un lugar residencial.  
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Figura N. 1.   Mapa de Cartagena Barrio Paraguay 

 

Fuente: 4 http://maps.google.es/cartagena,bolivar,barrio,paraguay 

 

2.1.10. Logotipo y Reglas de Identidad Visual  

Inicialmente se dio apertura comercialmente en un establecimiento comercial con 

la marca “Confecciones Evelyn”, la cual era provisional mientras se encontraba un 

nombre y logotipo; por lo que no se hizo mucho énfasis y publicidad de marca pero 

si a los productos que se empezaron a comercializar, sin embargo, los socios de 

Lu Fashion son conscientes que no ha sido acompañada de una estrategia de 

comunicación que permita que se conozca de forma masiva. 

 

 

 

 

   Fuente: Lu Fashion 

                                                           
4http://maps.google.es/cartagena,bolivar,barrio,paraguay 

Figura N. 2. Logotipo Confecciones Evelyn 

 

http://maps.google.es/cartagena,bolivar
http://maps.google.es/cartagena,bolivar
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Así mismo, se ha causado confusión al cliente porque la primera página que se 

creó se hizo con el dominio de www.confeccionesevelyn.com,  y en la actualidad 

esta creada con el dominio www.lufashion.com.co de igual forma se hace 

necesario mejorar las técnicas de aplicación con los mejores motores de 

búsqueda para ser encontrados con facilidad; sin embargo las clientas que 

acceden a la información por este medio, encuentran los productos con sus 

correspondientes precios. 

 

A continuación se presentan los logotipos que fueron trabajados y la opción N° 4 

fue la seleccionada puesto que permite expresar cohesión con el nombre Lu 

Fashion así como los productos que se comercializan. 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

 

Opción 1 

 

Opción 2 Opción 3 Opción 4 

Fuente: Autores  

 

Se define la opción número 4 como logotipo de la marca, ya que describe una 

imagen fresca, moderna y exclusiva. Sin embargo la opción 3 y 4 se pueden 

utilizar para algunos empaques ya que contienen el mismo logo y lo que cambia 

es la aplicación del color.  

 

  

Figura N. 3. Opciones de Logotipo 

http://www.confeccionesevelyn.com/
http://www.lufashion.com.co/
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Figura N. 4. Logotipo Lu Fashion 

 

 

Fuente: Autores 

 

Se ha identificado que muchas de las clientas han referido nuevas clientas, sin 

embargo las estadísticas de clientes no se llevan y a la fecha se tiene claridad de 

todas las clientas que  con las que cuenta esta marca. En conclusión las ventas 

personales, son las que se realizan para lograr la transacción comercial de todos 

los productos. 

 

 

2.2. Producto y Servicios  

 

2.2.1. Definición de Producto  

 

Prendas de vestir formal e informal para mujer, (vestidos, blusas, faldas, 

minifaldas, pantalones, Shorts, chalecos camisetas y jeans), así como accesorios 

(bolsos, billeteras, carteras para fiesta, cinturones y  bisutería) que permiten 

complementar la imagen femenina. 

 

2.2.2. Características 

 

Los productos que a continuación se describen, son adquiridos a diferentes 

proveedores situados en la ciudad de Bogotá, para luego ser enviados y 

comercializados en la cuidad de Cartagena.  
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Los productos son adquiridos en volúmenes pequeños, con el fin de poder rotar la 

mercancía y poder proporcionar variedad a las clientes, a demás la empresa Lu 

Fashion esta incursionando en el mercado, desde finales del año 2010 que fue 

cuando surgió la idea de comercializar ropa y accesorios para dama en la Ciudad 

de Cartagena.  Se han identificado diferentes proveedores pero no se vuelto hacer 

la gestión de buscar nuevos proveedores en el mercado que también ofrecen  

productos similares de los cuales se venden; lo anterior, ha permitido que los 

proveedores actuales mantengan los precios en la mercancía, sin embargo se ha 

impactado en dejar de explorar nuevos diseños en la ropa, accesorios, materiales 

y precios que puedan ofrecer otros proveedores.  

 

2.2.2.1. Productos que se Comercializan en Lu Fashion  

 

Los productos que Lu Fashion comercializa en su tienda ubicada en la ciudad de 

Cartagena se pueden clasificar en la categoría de prendas de vestir y accesorios 

femeninos. Las líneas de prendas de vestir, es ropa casual y elegante. Los 

accesorios y bolsos  son más casuales.  

 

Tabla N. 1. Clasificación de Productos Lu Fashion 

 

ROPA PARA 

DAMA 

Pantalones 

Jeans 

Blusas 

Camisetas 

Faldas 

Shorts  

Vestidos Informales 

 

 

 

Vestidos Formales 

Bolsos Grandes 

Bolsos Medianos 
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ACCESORIOS 

Bolsos Pequeños 

Cinturones iguales y/o menores de  2cm 

Cinturones entre 2 cm hasta 5 cm 

Cinturones iguales y/o mayores a 5 cm 

Aretes y Collares 

Pulseras 

Anillos 

Fuente: Autores 

 

2.3. Presentación 

 

El empaque juega un papel primordial no solo como una forma de proteger el 

producto, sino también para promocionar y diferenciarse de la competencia, por lo 

anterior en Lu Fashion se han establecido las siguientes propuestas de empaques, 

para las prendas de vestir, los accesorios bolsos, billeteras, bisutería y cinturones.  

 

Figura N. 6.  Empaques Lu Fashion 

 

 

 
 

  

Fuente: Autores 
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2.4. Precios 

 

Lu Fashion, para establecer los precios de los productos que vende, lo hace 

teniendo en cuenta los precios del mercado y el valor en el cual se compro el 

producto a comercializar, no se ha tenido en cuenta los costos fijos y costos 

variables de una forma estructurada que permita hallar el precio para cada uno de 

los productos. Lo anterior, hace que no se tenga total claridad del punto de 

equilibrio, al igual que se puede estar incurriendo en un “precio injusto”, tanto tapa 

el cliente o para Lu Fashion, puesto que no se ha establecido de manera 

adecuada. 

 

Así mismo, en la actualidad no se tiene una proyección clara de las ventas 

mínimas que se deben realizar por cada uno de los productos para asegurar el 

sostenimiento de Lu Fashion y garantizar el cubrimiento de los costos fijos, el 

horizonte financiero no es claro para los socios, corriendo el riesgo de estar 

generando un negocio que no sea rentable y si invirtiendo en recursos 

innecesarios. 

 

2.5. Beneficios Principales y Beneficios Secundarios 

 

2.5.1. Beneficios Principales 

 

 Las clientes de Lu Fashion, ofrece a sus clientes diseño de imagen para 

diferentes ocasiones, (elegante o casual), que les permita proyectar ante sus 

familiares, amigos y compañeros; una imagen moderna, atractiva con estilo. 

 Los materiales de las prendas de vestir y accesorios permiten comodidad y 

frescura, a las clientas; la asesoría por parte de la vendedora con respecto a las 

combinaciones que se pueden hacer en cuanto a la ropa con los accesorios, 

colores y diseños. 

 Diseño de accesorios bisutería a la medida según el gusto de las  clientes. 



59 
 

 Facilidad de pago a través del método de “plan separe”, en el cual el cliente 

puede dejar separado sus artículos con el 30% del valor total del producto y 

cancelar el saldo hasta máximo 20 días después. 

 

2.5.2. Beneficios Secundarios 

 

 Confección y ajuste de prendas en dado caso que  se requiera con el fin de 

ajustar a la talla del cliente. 

 

 Para la comodidad y de sus clientes, se ha dispuesto un sistema de ventilación 

en el vestier y también se ha instalado un sistema en donde coloca el agua, 

para que sus clientes se hidrate mientras se prueba y se mide diferentes 

artículos y prendas y así pase una experiencia divertida y agradable. 

 

2.6. Canal de Distribución 

 

2.6.1. Plaza  

 

Lu Fashion, después de comprar sus productos ya fabricados por sus 

proveedores,  tiene implementado el canal  distribución de sus productos  directo 

al consumidor, es decir sin intermediarios. Sólo cuenta con un punto de atención 

ubicado en la ciudad de Cartagena, en el bario Paraguay; barrio que es residencial 

y que a su vez tiene tres colegios cercanos al local. 

El local se encuentra en una esquina por lo que es visible para las personas que 

transitan por este lugar, seguido al local se encuentra un taller de confección de 

ropa escolar, lo que ha permitido que los padres de familia que adquieren los 

uniformes de sus hijos puedan mirar más de cerca los productos exhibidos en el 

local. 
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2.7. Competencia  

 

Los competidores de Lu Fashion se han clasificado en competidores directos y 

competidores indirectos, el cual cada uno tiene las siguientes características.  

 

2.7.1. Directa 

 

 Otras tiendas que comercializan prendas de vestir para  dama ubicadas en el 

Centro de Cartagena y Bocagrande.  

 

 Misceláneas, almacenes y salones de belleza que comercializan accesorios 

para dama.   

 

2.7.2. Indirecta 

 

 Venta por catalogo de ropa y accesorios para dama.  

 

2.8. Mercado de Participación 

 

 Comercio de prendas de vestir y accesorios femeninos 

 Comercio de accesorios para dama por Internet.   

 

2.8.1. Conformación del Mercado 

 

 Almacenes de venta de prendas de vestir para dama. 

 Comercio informal de accesorios femeninos. 
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2.8.2. Líder del Mercado 

 

ELA, es una compañía 100% colombiana que ofrece una excelente opción de 

vestuario femenino, garantizando precio, calidad y diseño, basados en las últimas 

tendencias de la moda a nivel mundial. 

 

2.8.2.1. Productos 

 

ELA,  ofrece diversas líneas de producto como son blusas, blusones, camisas, 

jeans, pantalones, vestidos, faldas,  shorts, calzado, bolsos, accesorios, inspirados 

siempre  en el mundo actual, haciendo que colección tras colección evolucione su 

estilo. 

2.8.3. Participación en el Mercado  

 

Actualmente no se tiene el dato específico relacionado con la participación en el 

mercado de la empresa Lu Fashion, hay conciencia por parte de los socios de 

identificar la participación con el fin de conocer la línea base y poder generar 

estrategias necesarias para alcanzar las metas alcanzables y cuantificables.  

 

2.9. Consumidor y Comunicación  

 

2.9.1. Segmentación (Demográfica, Geográfica, Sicografica) 

 

Mujeres que vivan y/o visiten  la ciudad de Cartagena – Colombia, con edad entre 

14 y 65 años, que pertenezcan a estratos 3,4, 5 y 6 con un estilo de vida 

estudiantil de colegio secundaria  o universidad, profesionales, ejecutivas, amas 

de casa; femeninas con buen gusto para vestirse tanto elegante como casual. 
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2.9.2. Qué se Quiere Comunicar 

 

Lu Fashion quiere transmitir a sus clientes, armonía, estilo, feminidad, frescura, 

elegancia y sobriedad, para  la mujer de hoy que se enfrenta a diferentes roles y 

situaciones en la sociedad.  

 

 Armonía: Equilibrio entre combinaciones de colores, texturas y diseños de 

prendas de vestir y accesorios para dama.  

 Estilo: Ser la mejor opción  en prendas de vestir y accesorios para dama, 

que permitan lucir a la mujer acorde a cada momento, situación, evento y 

época, resaltando  lo más apropiado para su figura y personalidad.  

 Feminidad: Que las  prendas y accesorios resalten la hermosura, carácter 

y delicadeza de la mujer.  

 Frescura: Los materiales de las prendas y accesorios, se ajustan a la 

comodidad,  tranquilidad, y serenidad de las clientas, brindado seguridad a 

quien lo porta.      

 Elegancia: Sobriedad en el buen vestir.  

 

2.9.2.1. Cuál Debe ser el Tono y la Manera de Comunicarse 

 

Respetuosamente ser amigos de nuestros clientes, ayudándoles a identificar por 

medio de una  asesoría personalizada y prudente, lo más importante de su figura, 

contextura, altura, color de piel, personalidad, gustos y preferencias, para que 

lleven más que una prenda de vestir o accesorio, se quiere  que sus clientes 

compren una asesoría en moda, que se vean elegantes, juveniles, con estilo 

propio y por supuesto femeninas.      

 

2.9.2.2. Consideraciones Ejecucionales 

 

Teniendo en cuenta la zona geográfica de la ubicación de la tienda, Lu Fashion
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 quiere ser diferenciada con las otras tiendas de ropa femenina, por el respeto y 

acompañamiento con el cliente. Sin dejar la amabilidad que caracteriza el pueblo 

Cartagenero.    

 

2.9.2.3. Entregables 

 

Definir y poner en marcha un plan de mercadeo para la marca Lu Fashion, que 

contenga cambio de imagen, análisis de competencias y estrategias gerenciales 

que le permitan implementar planes de fidelización de marca, clientes y 

posicionamiento en el mercado de ropa y accesorios femeninos en la  ciudad de 

Cartagena, para lograr un crecimiento en ventas y margen de utilidad.  

 

2.9.2.4. Estilo de Vida y Descripción del Target  

 

El estilo destilo de vida de las clientas de Lu Fashion estaría dado por mujeres que 

estudian en el colegio secundaria  o universidad, profesionales, ejecutivas, amas 

de casa; femeninas con buen gusto para vestirse tanto elegante como casual. 

 

2.10. Reason Why 

 

Lu Fashion esta comprometida con las clientes en ofrecer prendas de vestir y 

accesorios para dama con diseños variados, materiales frescos y con precios 

asequibles, que permitan tener la experiencia de lucir una imagen moderna, 

casual y elegante, permitiendo que las clientas esperen encontrar los productos 

que comercializa la marca Lu Fashion.  

También Lu Fashion proyecta aportar en la  producción de beneficios sociales a la 

comunidad más necesitada de los departamentos donde proyecta operar, como 

son Bolívar y Magdalena, inicialmente en Bolívar.  
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2.11. Posicionamiento  

 

Actualmente es reconocida como una empresa familiar  de comercialización de 

prendas de vestir y accesorios femeninos en barrio Paraguay en Cartagena 

Bolívar. Para el 2012 se busca  mejorar su posicionamiento.    

 

2.12. Promesa Básica 

 

Lu Fashion, presta una completa asesoría de imagen y moda a sus clientes en el 

momento de la compra, resaltando la  figura y las cualidades que identifican a 

cada mujer. Es por esto que cada persona que visita la tienda vive una experiencia 

inolvidable que le hace querer volver nuevamente.  

 

Lu Fashion, brinda a sus clientes un amplio surtido variado, exclusivo, casual y 

elegante de prendas de vestir y accesorios femeninos, con diferentes alternativas 

en diseños, colores, texturas y combinaciones que hacen diseñadores y 

confeccionistas nacionales, pensando en mujeres de diferentes roles, como amas 

de casa, maestras de escuela,  turistas, ejecutivas entre otros roles. Mujeres que 

no deben tener medidas perfectas para poder lucir una prenda hermosa, Lu 

Fashion cuenta con un stock de diferentes tallas para toda clase de mujer y 

manejamos precios asequibles.   

 

2.13. Presupuesto 

 

Los recursos para llevar a cabo el plan de mercadeo de Lu Fashion, se 

establecerán una vez se identifique cuales serán las estrategias para lograr  el 

crecimiento de la empresa.  
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3. MATRIZ DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS 

 

 

Tabla N. 2.  Matriz De Factores Internos Y Externos (Fuente: Autores) 

Variables Externas Variables Internas 
Matriz Perfil 

Competitivo 

Importaciones asiáticas 

de textiles y prendas de 

vestir, de las cuales 

casi la mitad son 

ilegales o copias falsas 

de importantes marcas 

que a menudo se 

venden a un precio 

significativamente 

inferior al precio del 

bien colombiano 

comparable. (la mayor 

parte de los bienes 

ilegales proceden de 

China)5 

 

Alta participación de la 

informalidad nacional 

que compite con 

estructuras de costo 

muy bajo, generando 

significativas 

desventajas para la 

industria formal en el 

país.2 

 

 

 

 

 

 

 

Lu Fashion se puede 

especializarse en un 

target específico, al 

cual se le conozcan las 

expectativas y 

necesidades y para el 

cual se desarrollen 

diseños innovadores en 

prendas y accesorios 

que permitan generar 

un valor agregado, 

diferenciando nuestros 

productos de los chinos 

y del comercio informal. 

 

Reciente entrada 

masiva al país de 

marcas internacionales 

con amplia experiencia 

en mercadeo, gestión 

 

Se realiza en Medellín 

la feria anual 

Colombiatex, en donde 

los fabricantes 

Lu Fashion genera 

benchmarking de las 

marcas internacionales 

que han entrado al 

país, y también de las 

                                                           
5http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031, Documento; El sector textil 
en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. Publicado el Marzo 9 de 2011.  

http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
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de marca, gestión de 

tiendas, inteligencia de 

mercados.6 

 

 

 

 

 

 

nacionales de textiles y 

ropa muestran sus 

mercancías a los 

compradores 

extranjeros.1 

 

 

empresas de la 

industria nacional, con 

el fin de identificar los 

aspectos que los hacen 

sobresalientes y 

establecer como a 

través del plan de 

mercadeo genera 

estrategias para ser 

competitivo. 

Las empresas del 

sector textil y 

confecciones a nivel 

mundial han enfrentado  

en los  últimos años,   

la reconversión, 

basada en la idea que 

la maquinaria nueva es 

costosa pero rentable, 

mientras que la 

maquinaria vieja 

produce altos costos de 

mantenimiento y 

mezclada con la nueva 

dificultad del control de 

la eficiencia de la 

producción.7 

 

El sector textil ha 

crecido  durante años 

bajo la protección de 

un sistema 

internacional de cuotas 

y un régimen cambiario 

favorable entre el dólar 

estadounidense y el 

peso colombiano pero 

invirtiendo poco en 

nuevas tecnologías y 

mercados. 

Colombia, es un país 

que no produce ningún 

tipo de maquinaria 

textil.  

Especializarse en el 

aprendizaje de 

tecnologías blandas 

como son las técnicas y 

diseño de accesorios  

Bisutería teniendo  en 

cuenta las tendencias 

del mercado nacional e 

internacional 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
6https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; Desarrollan sector de 
clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de Modas. Publicado Mayo de 2009.  
7www.laccei.org/LACCEI2011-Medellin/RefereedPapers/TS334_Mejia.pdf, Documento;  

http://noticias.universia.net.co/tag/tecnolog%C3%ADas/
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
http://www.laccei.org/LACCEI2011-Medellin/RefereedPapers/TS334_Mejia.pdf
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En los últimos años las 

ventas de textiles y 

prendas de vestir 

fabricados en Colombia 

se han estancado 

aproximadamente  en 

5.000 millones de 

pesos  anuales.8 

Las exportaciones 

cayeron en el 2010, un 

45%, hasta los 1.100 

millones de dólares 

cuando en 2008 

alcanzaban los 2.000 

millones de dólares.9 

La participación ha sido 

tradicionalmente 

dependiente de los 

modelos de bajo valor 

agregado como la 

maquila.10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tener un aliado 

estratégico que genere 

diseños innovadores en 

vestuarios y accesorios 

para dama que se 

alinee con el  target 

especializado al cual se 

enfoca la organización 

Lu Fashion. 

Frecuencia de rotación 

de surtido, trabajar con 

stocks mínimos, con el 

fin de generar 

expectativa  en el target 

al cual nos 

enfoquemos.  

 
Fuente: Autores 

                                                                                                                                                                                 
 Innovación Tecnológica y Mejoramiento Productivo: una perspectiva para el desarrollo de la 
competitividad en la pyme. Publicado Agosto 2011. 
8http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031, Documento; El sector textil 
en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. Publicado el Marzo 9 de 2011.  
9http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio-exterior-1/noticias-
2010/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades,Documento Sector 
Textil en Colombia. Publicado  Marzo 2011. 
 
10https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; Desarrollan sector 
de clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de Modas. Publicado Mayo de 2009.  

 

http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio-exterior-1/noticias-2010/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio-exterior-1/noticias-2010/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
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4. MARCO DE REFERENCIA 

 
 

 
El sector de textiles, moda y comercio  de prendas de vestir en Colombia, ha 

avanzado notablemente en búsqueda de un entorno adecuado, como el 

fortalecimiento institucional, la flexibilidad en el marco regulatorio, el grado de 

apertura, la infraestructura, las comunicaciones y la competitividad empresarial, 

pero sobre todo en el desarrollo de diferentes  acuerdos de libre comercio que han 

fortalecido y debilitado algunos sub-sectores de esta economía. El libre comercio 

exige economías fuertes y estables, con estados capaces de legitimar los 

acuerdos, de forma que los cambios que implican la apertura de los mercados y la 

libertad de los flujos de capital se manifiestan en mayor inversión y empleo. Los  

aspectos que  limitarían el aprovechamiento del libre comercio son la estabilidad 

económica, comprometida por una creciente deuda externa y un déficit fiscal hasta 

el momento irreversible; y la seguridad, amenazada por los grupos alzados en 

armas y la delincuencia común. Sin avances en estos aspectos se perderán 

muchas oportunidades de atraer inversión extranjera al país. 

 

Las diferentes empresas en los diversos sectores económicos se han visto 

considerablemente afectadas y otras se han visto en la necesidad de mejorar sus 

productos y servicios para estar a la vanguardia y entrar a competir en  economías 

de escala agresivas y con consumidores más exigentes y evaluadores de lo que le 

ofrecen sus oferentes. Es por esto que es importante generar cambios 

responsables, medibles que puedan mantener vigente las empresas.  

 

Para tener mayor entendimiento del sector de textiles,  moda, comercio  de 

prendas de vestir hay que mirar detalladamente desde variables económicas, 

políticas, socio culturas y ambientales:   
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4.1. Variables Económicas 

 

Las empresas del sector textil y confecciones a nivel mundial han enfrentado  en 

los  últimos años dificultades,   la reconversión tecnológica, basada en la idea que 

la maquinaria nueva es costosa pero rentable, mientras que la maquinaria vieja 

produce altos costos de mantenimiento y mezclada con la nueva dificulta del 

control de la eficiencia de la producción. Uno de los criterios a la hora de elegir la 

maquinaria nueva son especialmente las innovaciones que pueda aportar al 

producto y los costos de mantenimiento, ya que estos costos se trasladan 

directamente a cada prenda fabricada. Colombia, es un país que no produce 

ningún tipo de maquinaria textil, todos los equipos son importados de distintos 

países. Por lo tanto no hay una investigación o desarrollo tecnológico sino un gran 

seguimiento por parte de las empresas de las innovaciones en el exterior. La 

inversión en esta maquinaria acostumbra a ser una de las prioridades de las 

grandes empresas textileras del país e históricamente la maquinaria siempre era 

importada de EEUU, por cercanía e influencia económica, pero en los últimos  

años  dicho país dejó de ser el gran productor mundial de ese tipo de maquinaria y 

las compras empezaron a trasladarse a Europa y a Japón. Los principales países 

proveedores de maquinaria textil en Colombia son Alemania y Suiza. Actualmente 

se puede afirmar que los empresarios han tomado conciencia  para estar a la 

altura de los estándares productivos, esta reconversión, cuya filosofía es eliminar 

todo lo viejo siguiendo modelos europeos y españoles, es muy lenta debido a las 

circunstancias económicas, sobre todo a la dificultad de financiación, la cual se ve 

afectada por los altos intereses que encarecen los créditos, y por otro lado por los 

altos aranceles aplicados a la maquinaria; además el sector necesita con urgencia 

créditos blandos o ayudas por parte del gobierno para la adquisición de estos 

bienes de capital puesto que actualmente, se utilizan créditos de bancos 

internacionales, créditos externos que generan un riesgo debido al tipo de cambio 

tan variable y a las devaluaciones colombianas. Las grandes empresas optan por 

desmontar y desechar la maquinaria que ya ha sido usada, para impedir su 
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compra y la posterior imitación de su producto y para evitar que sean usadas en la 

misma empresa complicando los cálculos de costes y productividad. 

 

Otro de los factores que afecta al sector textil se ve en las importaciones de fibras, 

hilos, telas, tintas  y prendas de vestir procedentes en una gran parte de países de 

oriente, entre los cuales esta China, que  aprovecha la ausencia de patentes del 

poliéster y los bajos costos laborales para producir estos bienes en enormes 

cantidades. Las subvenciones del gobierno les permitieron instalar mucha más 

capacidad manufacturera de la que necesitaban para cubrir el mercado chino. Así, 

lo que no pudieron vender en China lo colocaron en el mercado internacional a 

una parte de su costo. En el año 2.000 China estaba exportando el 7% de las 

manufacturas del mundo a junio de 2.011 exporta el 20% de estos productos; los 

textiles y la ropa son uno de los sectores industriales más afectados en el 

mundo.11 

 

El tipo de cambio es  otra de las variables económicas  que se ven enfrentado  

este sector de la economía, en determinados momentos los importadores de 

materia prima, implementos, repuestos, maquinaria, prendas de vestir y 

accesorios  entre otras importaciones, han tenido que pagar más pesos 

colombianos por cada dólar que compran, si se devalúa el peso frente a esta 

moneda. Los textileros, confeccionistas  comercializadores de ropa, no  están 

preparados para evitar estas coyunturas, debido a que este negocio está sujeto a 

las tendencias de la moda en telas, hilos y prendas de vestir. Algunos empresarios 

muy grandes realizan operaciones financieras de cobertura para evitar  lograr 

estabilizar el tipo de cambio y así ser más rentables en el momento de  hacer sus 

importaciones.  

 

                                                           
11http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031, Documento; El sector textil 
en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. Publicado el Marzo 9 de 2011. 

http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
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En Colombia las principales empresas del sector textil y confecciones están 

ubicadas  en las ciudades de Medellín, Bogotá, Cali e Ibagué,  representando  el 

18.7% de la producción manufacturera del país, siendo  Medellín la ciudad más 

textilera y con más tradición en Colombia.12Esto hace que estas ciudades sean 

los principales  epicentros de la moda. Teniendo  en cuenta que la marca Lu 

Fashion  en la actualidad hace presencia  en la ciudad de Cartagena – Bolívar, 

tiene sobre costos por el  traslado de la mercancía de estas ciudades en la cual se 

está comprando las prendas de vestir y los accesorios femeninos, vale la pena 

aclarar que estas mercancías se compran al por mayor a excelentes precios en 

estas ciudades, lo cual hace que el margen de utilidad sea importante en el 

momento de seleccionar los proveedores de Lu Fashion.  

 

El sector de textiles y de confecciones ha sido el más  golpeado por las 

importaciones asiáticas de textiles y ropa de las cuales casi la mitad son ilegales o 

copias falsas de marcas que a menudo se venden a un precio significativamente 

inferior al precio del bien colombiano comparable; donde  la mayor parte de esos 

bienes ilegales proceden de China.  En conclusión todos aspectos mencionados 

anteriormente de maquinaria y materias primas, producción de otros países, tipo 

de cambio, son incorporados en los precios en el momento de comercializar 

nacionalmente las prendas de vestir.  

 

4.2. Variables Políticas 

  

El contrabando procedente de Asia es una consecuencia del blanqueo de dinero 

en Colombia, que tiene su origen en el multimillonario negocio del tráfico de 

cocaína en toda Sudamérica. Para repatriar los beneficios de la droga, los 

                                                           
12http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2, Documento; sector textil, 

confecciones y moda en Colombia. Publicado Octubre 2010.  

 
 

http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2


72 
 

traficantes colombianos, mexicanos y otros países latinoamericanos compran 

mercancía en Asia y la envían a casa. Cuando la mercancía llega a sus países, 

venden los bienes con descuentos increíbles en comparación con lo que pagaron, 

un coste aceptable en un negocio de enormes márgenes. Esta práctica está 

además amparada por los corruptos oficiales de aduanas  y la escasa supervisión 

existente en la zona de libre comercio de Colon, en Panamá, que es por donde 

pasa la mayoría del contrabando, algunos bienes importados por Colombia, 

incluyendo textiles y también maletas de equipaje, perfumes, licores o calzado, 

casi dos tercios podrían ser marcas falsas o de contrabando.13 

 

El tratado de libre comercio es una propuesta para impulsar el comercio 

binacional, en el marco de los Tratados de libre comercio en América Latina y el 

Caribe. 14 Este tratado es una de la tarea a desarrollar por parte del gobierno 

actual, se encuentra aprobado por el Congreso de Colombia y por el Congreso de 

los Estados Unidos. Este tratado de libre comercio se encuentra en su esta de 

inicio y en definir el tipo de productos a desgravar progresivamente en el tiempo.     

El tratado abarca cuestiones políticas, económicas, institucionales, laborales, 

ambientales, de propiedad intelectual, entre otras. El sector textil y de 

confecciones le  permitirá un acceso sin aranceles a los Estados Unidos para casi 

el 100% de la oferta industrial colombiana exportable, lo cual debe no solo buscar 

mantener el empleo actual en el sector sino generar nuevas plazas. 

 

El gobierno colombiano siguió con el establecimiento de relaciones multilaterales 

con Chile, México y Perú para establecer una integración dinámica y competitiva 

en el Pacífico, buscando alianzas estratégicas con socios no tradicionales  como 

Australia, China, Corea, Sudáfrica, Turquía y Emiratos árabes. También el 

                                                           
13http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031, Documento;El sector textil 
en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. Publicado el Marzo 9 de 2011. 
14http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo-web-new_nota_interior-10628950.html; 
Documento; noticia El TLC traerá crecimiento a la región Caribe': Mincomercio. Publicado Octubre 
11 2011  
 

http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-10628950.html
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fortalecimiento del país en foros y ejes de integración de América Latina y el 

Caribe así como en Asia y Pacífico con la apertura de nuevas embajadas de 

Colombia y oficinas comerciales de Proexport en el exterior. La diversificación de 

la agenda con socios no tradicionales y la suscripción de tratados de libre 

comercio.  

 

Actualmente Colombia  se encuentra en muy buenas posiciones en los rankings 

internacionales, según el Latín América Ranking Position; del índice de corrupción 

el 78 lugar a nivel mundial, en competitividad y facilidad para hacer negocios el 8 y 

3 respectivamente a nivel Latinoamérica y  a nivel mundial 69 y 39 puesto 

respectivamente para el 2010. Esto hace que Colombia  mejore en todos 

indicadores sociales, disminuyendo el riesgo, impulsando crecimiento y 

surgimiento de todos los sectores manufactureros.15 

 

Teniendo en cuenta que las importaciones provenientes de países asiáticos,  han 

afectado de manera abrupta este sector manufacturero de textiles y confecciones 

en Estados unidos,  Colombia y  otros países de Latinoamérica y del mundo,   se 

puede evidenciar que estos países de oriente,  lo han logrado por los bajos costos 

que tiene el pago de su mano de obra, cuando el salario  mínimo en estos países 

asiáticos como Bangladesh, Indonesia o Vietnam, la hora de mano de obra se 

encuentra entre los 0,21 y los 0,71 dólares, salarios que son un tercio más bajos 

que en muchos países latinoamericanos, e incluso que en China, cuyo salario por 

hora es alrededor de un dólar. En Colombia el salario mínimo promedio de los 

trabajadores textiles es 1,17 dólares; es más, el sector en otros países asiáticos 

como Filipinas donde el salario mínimo por hora es 0,94 dólares, cuenta con otros 

atractivos, como tasas del 92,6% en el dominio de la lengua inglesa, una baja 

rotación de los empleados e incentivos fiscales a largo plazo, este y otros 

aspectos se han enfrentado durante la última década los países del continente 

Americano  a diferencia de la bomba que puede estallar en cualquier momento por 

                                                           
15http://www.bnamericas.com/country_profile.jsp?idioma=E&pais=23 

http://www.bnamericas.com/country_profile.jsp?idioma=E&pais=23
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parte de estos países asiáticos con  sus bajos pagos de mano de obra. Con el fin 

de incentivar las inversiones de capital en Colombia, este ofrece contratos de 

estabilidad jurídica para garantizar los proyectos de inversión. Las condiciones de 

estos incentivos  están dadas  para inversiones superiores a US1.500.000 y el  

pago de una prima del 1% a favor del Estado sobre la inversión realizada. La  

duración mínima de estos contratos  de 20 años.  Esto ha impactado importantes 

marcas que han llegado a nuestro país como lo son Zara y Basement de 

Falabella. 16 

 

Colombia ha perdido su principal mercado de exportación “Venezuela”,  tras un 

conflicto diplomático en años anteriores  entre el  presidente  actual de Venezuela, 

Hugo Chávez  y el expresidentes de Colombia, Álvaro Uribe Vélez. El presidente 

venezolano cerró las fronteras de su país a la mayoría de las importaciones 

colombianas y congeló los 800 millones de dólares en deudas de empresas 

venezolanas a suministradores colombianos, casi un cuarto a empresas del sector 

textil y de ropa. Aunque el actual presidente de Colombia, Juan Manuel Santos, 

estableció el modo de mejorar las relaciones, el comercio permanece 

prácticamente congelado y las deudas impagadas. 

 

La reciente firma de acuerdos con las negociaciones para tratados de libre 

comercio con Suiza, Islandia, Noruega y Liechtenstein (miembros del European 

Free Trade Asociación, Efta), Canadá, Corea del Sur y la Unión Europea, 

ayudarán al crecimiento de la producción y las ventas del sector.17 

 

 

                                                           
16http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo-web-new_nota_interior-10628950.html; 
Documento; noticia El TLC traerá crecimiento a la región Caribe': Mincomercio. Publicado Octubre 
11 2011  
 
17http://www.slideshare.net/inviertaencolombia/sector-textil-y-confecciones-proexport-1187038, 
Documento; Invierta en Colombia Industria Textil y de Confecciones. Publicado Marzo 2009  

 

http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-10628950.html
http://www.slideshare.net/inviertaencolombia/sector-textil-y-confecciones-proexport-1187038
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4.3. Variables Socio –  Culturales 

 

Históricamente Colombia ha sido identificada ante el mundo  como un país de 

narcotráfico y violencia, hecho que anteriormente hacia ningún inversionista 

llegara a nuestro país. Sin embargo es de resaltar la mejora en los rankings 

internacionales en los índices  de homicidios,  violencia, secuestro y de corrupción, 

como se han reducido drásticamente gracias a las medidas adoptadas por el 

gobierno en los últimos 10 años. En el año  2.000 el total de  homicidios era del  

orden del 26.540, se ha reducido al año  2.010 por debajo de 14.000 homicidios en 

el año. Disminuyendo más del 50% estas cifras. En el año 2.000 se hablaba de un 

total de secuestros de 3.572 y a la fecha esta cifra  se ha  reducido a  437, más de 

un 85%. 18 

 

Colombia es un país que cuenta con la ventaja competitiva de su ubicación 

geográfica, que le permite celebrar negociaciones con diferentes países a bajos 

costos de fletes, permitiéndole con facilidad el desarrollo de proyectos  de 

producción en la industria de textiles y de confecciones con un acceso a mercados 

indeterminados, sostener un mercado cautivo, contar con trayectoria  y 

experiencia en la industria sumado a  tener un  recurso humano competitivo.  

Los temas éticos son cada vez más importantes para los consumidores, 

productores y comercializadores. Temas como el cambio climático y el trabajo 

infantil están cada vez más presentes en las decisiones de compra de los 

consumidores y grandes marcas ya están reaccionando a este movimiento. 

 

4.4. Variables Ambientales 

El sector de textiles, confecciones y moda en el mundo debe cumplir con normas y 

requerimientos que se firman en los acuerdos bilaterales con cada país, donde 

                                                           
18https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; Desarrollan sector 
de clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de Modas. Publicado Mayo de 2009.  
 

https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531


76 
 

establecen  normas Sanitarias y Fitosanitarias para comercializar Textiles y 

Confecciones para proteger los derechos de los consumidores es necesario 

establecer un sistema que reduzca el riesgo de fraude indicando la naturaleza 

exacta de los materiales de los textiles y los utilizados en las confecciones. 

 

Colombia cuenta con una amplia gama de ecología y diversidad en recursos 

naturales que aportan a cada sector de la economía, sacando provecho a sus 

recursos naturales y ambiéntales. De los sectores que más ha obtenido ventaja ha 

sido el sector textil y de confecciones que viene implementando una técnica de 

innovación   basada en crear un nuevo hilo ecológico elaborado a partir de botellas 

recicladas. En la actualidad la empresa está reciclando un millón de botellas al día 

y produciendo a partir de las mismas 800 toneladas de hilo sintético al mes. Este 

desarrollo se hace  con altos estándares de calidad y compromiso social y 

conciencia medioambiental. Porque reciclar es la base de la estrategia de largo 

plazo. 19 Es así como, la actividad de la confección de prendas se puede catalogar 

como de potencial preliminar descontaminadle (P.P.D.), pues si bien hay 

generación de residuos sólidos y pequeños problemas con unidades de 

planchado, introduciendo pequeños correctivos puede llegarse a una operación 

ambientalmente sana. De otra parte, el sector ofrece alternativas en reuso de 

materiales, debido fundamentalmente a que los residuos producidos son retazos 

que pueden ser utilizados en otras actividades productivas, tales como rellenos de 

colchones, traperos, entre otros. 

 

En este sector se pueden implementar estrategias que permitan aprovechar en un 

mayor porcentaje las materias primas (tela, hilos, botones, empaques entre otros) 

y  básicamente se abordarían tres temas de alta prioridad: 

                                                           
19http://www.ecologiaverde.com/telas-elaboradas-con-botellas-de-plastico/, Documento: Telas 
Elaboradas de Plástico. Publicado Abril 11 de 2011.   

 

http://www.ecologiaverde.com/telas-elaboradas-con-botellas-de-plastico/
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4.4.1. Gestión de Residuos 

 

La generación de retazos es uno de los principales problemas inherentes al sector 

de las confecciones. El adecuado manejo y aprovechamiento de los mismos 

requiere de un programa de gestión que puede ser implementado en las industrias 

sin que esto represente para el industrial un elevado costo y por el contrario 

convirtiéndose en una nueva fuente de ingresos. 

 

4.4.2. Programa de Ahorro de Energía 

 
En las operaciones de ensamble y de planchado el consumo de energía es 

elevado. Adicionalmente al consumo propio se presentan pérdidas debidas al mal 

uso de las distintas máquinas, por tal motivo se recomienda diseñar un programa 

de ahorro de energía para que se pueda implementar fácilmente con el apoyo de 

las empresas generadoras de energía.20 

 

4.4.3. Contaminación Visual 

 

Esta problemática esta enfocada a las tiendas de la moda, ya que cada vez se 

vuelve más intensivo poder vender experiencias de sofisticadas de modelos 

esbeltas  en afiches y revistas, que lucen las prendas que se comercializan por las 

grandes cadenas de almacenes y  que tienen todo el músculo financiero para 

hacer toda la inversión para sacar su valla cada vez  más grande.   

                                                           
20http://es.scribd.com/doc/54960837/10/Alternativas-para-Mejorar-el-Impacto-Ambiental, 
Documento; Guía de Buenas Practicas para El sector de Textil en Colombia.   

http://es.scribd.com/doc/54960837/10/Alternativas-para-Mejorar-el-Impacto-Ambiental
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5. MARCO TEÓRICO 

 

 

5.1. Historia de la Moda  

 

Teniendo en cuenta que la actividad de Lu Fashion es el comercio de prendas de 

vestir, es importante conocer los principales acontecimientos de la moda sobre 

todo conocer la evolución que esta ha tenido en el mundo, conocer  como ha 

impactado algunas marcas. Para ello se realiza una breve reseña de la historia de 

la moda.  

 

En el Siglo XX las guerras y las revoluciones sociales trajeron cambios definitivos 

en la industria de la moda. El cambio más importante quizás haya sido la lucha de 

la mujer contra las restricciones políticas y sociales, esto indiscutiblemente se 

manifestó en la relación femenina con el vestuario. Es así que en los primeros 

años del siglo XX desapareció el corsé y volvió la silueta natural de la mujer 

pudiendo mostrar sus piernas. En los años 30 la modista francesa Coco Chanel 

reinvento la forma de vestir de la mujer al agregar a su guardarropa una prenda 

que hasta el momento había sido exclusivo de los caballeros: los pantalones. 

Desde ese momento todo ensayo en el vestir ha sido considerado como moda. En 

estos últimos tiempos, la estrecha vinculación de la industria de la ropa con la 

publicidad ha transformado a la moda y la fabricación textil en una de las 

industrias más importantes del mundo, alcanzando cifras de facturación que no 

eran imaginadas en un principio.  

 

En los años 1810 hasta 1910 fueron tiempos de ostentación, riqueza y 

extravagancia y ese periodo de tiempo fue llamado "Belle Époque". En la moda 

fue notorio este periodo; los vestidos almidonados y con enagua de crinolina (falda 

circular con seis aros de acero flexible que abultaban el vestido) eran los que 

marcaban la pauta. Este pesado armatoste, obligó a los modistos a inventar algo 
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más cómodo pero siempre dentro de los cánones de mujer pomposa, semejando a 

una muñeca de porcelana. Fue entonces como a principios del 1900 se formó el 

ideal de la "Chica Gibson", un personaje de caricatura que representaba el ideal 

femenino para aquel entonces y que se convirtió en toda un guía de vida. Su 

creador era por supuesto un hombre, el que atribuía a esta belleza los valores y 

costumbres que los caballeros consideraban adecuadas para una dama. Éstas 

debían ser de pecho erguido, caderas anchas y nalgas sobresalientes, además de 

sumisas y obedientes. Poco después nació la mujer con forma de "S", las que 

ajustaron la falda para resaltar la figura, los peinados se subieron sobre la cabeza 

y los sombreros se adornaban con plumas. Para este momento comienza a nacer 

un nuevo ideal de mujer, que fue creado por ellas mismas y no por hombres. La 

nueva imagen era la de una mujer trabajadora, que luchaba por obtener el 

derecho a voto y que se inmiscuía en los asuntos que hasta entonces eran 

privilegio de los hombres. Esta nueva tendencia era representada por vestidos que 

se alejaron gradualmente del decorado haciendo mucho mas simple su 

confección. El traje de dos piezas, denominado "traje sastre", era lo más 

apropiado para los nuevos tiempos. 

 

En 1910  hubo un cambio rotundo en la moda, influenciado por el "Ballet Ruso" 

que recorría los escenarios europeos. Los colores llamativos y la onda oriental, 

remplazó la supremacía en tonos pastel y las faldas largas. Bailarinas como la 

sensual “Isadora Duncan” y la enigmática “Mata Hari”, se transformaron en íconos 

de belleza. Gracias a esto las mujeres se atrevieron a desafiar los sólidos 

principios morales que las ataban y comenzaron a mostrar el cuerpo, lo que no fue 

nada fácil sin la intromisión de la iglesia. Los cuellos antes hasta las orejas dieron 

paso al escote en "V" y las faldas se acortaron levemente, dejando al descubierto 

los tobillos, lo que por supuesto causó estupor en la época porque durante siglos 

las piernas femeninas habían sido el símbolo erótico que provocaba la lujuria en 

los hombres y que por ello, debían ser escondidas. 
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En 1914 con la llegada de la Primera Guerra Mundial, la cual tomo dimensiones 

escalofriantes y de trágicas consecuencias en el viejo continente, terminó por 

completo con el mundo de la farándula y el lujo de la moda francesa e inglesa, en 

donde se hallaban las grandes casas de alta costura. Una vez terminado este 

conflicto bélico, en 1918, la falda campana cedió el paso a los cortes rectos, "tipo 

tubo". El muy utilizado corsé cambió su estrategia, ahora se utilizaría para 

disminuir el busto y no para levantarlo como en tiempos anteriores. El "corsé 

alisador" y los vestidos acinturados en la cadera, trazaron el nuevo tipo de belleza 

y de mujer, las que buscaban parecerse más a los muchachos que a las antiguas 

beldades femeninas. Así surgió el estilo “Garzonne”,  en donde las mujeres para 

lograr más aún el parecido con los hombres, se cortaron el pelo y perfilaron las 

cejas, comenzaron a salir a bailar y trataban de eliminar los patrones 

prestablecidos que diferenciaban las clases sociales. Ahora hasta podría ser bien 

visto ser amiga o parecerse a las cortesanas de vida alegre. 

 

En la plena época de la post guerra y personificando a esta nueva generación de 

mujeres independientes y modernas, apareció la mitológica “Coco Chanel”. Su 

estilo representaba la revolución femenina y la economía que debía surgir en 

época de recesión. Por esta razón, introdujo materiales más simples y menos 

costosos que el chiffon, el tul y la seda. Entonces creó los trajes de punto, tejidos 

finos que otorgaban más y mejor flexibilidad para la nueva mujer, la que además 

ponía énfasis en la práctica deportiva, incentivada por la reciente costumbre de 

ocupar el tiempo en algo útil.  

 

Debido a la depresión de 1929, la industria introdujo el lino como material de moda 

(debido a su bajo costo) y los materiales artificiales como las medias de seda 

sintética que remplazaron rápidamente a las antiguas de seda natural y que tenían 

un elevado costo.  
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En 1930 el modelo a seguir fueron las actrices como “Greta Garbo” y “Marlene 

Dietrich”, mujeres de hombros anchos y caderas delicadas, altas y delgadas. En 

este período el punto erótico cambió desde las piernas hasta la espalda, la que 

era resaltada por destacados escotes y que provocaba más de una pasión en el 

ámbito masculino. En este momento la mujer estaba envuelta en un halo de 

encanto, sensualidad y misterio. Los hombres perecían frente a esta belleza 

madura de movimientos felinos y mirada dormida y la mujer sacaba provecho de 

su cuerpo y no lo ocultaba por prejuicios moralistas. 

 

Los diseñadores intentaron revivir la opulencia de años anteriores, en donde el lujo 

regía la moda. A pesar de este intento fallido, Europa nuevamente entró en guerra 

en 1939. El abrumador poder nazi logró. La moda de los años 40 fue opaca y se 

basó en un estilo militar. El traje de dos piezas y la sencillez de los materiales 

representaron la pobreza del viejo continente, que ocultó la escasez con recursos 

que desataron toda la creatividad en peinados, maquillaje y atuendos como 

guantes, pañuelos y bolsillos falsos en las chaquetas.  París se encontraba bajo 

ocupación nazi y Londres se debatía con sus últimas fuerzas, debido a esto, la 

industria textil y de la moda dejó de ser importante y Estados Unidos se vio en la 

necesidad de crear su propia moda. 

 

En 1945 con el termino de la guerra de nuevo se buscó la luminosidad y glamour 

de tiempos pasados; la nostalgia lleno de elegancia y sofisticación los años 50's. 

“La melena soigneé”, estilo “Marilyn Monroe”, remplazaron a los moños y 

sombreros de los 40's y las pieles finas, cachemiras y joyas se propagaron por 

toda Europa. La oposición de esta elegancia fue la moda estudiantil, que era más 

desordenada y cómoda y utilizado por toda la nueva generación. A mitad de los 

50's apareció el estilo “Beatnik”, cuyo comienzo callejero y popular estaba 

directamente ligado a la música rock que venía desde América con íconos como 

“Elvis Presley”. El grupo inglés “The Beatles” creó una moda particular de melenas 

largas y botas puntiagudas y elevadas, lo que causó una gran revolución social 
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que retó los rígidos cánones a los que la juventud estaba sometida. De hecho, la 

moda siempre había girado en torno a mujeres y hombres sin distinguir a los 

adolescentes como tal. 

 

A mediados de los 60's la diseñadora “Mary Quant”, innovo y revoluciono por 

completo la industria de la moda imponiendo la mini, que se reducía a un pequeño 

trozo de tela. Esto produjo la ira y el escándalo de los padres y sectores 

tradicionales, los que otorgaron la inmoralidad del vestir a la música satánica. Esta 

época era consecuencia de la liberación juvenil. Esto también se reflejó en las 

artes, manifestándose principalmente en el arte rupturistas y transgresor del "Pop 

Art" de “Andy Warhol”. El atuendo tenía dos esquemas bien precisos. Por un lado 

estaba la moda "Little girl", una mezcla de inocencia y sensualidad y la moda de 

formas geométricas y rectas que comenzaron a mostrar abiertamente el cuerpo. 

Esta última se inspiró en la creciente competencia entre Estados Unidos y la 

URSS Unión de Repúblicas Soviéticas Socialistas, por conquistar el espacio 

durante la llamada Guerra Fría. Los materiales también cambiaron, las telas dieron 

paso al plástico, el que se empezó a usar no sólo en la ropa sino también en todo 

tipo de accesorios como zarcillos, collares y carteras. 

 

La guerra diferenció aún más las relaciones entre adultos y jóvenes, ya que 

mientras los primeros apoyaban la intromisión norteamericana en el país oriental, 

los últimos proclamaban todo un movimiento político y social fundado en la paz y 

el amor. Esta libertad abrió un mundo lleno de perspectivas y conocimientos que 

antes no estaban al alcance de los jóvenes, con lo que los excesos llegaron 

apresuradamente a través de la experimentación con drogas, especialmente 

aquellas alucinógenas. Las mentes distorsionadas crearon un estilo fantasioso y 

onírico inundado de formas y colores las telas. Ese fue el nacimiento de la era de 

la psicodélica y el hipismo de los "libres" años 70's.  
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Los años 60's fueron años en que la juventud reclamó su intervención y se 

posicionó de un espacio que antes les estaba prohibido. La liberación fue producto 

de una serie de cambios económicos, políticos y sociales, pero fue la música la 

que principalmente libertó las mentalidades juveniles reprimidas durante tanto 

tiempo. Fueron años de diversión y de una constante búsqueda de identidad. La 

siguiente década empezó con la entrada del crecimiento de esta generación que 

poco a poco fue perdiendo el resplandor de años anteriores. Esta tranquilidad se 

reflejó en un regreso hacia la naturaleza y la utilización de materiales nobles y 

sencillos como el algodón y la lana. En ese momento se produjo un furor hacia lo 

retro. El no estar conformes con un mundo lleno de conflictos y ambiciones que la 

moda los llevo a mirar  hacia oriente, específicamente hacia la India y su religión el 

hindú. Numerosos artistas como “The Beatles” y “Jane Fonda" entre otros, 

profesaron este culto y lo expandieron por occidente,  cuya experiencia se extrajo 

una moda que más que una manera de vestir, fue todo un movimiento social: “el 

Power Flower Hippie”. Asentados en la ciudad estadounidense de San Francisco, 

los jóvenes vivían en comunas, consumían comida macrobiótica y fumaban sin 

restricciones marihuana. Bajo esta forma de vida nacieron los clásicos patas de 

elefante, las camisas hindúes, el pelo largo y un pacifismo cuyo principal centro de 

ataque era la Guerra de Vietnam y el gobierno norteamericano. La música también 

jugó un papel fundamental. La experimentación y los sonidos más radicales y 

disonantes de artistas como “Janis Joplin”, “Jimmy Hendrix” y el destructivo “Jim 

Morrison”, hacían enloquecer a las drogadas masas y se transformaron en mitos 

vivientes de toda esta generación. Entre tanto las flores, símbolo de la época, se 

usaban en la ropa, en el pelo y representaban la ideología ilusoria que los guiaba 

en la llamada "Revolución de las Flores". En el transcurso de estos años se 

mostraron dos polos bien concretos de jóvenes: aquellos que sólo querían 

divertirse y aquellos que buscaban una participación activa en el país. Estos 

últimos participaban en movimientos estudiantiles y políticos y aspiraban a lograr 

un verdadero cambio social, profundo y comprometido. A diferencia de las épocas 

anteriores en las que existía una supremacía mundial en cuanto a moda y actitud, 



84 
 

esta realidad correspondía principalmente a la latinoamericana en general y a la 

chilena en particular.   

 

 A esto se sumó la creciente popularidad del feminismo, que implicó en una 

marcada masculinización de la vestimenta. Las mujeres buscaban la comodidad 

más que la belleza y la ropa ya no tenía sexo, eran prendas unisex. El pelo 

tampoco era ya un signo de distinción; caminando de espalda, muchos hombres 

parecían mujeres de eternas cabelleras. Ya entrados los años 70's se desató una 

diversidad de formas y estilos. Como en toda época, una parte del cuerpo 

femenino llamaba la atención por sobre el resto y los trajes y vestidos se 

encargaban de resaltarla. Esta vez fue el turno de las nalgas, las que se lucían 

con ajustados pantalones. El ser enormemente delgada, sin pechos ni caderas 

prominentes, eran la herencia dejada por el culto a una belleza anoréxica cuya 

principal exponente fue la modelo inglesa “Twiggy”. Ya a finales esta década, la 

llegada de los brillos y bailes de Fiebre de Sábado por la noche", transportó la vida 

hacia las horas nocturnas. La diversión, la música con ciertos toques electrónicos, 

las discos y las luces,  hicieron de la moda una fiesta.  

 

El algodón fue destronado como rey por la lycra y se dio paso a las botas y 

zapatones de tacón tipo sueco, con una altura exagerada. La sencillez del 

maquillaje y el pelo lacio y suelto, se transformó en una producción multicolor y 

estrafalaria de estilos y formas más complejos y despampanantes. El pelo crespo 

y voluminoso tipo “Donna Summer” y el de “Farrah Facewtt”  moldeado con rollos 

y laca, guiaban la estética mientras la música "disco" de grupos como "ABBA", 

"K.C” and “The Sunshine Band" y “Gloria Gayner” entre otros, hacían 

estremecerse a una generación que quería pasarlo bien. Proviniendo de este 

estilo, nació una corriente que fusionó los colores de ésta con el la inadaptación de 

los primeros años. Fue así como a principios de los 80's el "Punk" invadió en las 

calles de Gran Bretaña.  Representantes del anarquismo en su propuesta estética 

y musical, rompieron con una moda políticamente correcta y sacaron a relucir 
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artículos y peinados con un marcado significado violentista y anti-monárquico. Un 

poco después, los colores fuertes, los estampados y las hombreras gigantes 

pusieron de moda los excesos. Todo era rebuscado; los peinados y la 

superposición de prendas rodeadas por un grueso cinturón, llevaron la moda a su 

peor momento histórico. La década del Flash: Todo en los 80's era grande: 

peinados voluminosos, joyas grandes, grandes hombreras, gran dinero. Incluso el 

estilo impuesto era grandioso. “Michael Jackson” causo furor con las chaquetas de 

cuero rojo, pantalones de paracaídas y todo lo que tuviera cierres. La llamativa 

sensualidad de “Madonna” creo una devoción por los crucifijos, las cadenas de 

stress y pulseras de caucho. “Lady Di”, en la mas grande boda de la década, creo 

de nuevo el interés en el estilo romántico con muchos vuelos. Dinastía, por otro 

lado, introdujo el interés de grandes sombreros y hombreras. En las reuniones de 

mujeres, el poder era el que dominaba, con sus amplias hombreras, cinturas 

pequeñas, faldas rectas y altos tacones que tenían como efecto una agresiva 

feminidad. El traje Chanel revivido por la primera dama “Nancy Reagan”, ilustra la 

imagen ideal, conservadora y chic de la mujer ejecutiva. Al mismo tiempo, los 

jeans comenzaron a hacerse increíblemente más comunes, siendo fabricados por 

diseñadores que les dieron otro nivel y estatus en la moda. Hacia el final de la 

década, el Jean seria prelavado con ácidos produciendo un efecto ingeniosamente 

decolorado y chic. El New Wave, los brazaletes de cuero, pulseras de cristales, el 

estilo punk utilizado por Billy Idol, el breakdance, Duran, los zapatos Vans de 

cuadros, las hombreras y el look a lo Miami Vice, forman parte esencial de los 

80's, años en los que en busca de un estilo propio, se valía todo. 

 

La individualidad, el principio de la década de los 90's, fue parecido a los 80's, 

continuaban utilizándose el maquillaje recargado y los pantalones al estilo “MC 

Hammer” al igual que los grandes peinados.  Esto cambio en el año 1993 cuando 

una pequeña banda llamada “Nirvana”, empezaba a sonar en las emisoras de 

radio logrando entrar en el top 40 del “Bilboard” y llegando al puesto N° 1, 

influenciando enormemente a los jóvenes de esa época con su forma de vestir, 
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alterando dramáticamente la moda juvenil con lo que se llamó el "grunge look" 

caracterizado por sweaters o franelas muy largas y pantalones rotos, descocidos y 

deshilachados. Rápidamente los jóvenes se volcaron hacia los almacenes de ropa 

barata o de segunda mano en busca de ropa andrajosa, para poder vestirse "a lo 

Nirvana" y estar a la moda. El "grunge look" fue eventualmente desplazado por el 

"hip hop" inspirado en los pantalones muy anchos o que quedaran grandes. En el 

año 1995 poco después del gran éxito que causara la serie de televisión "Friends" 

se puso muy de moda el corte de cabello a lo "Rachel" (Jennifer Aniston). En los 

90's era el equivalente al de “Farrah” en los 70's. En 1998-99 se utilizaron los 

ganchos de mariposas para el cabello, pequeñas mariposas de plástico o metal 

fueron utilizadas por mujeres de todas las edades y para toda clase de eventos. 

 

Los “Levi's”, siendo una marca reconocidísima en el mundo de los jeans, en los 

90's se adueñaron del mercado, para ser la marca mas utilizada. El "look 

underground" era otra cosa, se basaba en la modificación del cuerpo con cantidad 

de piercings y tatuajes influenciados por una encendida cultura de música 

alternativa y pensamientos progresistas. La moda se fue puliendo cada vez mas a 

medida que la década progresaba, de repente se fue convirtiendo en una mezcla 

de todo: El diminuto top que se llevaba en los 70's y que fue vendido en 1940 

como ropa interior, esta ves es utilizado como una prenda mas en el vestuario 

femenino y el vestido de corte recto tan utilizado por “Jackie O”, estaba de moda 

de nuevo, pero esta vez en colores iridiscentes. Hoy en día podemos decir que la 

moda dio un vuelco de 180 grados en comparación con la de hace 100 años atrás. 

Ahora es ligera e individual, enormemente adaptable y para todos los gustos. 21 

  

                                                           
21http://www.modaweb.com/aula/historia/xx.htm 

 

http://www.modaweb.com/aula/historia/xx.htm
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5.2. Comportamiento de la Industria Textil y de Confecciones en Colombia 

 

En Colombia la industria textil, confecciones y de comercio de prendas de vestir, 

es uno de los sectores de gran relevancia ya que esta representa  el 5% 

exportaciones del aparato productivo del país y más de 130,000 personas son 

ocupadas por el sector textil y de confecciones, es decir más del 20% del total de 

la población ocupada para este sector manufacturero. La cadena de textil, 

confección y diseño de modas está compuesta por los productores de fibras de 

tipo natural y químico. Las hilanderías independientes, transformadoras de bienes 

finales como las telas y confeccionistas. Entre todos ellos sin incluir a los 

confeccionistas, suman más de 550 empresas en este sector.  Las compañías 

dedicadas a la confección y comercialización suman 4.000, clasificadas como 

pymes (pequeñas y medianas empresas) y 10.000 en el sector informal (pequeñas 

y micros). Geográficamente en esta industria la parte textil en un 50% se 

concentra en Medellín y un 36% en Bogotá; en el terreno confecciones un 33% en 

las ciudades anteriores. Sin embargo en los últimos años el departamento del 

Tolima en la ciudad de Ibagué en se ha convertido en el tercer centro textil del 

país.22 

Figura N. 7. Participación del Sector Textil, Confecciones, Diseño y moda en 

Colombia en el 2010- 2011 

     23 

                                                           
22 biblioteca.idict.villaclara.cu/UserFiles/File/.../2.docSimilares 
23https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531 

Fuente: Ministerio de Comercio de Colombia  

http://www.google.com.co/search?hl=es&rlz=1R2TSNG_esCO454&biw=1366&bih=503&q=related:biblioteca.idict.villaclara.cu/UserFiles/File/Compendios%2520sobre%2520modas/2.doc+Las+compa%C3%B1%C3%ADas+dedicadas+a+la+confecci%C3%B3n+suman+4.000,+clasificadas+como+pymes+(peque%C3%B1as+y+medianas+empresas)+y+10.000+en+el+sector+informal+(peque%C3%B1as+y+micros.)&tbo=1&sa=X&ei=c64cT7SWCoLwggfI15zTCw&ved=0CCsQHzAB
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
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La producción de la industria textil está representada principalmente por hilados y 

tejidos de algodón, tejidos sintéticos y tejidos de punto, así como las confecciones 

de ropa de cama, de mesa y tapetes. La producción nacional se centra en los dos 

centros mencionados, Medellín y Bogotá. La producción en estas dos ciudades 

difiere: Medellín produce principalmente tejido plano y tejido de algodón, y Bogotá 

se centra en la fibra sintética y el género de punto. Para la mayoría de las 

empresas textiles colombianas el principal cliente es la demanda nacional. Su 

contracción provocada por la situación general del país, ha agravado la crisis del 

sector, sobre todo al recordar que esta contracción se dio en el período de mayor 

venta, el segundo semestre del año. Además el subsector de confecciones 

también se encuentra en crisis y tiene un grave problema con las imitaciones 

provenientes del exterior. De forma que la venta directa al público y la venta las 

empresas de confección está agravando la situación del sector textil. La industria 

colombiana en textiles y confecciones procesa aproximadamente 200 mil 

toneladas métricas de fibras frente a 56 millones de toneladas que es la cifra 

global.24 Partiendo de esta realidad, las posibilidades de crecimiento del sector 

dependen de su habilidad para posicionarse en nichos de mercado 

especializados. 

 

Otro aspecto que también que ha afectado al sector, tiene ver con las 

importaciones de productos textiles las cuales han venido aumentando. Los 

principales países proveedores son Estados Unidos, España, Brasil, México y 

Ecuador. España se sitúa en la posición número trece por orden de proveedores. 

El sector representa el 8% del PIB manufacturero y el 3% del PIB nacional. 

Además constituye más del 5% del total de exportaciones del país, lo que lo 

convierte en el sector de exportaciones no tradicionales más importante.  25 

                                                           
24http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-
moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios 
25http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2, Documento; sector textil, 

confecciones y moda en Colombia.  

http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2


89 
 

Después de analizar la problemática del sector y de estudiar los cambios para 

incluir a los industriales en el programa de Transformación Productiva, la 

asociación se integrará a la Cámara del Algodón, Fibras, Textil y Confecciones de 

la Andi. "Desde hace cerca de tres meses los empresarios textiles empezaron a 

estudiar la posibilidad de unirse, pues es necesario llegar al nuevo gobierno con 

propuestas claras y conjuntas. Parte de esta decisión se tomó también porque los 

empresarios, quienes hasta ahora están teniendo una reactivación del mercado, 

empezaron a revisar su estructura de costos. Además, estaría representada toda 

la cadena de la industria textil, lo que evidentemente contribuirá a los objetivos del 

sector privado y el Gobierno en el programa de Transformación Productiva".26 

                                                           
26http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-
moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios 

http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
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6. MARCO CONCEPTUAL 

 

 

Es preciso entender en términos de  los conceptos que el mundo de la moda  

emplea para conectarse con los consumidores, uno de ellos es la tendencia, 

reconociéndose como un patrón de comportamiento en un tiempo determinado 

que muestra las costumbres, tradiciones, gustos de una  época determinada. Otro 

termino importante es la moda, que emplea diferentes criterios  de acuerdo a 

estilos de vida que llevan las personas, es por esto que la forma de vestir habla de 

muchos de los comportamientos, formas de pensar  y de la seguridad de los 

individuos. Expertos en tendencias en moda basan su conocimiento en la esencia 

de diferentes culturas para establecer cada colección en cada temporada y así 

generan necesidades de vestir en  verano,  en invierno, en otoño y primavera.  

 

Otro de los patrones que sigue la moda es el estilo, este es más personalizado a 

cada persona, reuniendo todas las cualidades y características que  distinguen  e 

identificar a los individuos y que le van a dar el toque de personalidad único de sí 

mismos. Las clases de estilos se pueden distinguir en  estilo clásico, bohemio, 

casual, extrovertido, introvertido, retro, espontáneo entre otros. Cada estilo es 

moldeado por cada individuo, el diseñador en el momento de crear  una prenda de 

vestir u accesorio, está pensando en un estilo general y trata de aproximar lo 

abstracto que quiere mostrar en su creación. No obstante siempre va querer que 

su creación sea única así siga una tendencia en el tiempo.  

 

La moda siempre ha seguido estilos de vida de personajes públicos en diferentes  

épocas, ajustándose  a tendencias,  estilos de pensamientos y necesidades del 

ser humano, pasando de lo retro a lo más extrovertido y exagerado  posible. 

Llegando a vincular  la actualidad de cada época con las  creencias en cada 

cultura. La moda abarca los diferentes roles del ser humano llegando a  diferenciar 

profesiones y formas de vida como la forma de vestir de  un médico, un bombero, 
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un policía un sacerdote, un deportista entre otras profesiones,  ayudándolos  a 

evolucionar y contagiar a los individuos de seguir estos estilos de vida para lucir 

sus prendas con todo el gusto y seriedad. La tarea que tiene la moda en esta 

época es más difícil, ya que hoy día existen muchos más estilos de vida que 

siguen las personas buscando ser cada vez más auténticas y únicas. 

 

6.1. Conceptos  Propios de  la Investigación de Mercados  

 

En la investigación de  mercados existes varias etapas que se deben definir por 

parte del investigador en el momento de iniciar la investigación. Esto con el fin de 

realizar una planeación adecuada llevado al investigador al éxito en los resultados.  

 

6.1.1. Etapas  en la Investigación de Mercados  

 

6.1.1.1. Identificación del Negocio  

 

 Algunas de las empresas presentan problemas serios por no tener claridad en 

cual era el negocio en que se encuentran realmente. Entonces, si no se identifica 

correctamente el negocio, existe el riesgo de que se forme un juicio equivocado 

respecto de quienes son los competidores y clientes y se adopten estrategias de 

mercadeo que podrían ser naturales para la industria en la que se cree estar, pero 

inadecuadamente e ineficaces para la industria o negocio en que realmente se 

encuentra. Determinar en que negocio se encuentra la empresa, si se tienen los 

mismos clientes y los mismos competidores al igual que funciones, estilos, 

lineamientos, y beneficios similares, y si un cambio en la estrategia de mercadeo 

de uno afecta la estrategia de los demás, entonces todos están en el mismo 

negocio. También se debe determinar cual es el sector en el que se encuentra la 

actividad de la empresa y los subsectores que pueden llegar a afectar en 

condiciones adversas el normal funcionamiento la actividad.  
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6.1.1.2. Análisis de la Situación Actual  

 

Después de haber decidido en qué negocio se encuentra la empresa, se debe 

realizar un examen cuidadoso de la situación actual de un negocio particular. Este 

análisis puede incluir el tamaño y el crecimiento o descenso del mercado, la 

tecnología, los reglamentos, los plazos y condiciones, la fijación de precios, la 

distribución, las barreras de acceso, los puntos fuertes y débiles de sus 

competidores, así como sus propios puntos fuertes y débiles.  

 

6.1.1.3. Definición del Tipo de Investigación 

 

En esta etapa se concreta que tipo de investigación que se debe realizar. Se 

determina las variables cualitativas y cuantitativas que se van a utilizar y que  se  

aplicar a la investigación. También se identifican las fuentes primarias y 

secundarias de donde se va obtener la información para analizar. Se realiza un 

cronograma de actividades y se realiza una ficha técnica de la investigación donde 

se identifique objetivos,  hipótesis, mercado, universo y todo aquello que defina la 

investigación.    

 

6.1.1.4. Selección de las Estrategias  

 

Una vez concluido el análisis de la situación, se puede proceder a determinar la 

estrategia para cada negocio, producto o servicio para los próximos tres a diez 

años. Las estrategias que se presentan a continuación, es una lista parcial de las 

estrategias que se pueden utilizar:  

 

 Penetración, mantenimiento o abandono de la participación en el mercado 

 Integración vertical 

 Segmentación del mercado 

 Aplicación de la línea de productos 
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 Fijación de precios 

 Distribución ampliada 

 Costos comparativos entre otras.  

 

6.1.1.5. Establecimiento de Controles 

 

Después de haber establecido las estrategias, evaluando su correspondiente 

implementación, se establecen los controles. Por ejemplo, si una de las 

estrategias tiene por objeto aumentar la participación en el mercado, debe 

seleccionarse el mecanismo para medir su avance.  

 

6.1.1.6. Plan de Mercadeo  

 

El plan de mercadeo debe empezar con una exposición de las estrategias más 

importantes. Enseguida se presentan los objetivos del mercadeo. Cada objetivo 

debe ser descrito en forma tal que sea posible su medición de tal manera que al 

finalizar un determinado período de tiempo se pueda determinar si el objetivo ha 

sido logrado. Los objetivos deben ser específicos e influir una meta mensurable, a 

un costo específico con fecha de terminación precisa.  

 

6.2. Conceptos Propios del Marketing Mix  

 

Marketing: Según Kotler Philip,  el marketing es tanto un arte como una ciencia. 

Desde el punto de vista de arte, se refiere a la parte de  creatividad y pasión que el 

marketing exige. Desde el punto de vista de ciencia dice; es el proceso de 

planeación y ejecución del concepto, precio, la promoción, y la distribución de 
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ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan  los objetivos de 

las personas y las organizaciones.27 

 

Precio: Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de 

Marketing", el precio es "(en el sentido más estricto) es la cantidad de dinero que 

se cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la 

suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de 

tener o usar el producto o servicio. y las organizaciones.28.  

 

El precio es la expresión de valor que tiene un producto o servicio, manifestado 

por lo general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor 

para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o 

servicio. 

 

Producto: Según Patricio Bonta y Mario Farber  en el libro "199 preguntas sobre 

Marketing y Publicidad", El producto es un conjunto de atributos que el consumidor 

considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o 

deseos. Según un fabricante, el producto es un conjunto de elementos físicos y 

químicos engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de 

utilización. El marketing le agregó una segunda dimensión a esa tradicional 

definición fundada en la existencia de una función genérica de la satisfacción que 

proporciona. La primera dimensión de un producto es la que se refiere a sus 

características organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a 

través de controles científicos estandarizados, el productor del bien puede valorar 

esas características fisicoquímicas. La segunda dimensión se basa en criterios 

subjetivos, tales como imágenes, ideas, hábitos y juicios de valor que el 

                                                           
27 KOTLER, Philip. Dirección de Marketing Duodécima Edición. Prentice Hall. INC. Mexico.2006. 4 
pág.      
28 KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, de Kotler. 

México  2003. Pág. 353. 
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consumidor emite sobre los productos. El consumidor identifica los productos por 

su marca. En este proceso de diferenciación, el consumidor reconoce las marcas 

a las que le asigna una imagen determinada. 29 

 

Se concluye que el producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un 

conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, 

marca, servicios y la reputación del vendedor) los cuales son percibidos por sus 

compradores reales y potenciales;  como capaces de satisfacer sus necesidades o 

deseos. 

 

Plaza ó Distribución: Es una herramienta del mercadeo  que se utiliza para lograr 

que los productos estén a disposición de los clientes en las cantidades, lugares y 

momentos precisos de acuerdo a una planeación y estrategia que le permita 

contemplar todas las condiciones necesarias para que el producto legue a su 

consumidor final.  30 

  

Promoción: Es una herramienta táctica-controlable de la mezcla o mix de 

mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros tres herramientas (producto, 

plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado meta para las 

empresas, organizaciones o personas que la utilizan. La promoción es el conjunto 

de actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr objetivos 

específicos, como informar, persuadir o recordar al público objetivo, acerca de los 

productos y/o servicios que se comercializan. 

 

                                                           

29BONTA, Patricio y FARBER, Mario.  199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad.  Grupo 

Editorial Norma. Colombia. 1994 Pág. 37. 

  

30LAMB, Charles, HAIR Joseph y McDaniel Carl, Marketing, Sexta Edición, International Thomson 

Editores, 2002. Pág. 383. 
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Según Kotler, Cámara, Grande y Cruz, autores del libro "Dirección de Marketing", 

la promoción es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas 

actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus 

productos y persuadir a su público objetivo para que compren. 31 

 

 

6.3. Marco Legal  en la  Comercialización de Prendas en Colombia 

 

En Colombia la comercialización de prendas de vestir y accesorios, está regulado 

mediante el código de comercio, documento legal fue demandado por el congreso 

de la republica de Colombia, mediante el decreto 410 del 27 marzo 1971. 

Actualizado el 9 de enero de 2012.32 Donde se describe todas normas y 

obligaciones de los comerciantes y asuntos mercantiles en Colombia. 33 

 

Otra normatividad que hace parte de este sector es la que se describe a 

continuación: Reglamento Técnico sobre Etiquetado o Rotulado de Textiles y 

Confecciones, para los fabricantes, confeccionistas, importadores y 

comercializadores, según lo dispuesto en la presente resolución. Reglamento fue 

expedido  por el Ministerio de Comercio, Industria y turismo.  Decreto 210 de 

febrero 3 de 2003, del   Artículo 78 de la Constitución Política de Colombia, 

dispone: Serán responsables, de acuerdo con la ley, quienes en la producción y 

en la comercialización de bienes y servicios, atenten contra la salud, la seguridad 

y el adecuado aprovisionamiento a consumidores y usuarios. Que de acuerdo con 

el literal c) del artículo 17 del Decreto 2269 de 1993, es función de la 

                                                           
31KOTLER, Philip., CAMARA, Dionisio, y GRANDE, Idelfonso. Dirección de Marketing, Edición del 

Milenio, de Kotler Philip, Cámara Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, México, 

2000. Pág. 98. 

 

32http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/3.pdf, publicado el 9 de febrero de 2012. 
 
33http://www.colombiaya.com/Documentos-legislatura/Codigo-de-Comercio.pdf , Documento; 
Código de Comercio decreto 410 de 1971   

http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/3.pdf
http://www.colombiaya.com/Documentos-legislatura/Codigo-de-Comercio.pdf
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Superintendencia de Industria y Comercio vigilar, controlar y sancionar a los 

productores e importadores de bienes y servicios sometidos al cumplimiento de 

Normas Técnicas Colombianas – NTC - o Reglamentos Técnicos, cuyo control le 

haya sido expresamente asignado. 34 

 

Que en Colombia se comercializa una gran variedad de productos derivados de la 

industria de los Textiles y las Confecciones, fabricados con diferentes materiales, 

lo cual hace que al consumidor le sea difícil reconocer el material utilizado en la 

elaboración del bien que pretende adquirir, situación ésta que puede ser 

aprovechada para inducir a error al mismo. Que el riesgo de inducción a error al 

consumidor se maximiza al no existir en el país una reglamentación que 

establezca como requisito para comercializar Textiles y Confecciones en el país el 

de etiquetarlo bajo ciertas especificaciones. Para proteger los derechos de los 

consumidores es necesario y provechoso establecer un sistema que reduzca el 

riesgo de fraude indicando la naturaleza exacta de los materiales de los Textiles y 

los utilizados en las Confecciones. 

 

Que las consecuencias de la ocurrencia de los riesgos que se quieren eliminar y 

prevenir con el presente reglamento son irreversibles, puesto que afectan 

directamente al consumidor al no poder disponer de los suficientes elementos de 

juicio al hacer su elección en el momento del consumo. 

Que el sector afectado por la expedición del reglamento técnico son los 

fabricantes, confeccionistas, comercializadores e importadores de Textiles y 

Confecciones. Se determinó el sector de personas que son afectadas por el 

presente reglamento y, en tal sentido se puso a disposición de las partes 

interesadas el mismo en forma previa a su expedición.35 

                                                           
34http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%2
0Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf 
35http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentos/inversion/CodigodeComercio.pdf 

 

http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf
http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf
http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentos/inversion/CodigodeComercio.pdf
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7. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

 

 

7.1. Introducción  

 

Apoyados en la investigación de mercados se requiere realizar un estudio de 

mercado para la empresa Lu Fashion que le permita identificar la viabilidad de  

ampliar su posicionamiento en el mercado de comercio de prendas de vestir y 

accesorios femeninos con turistas de la ciudad de Bogotá que frecuentan  la 

ciudad de Cartagena. Para este estudio se requiere realizar un levantamiento de la 

información por parte de los socios de la empresa Lu Fashion, con el fin de 

conocer la situación actual de la empresa, conocer su avance y trayectoria en el 

mercado.  

 

Posteriormente se procederá a elaborar un tipo de investigación descriptiva de 

campo dirigida directamente a personas de género femenino que hayan viajado a 

la ciudad de Cartagena. El acercamiento a estas personas se realizará por medio 

de un cuestionario con el propósito de conocer las opiniones de la población 

objetivo con preguntas concretas, con la búsqueda de poder recopilar información 

en gran escala, para luego segmentarla y clasificarla de tal manera que permita 

identificar ventajas y desventajas, así proponer estrategias gerencias que le 

permitan trabajar en las desventajas y fortalecer en las ventajas. También se 

realizará entrevistas de profundidad a conocedores expertos con el  fin de conocer 

sus puntos de vista, expectativas y experiencia en aspectos de moda y diseño en 

el comercio de prendas de vestir y accesorios femeninos 
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7.2. Necesidades de la Investigación 

 

Lu Fashion, requiere ampliar su posicionamiento en el mercado y establecer  

políticas empresariales  entorno  de inventarios de prendas de vestir y accesorios 

femeninos que le permitan competir en el mercado de la moda de manera eficiente 

y rentable en la ciudad de Cartagena. Para tal fin se necesitará realizar una 

segmentación precisa del mercado para definir el tamaño y la población potencial 

para después  establecer sus características por medio de fuentes secundarias y 

primarias. Esto permitirá conocer las características y necesidades del 

consumidor. Para así poder realizar una aproximación a la demanda real y diseñar 

estrategias gerenciales que le permitan incrementar su mercado.       

 

7.3. Origen de la Investigación  

 

En la búsqueda de nuevos mercado para la marca Lu Fashion se pudo identificar 

un target de personas que se pueden conectar comercialmente con esta marca. 

Teniendo  en cuenta que Lu Fashion se encuentra ubicada comercialmente, en la  

ciudad de Cartagena, ciudad turísticamente de Colombia y reconocida en el 

mundo,  se pretende analizar turistas de género femenino que compren ropa y 

accesorios femeninos en sus momentos de viaje, para así conocer  identificar sus 

gustos, preferencias, requisitos y necesidades en sus momentos de compra.  

 

7.4. Objetivos de la Investigación 

 

7.4.1. Objetivo General  

 

Identificar la demanda potencial de los turistas de la ciudad de Bogotá  que 

compran prendas de vestir y accesorios femeninos en la Ciudad de Cartagena.      
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7.4.2. Objetivos Específicos  

 

 Clasificar toda la información seleccionada correctamente, con el fin de 

desarrollar estrategias  gerenciales que le permitan a Lu Fashion posicionarse en 

este mercado. 

 

 Determinar la población existente de turistas de la ciudad de Bogotá que viajan 

a la ciudad de Cartagena.    

 

 Establecer los gustos, preferencias y características de los potenciales turistas 

e la ciudad de Bogotá compradores de prendas de vestir y accesorios femeninos 

en la ciudad de Cartagena.    

 

 Determinar los momentos y las frecuencias de compra de los potenciales 

turistas de la ciudad de Bogotá compradores  de prendas de vestir y accesorios 

femeninos en la ciudad de Cartagena. 

 

7.5. Tipos  Investigación  

 

7.5.1. Investigación Cualitativa 

 

Para este tipo de investigación se realizará entrevistas de profundidad por medio 

de un formato no estructurado, dirigido a conocedores expertos de prendas de 

vestir, bolsos y accesorios femeninos  de la marca Lu Fashion, para conocer 

tendencias, conductas y puntos de vista de  estos expertos en moda en  prendas 

de vestir  y accesorios femeninos.  Esta investigación se realiza con el fin de 

identificar diferentes formas estrategias y reacciones de como harían ellos para 

comercializar las prendas y accesorios en la ciudad de Cartagena y conquistar el 

mercado de turistas.  
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7.5.2. Investigación Cuantitativa 

 

Para esta  investigación se pretende tener un acercamiento directo con la muestra  

por medio de un cuestionario estructurado de preguntas cerradas y abiertas 

dirigido a mujeres de la ciudad de Bogotá de estratos 3 y 4, con esto se busca 

identificar frecuencia, consumos, lugares, características, impulsos y motivos de 

compra en sus momentos de viaje  a la ciudad de Cartagena.   

 

7.6. Hipótesis de la investigación  

 

Teniendo en cuenta que Cartagena  es una ciudad turística altamente reconocida 

nacional e internacionalmente, se pretende aprovechar este target de personas, 

identificando como  Lu Fashion  llegaría a conquistarlas  y poder brindarles las 

prendas de vestir y accesorios que comercializa.    

 

Aunque el objetivo de la investigación esta dirigido a mujeres turistas de Bogotá en 

la ciudad de Cartagena, no se limita a que se venda únicamente a este segmento 

de mercado ya que también  se puede ofrecer a los residentes de esta ciudad y 

turistas de otras ciudades. Es decir, el resultado de esta  investigación estará 

dirigido a todas las turistas en la ciudad de Cartagena.     

 

7.6.1. Fuentes  Necesarias para Desarrollar la Investigación  

 

7.6.1.1. Fuentes Primarias  

 

Información interna por fuentes primarias, se realizará en el levantamiento de la 

información suministrada por los socios de Lu Fashion.  

La información externa por fuentes primarias se obtendrá por medio de encuestas 

realizadas a una muestra de mujeres de la ciudad de Bogotá que  viajan a la 

ciudad de Cartagena. (Ver Anexo N. 2. Cuestionario Lu Fashion) y por medio de 
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entrevistas de profundidad dirigidas expertos en prendas de vestir, bolsos y 

accesorios femeninos.   (Ver Anexo N. 3. Entrevista de Profundidad Lu 

Fashion) 

 

7.6.1.2. Fuentes Secundarias 

 

El levantamiento de la Información interna por fuentes secundarias por la 

información obtenida por internet respecto al sector textil y comercio de prendas 

de vestir.  

  

La información externa por fuentes secundarias,  se obtendrá de las fuentes del 

DANE, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia.      

 

7.7. Mercado Potencial 

 

Tabla N. 3.  Cifras de Población Censo 2005 - Proyección al 2010 

 

  Año 2005 Año 2010 

Población Total Colombia  42.090.502 46.374.338 

Número de Habitantes Ciudad de Bogotá 

urbano 6.763.325 7.347.795 

Número de Habitantes Ciudad de Bogotá rural  15.336 15.987 

Número de Habitantes Ciudad de Bogotá Total  6.778.661 7.363.782 

Población por sexo ciudad de Bogotá      

Hombres  47.8% 3.232.869 3.512.246 

Mujeres 52.2% 3.530.456 3.835.549 

 

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística 36 
La población  total en Colombia  para el año 2005 fue determinada en 42.090.502 

habitantes según censo para este año y según el reloj de DANE la población total 

                                                           
36 http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL_PDF_CG2005/11001T7T000.PD 

 

http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL_PDF_CG2005/11001T7T000.PD


103 
 

al 2010 es de 46.374.338 habitantes, es decir hay un incremento de 9.24% de 

número de habitantes en Colombia. Según  el censo realizado por el DANE del 

año 2005  en Bogotá el número habitantes urbano es de  6.763.325 y rural 15.366  

para un total de habitantes de 6.778.691,   estas cifras fueron  proyectadas por el 

DANE al año 2.010 llegando a 7.347.795 habitantes urbano y 15.987 rural para un 

total de  7.363.782 habitantes en la ciudad de Bogotá. 

 

Teniendo en cuenta que el objetivo de esta investigación esta dirigido a las 

mujeres de la ciudad de  Bogotá urbano, que según cifras del DANE estas  en 

porcentaje representan el 52,2% de total de los habitantes en la ciudad de Bogotá,  

esta cifra es  equivalente a 3.835.549 mujeres  habitantes que viven en la parte  

urbana de la ciudad de Bogotá. Ahora el estudio va dirigido a habitantes urbanos 

de la ciudad de Bogotá  de los estratos  3 y 4, donde estos estratos representan el 

46.3%del total de habitantes  en la ciudad de Bogotá.  

 

Tabla N. 4.  Población por Estratos Ciudad de Bogotá 

 

  Año 2010 % 

Estrato 1   698.041 9.5% 

Estrato 2     2.924.422 39.8% 

Estrato 3 2.696.641 36.7% 

Estrato 4 705.388 9.6% 

Estrato 5 191.043 2.6% 

Estrato 6 132.260 1.8% 

Habitantes Ciudad de Bogotá urbano 7.347.795 100.0% 

 

Fuente: Estudio Estadístico  divulgado por la Administración Distrital de Bogotá37 

 

                                                           
37 Estudio Estadístico  divulgado por la Administración Distrital de Bogotá, Febrero de 2012 

 



104 
 

La población para esta investigación seria  de 1.775.859 mujeres habitantes que 

viven en la ciudad de Bogotá en zona urbana de estratos del 3 y 4. Teniendo en 

cuenta que se aplicaron 108 encuestados, 96 fueron efectivos y  para un 

porcentaje de efectividad del 89% de total de cuestionarios.  

 

7.8. Mercado Meta 

 

Lu Fashion busca conectarse comercialmente con las turistas de la ciudad de 

Bogotá que llegan a la ciudad de Cartagena. Busca ser una opción de estas 

turistas en los momentos de comprar prendas de vestir y accesorios  femeninos. 

Teniendo en cuenta que Lu Fashion no puede abarcar toda la demanda de las 

turistas que visitan esta ciudad, busca concentrar sus esfuerzos en las turistas de 

la ciudad de Bogotá de estrato socioeconómico 3 y 4. 

 

7.9. Cálculo de la Muestra 

 

Apoyados en las  herramientas de la investigación de mercados se realizara el 

cálculo de la muestra para una población infinita, teniendo en cuenta que la 

población aproximada de esta investigación es de 1.775.859 mujeres habitantes 

de la ciudad de Bogotá que viven en estrato socioeconómico 3 y 4 hayan viajado a 

la ciudad de Cartagena. Para esto se tiene en cuenta las siguientes variables con 

un máximo de error del 10% que permitan identificar tendencias de este target y 

poder realizar estrategias gerenciales que permitan conectarse comercialmente 

con estas personas.  

 

Donde; 

 

Z = Nivel de Confianza 95% 

e = Error 10% 

p = Probabilidad de éxito 50% 
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q = Probabilidad de Rechazo 50% 

n = Tamaño de la muestra 

 

Se aplicara la formula: 38 

 

 

Fuente: KOTLER. Fundamentos de Marketing 

 

 

 

 

 

n = 96 encuestas, así la muestra es representativa y permitirá analizar la 

tendencias de este target de turistas.  

 

7.9.1. Método Utilizado 

 

Se emplea el método de encuesta por medio de cuestionarios estructurados 11 

preguntas cerradas y abiertas dirigidos a mujeres de la ciudad de Bogotá de 

estratos socioeconómico  3 y 4, que hayan viajado a la ciudad de Cartagena.  Esta 

encuesta se realizará de forma personalizada.  

 

También se realiza una entrevista de profundidad no estructurada conformada por  

de 3 preguntas, dirigida a los proveedores de ropa y accesorios femeninos  de la 

marca Lu Fashion, con el fin de conocer también la opinión de  expertos en la 

materia.  

 

                                                           

38 KOTLER. Fundamentos de Marketing, Formula para muestreo población infinita. 

 

10% = 1.9650 x 50 /n  

 

 

e= Zp x q /n  
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7.10. Ficha Técnica 

 

7.10.1. Objetivo 

 

Determinar la demanda potencial de mujeres turistas en la ciudad de Cartagena 

que están dispuestas a comprar prendas y accesorios femeninos.  

 

7.10.2. Universo 

 

El universo para esta investigación esta compuesto por todas las mujeres que 

viven en la ciudad de Bogotá correspondiente a  estrato socioeconómico  3 y 4  

que han viajado a la ciudad de Cartagena.  

 

7.10.3. Tipo de Entrevista  

 

Personal cara a cara con el entrevistado.  

 

7.10.4. Trabajo de Campo   

 

La recolección de la información se llevará a cabo en el mes de febrero y marzo 

de 2012 directamente por los autores de esta investigación.  

 

7.10.5. Diseño del Cuestionario 

 

El cuestionario está compuesto por un encabezado de identificación, donde se 

solicita información personal como nombre completo, edad, teléfono de contacto, 

dirección de correo electrónico, estado civil. Continuadamente viene un 

cuestionario estructurado de 11 preguntas cerradas, abiertas, de ordenamiento y 

de selección múltiple que en ningún momento comprometan información de los 

encuestados.    
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7.10.6. Muestra 

 

Las 96 encuestas efectivas  se realizaron en la ciudad de Bogotá distribuidas de la 

siguiente manera: 

 

Tabla N. 5.  Distribución de Encuestas Efectivas  

 

Estrato 
socioeconómico 

 

 
Lugar 

Número de 
Encuestas 

Total Encuestas 
Efectivas 

 

 

 

 

3   

 

 

Terminal de 

transporte, 

Aeropuerto, 

Universidad 

Piloto de 

Colombia  

 

 

 

 

60 

 

 

 

 

 

 

 

96 

 

 

 

4 

 

 

Terminal de 

transporte, 

Aeropuerto, 

Universidad 

Piloto de 

Colombia  

 

 

 

 

36 

 

Fuente: Autores  
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Las entrevistas de profundidad se realizaran en con las siguientes empresas que 

harán parte de esta investigación para  de Lu Fashion: 

 

Tabla N. 6.  Distribución de Entrevistas de Profundidad 

 

 
Nombre del 
Proveedor 

 

 
Actividad 

Económica  

 
Ubicación  

 
Producto 

 

 

Ver Anexo  4 

Ourg Bag Ltda 

Nit. 860.037.037-2 

 

 

 

 

Fabricación, 

comercialización 

de artículos en 

cuero. 

 

 

Carrera 4 # 9 – 

46.  

Ciudad de  

Bogotá 

Fabricación y 

comercialización 

de zapatos, 

bolsos, maletas, 

billeteras y 

artesanías en 

cuero.  

 

Ver Anexo 5 

H&H Enterprises 

S.A.S. 

“Casa Burker” 

Nit. 830.144.595-1 

 

 

 

Importación, 

comercialización 

de accesorios, 

bolsos y prendas 

de  vestir.  

 

 

Calle 119 # 13- 

48 

 

Ciudad de  

Bogotá 

 

Comercialización 

de accesorios, 

bolsos y prendas 

de vestir para 

dama. 

 

Mafe Store 

C.C.52.415.143 

Importación  y 

comercio de 

prendas de vestir 

y accesorios 

femeninos. 

 

Carrera 58ª 

# 135 – 04 

Ciudad de  

Bogotá 

 

Comercialización,  

prendas de vestir 

y accesorios para 

dama. 

 

Fuente: Autores  
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8. RESULTADO DEL ESTUDIO DE VARIABLES CUALITATIVAS CON 

EXPERTOS EN MODA EN PRENDAS DE VESTIR, BOLSOS  Y 

ACCESORIOS PARA DAMA   

 

Para el estudio de variables cualitativas se realizaron entrevistas de profundidad 

con expertos en moda en prendas, bolsos y accesorios para dama, cada uno 

compartió sus diferentes puntos de vista y expectativas del mercado, respecto 

temas de tendencias, panorama competitivo e impacto positivo ó negativo que 

puede traer la  firma de Tratados de Libres Comercio con otros países. Para esta 

investigación se eligió un proveedor experto en cada tema; prendas de vestir, 

bolsos y accesorios femeninos, a continuación se presentará el resumen por cada 

categoría.  

 

8.1. Prendas de Vestir Femeninas 

 

La expectativa para este año en prendas de vestir promete un muy buen 

panorama, ya que en los últimos años Colombia ha logrado ser foco de moda a 

nivel mundial, siendo epicentro de grandes eventos importantes como Colombia 

moda, que se celebra cada año en la ciudad de Medellín donde asisten célebres 

diseñadores y figuras de la moda mostrando su talento cada vez con mas fuerza y 

estilo.  

 

Las tendencias en moda para este año están clasificadas en las colecciones de 

primavera – verano y  otoño – invierno. Cada una tiene diferentes características, 

en  primavera – verano; se usan colores vivos,  claros  y pasteles, la tendencia 

para este año son  colores vivos, ácidos  prima el azul rey en prendas elegantes y 

colores pasteles y blancos para ropa casual. Las telas muy delgadas, telas frescas  

en materiales muy finos como la seda italiana, telas en algodón procesado y para 

vestidos de alta costura tul bordado y paiette estampado en tonos oscuros.  

También las texturas se impondrán para este año, sin embargo lo que se ve de las 
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grandes casas de alta costura son  confecciones de prendas en texturas muy 

sobrias y nada extravagante. Para otoño – invierno, normalmente todas  las 

colecciones salen en colores oscuros como negro, grises y toda la gama de 

colores oscuros.  En cuanto texturas es muy pronto para tener algo definido,  ya 

que en el tema de la moda es muy apresurado repuntar sin haber acabado una 

temporada ya que el éxito de los diseñadores es crear algo nuevo y sorprender en 

innovación y estilo en las prendas. 

 

Figura N. 8. Tendencias en Prendas de Vestir para el 2.012 Temporada 

Primavera – Verano. Temporada Otoño – Invierno  

.

 

  

Fuente: http://www.hispamoda.com/ primavera-verano-otoño– invierno 2012 

 

http://ropa-mujer.hispamoda.com/509/h-m-ultimas-tendencias-primavera-verano-2012
http://ropa-mujer.hispamoda.com/419/sita-murt-primavera-verano-2012-cibeles-madrid-fashion-week
http://vestidos.hispamoda.com/649/marni-primavera-verano-2012-los-12-mejores-vestidos
http://ropa-mujer.hispamoda.com/515/coleccion-crucero-2012-versace-para-h-m
http://tendencias.hispamoda.com/427/max-mara-primavera-verano-2012-milan-fashion-week
http://ropa-mujer.hispamoda.com/216/mango-desfile-en-paris-de-su-coleccion-otono-invierno-2011-2012
http://tendencias.hispamoda.com/254/burberry-prorsum-pre-spring-2012
http://vestidos.hispamoda.com/500/zac-posen-pre-fall-2012-cantos-de-sirena
http://ropa-mujer.hispamoda.com/404/jesus-del-pozo-primavera-verano-2012-cibeles-madrid-fashion-week
http://ropa-mujer.hispamoda.com/408/angel-schlesser-primavera-verano-2012-cibeles-madrid-fashion-week
http://www.hispamoda.com/%20primavera-verano
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8.1.1. Recomendaciones  

 

 La comercialización de prendas de vestir femenina, es un mercado donde 

uno tiene que estar empapado de todo los que esta ocurriendo en el mundo 

de la moda para imponer su propio estilo, extrayendo de esa tendencia 

ideas innovadoras y diferentes de los que tiene la competencia.   

 

 Asistir al mayor número de eventos de moda posible. Visitar epicentros de 

moda como Milán (Italia)  y Paris (Francia) mínimo una vez al año.  

 

 Tener productos de calidad, nunca comprar prendas pensando en el precio 

sino en la calidad y el estilo que estas pueden tener.  

 

 No hay que tener miedo de la entrada de TLC ya que la mano de obra 

afuera es mucho más costosa que en Colombia y la calidad no están 

buena. Se ve como una oportunidad de  éxito ya que se podrá adquirir 

materias primas  a bajos costos, ya que Estados Unidos es uno de los más  

grandes  productores de algodón y va querer intercambiar sus productos sin 

arancel que encarecen estas materias primas.  

 

8.2. Bolsos  

 

Para este año en Colombia los bolsos tienden a ser algo más pequeños, ya que se 

viene de una tendencia en bolsos grandes,  las consumidoras mantienen la 

posición de encontrar bolsos que les supla sus necesidades pero que 

adicionalmente les de un valor agregado como la seguridad y poder encontrar 

diferentes compartimientos dentro de él.  Los colores para este año serán bolsos 

en colores ácidos y colores fuertes, con combinaciones de dos y hasta cuatro 

colores. Las texturas para este año marcarán la diferencia entre los diferentes 

fabricantes y comerciantes  de bolsos, zapatos y cinturones pues para este año se 
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impondrán cueros lisos y cueros grabados combinados con telas vinílicas o  telas  

de algodón.  

 

En el país las grandes superficies no son amenaza para los fabricantes de bolsos, 

zapatos y cinturones, ya que estas grandes cadenas se han encargado de 

introducir al país una gran cantidad de productos Chinos de pésima calidad a 

bajos precios. El consumidor es bastante exigente y castigador cuando se le 

ofrece productos de mala calidad. Es por esto que los marroquineros del país han 

ido mejorando cada vez más su cadena productiva, haciendo que esta 

manufactura venda productos de calidad a precios justos. El consumidor que 

compra productos Chinos hoy día sabe e  identifica estos productos y sabe que 

comprando barato la calidad que le están ofreciendo es muy baja.   

 

Esta manufactura ve grandes oportunidades con la introducción  del  TLC en 

Colombia firmado con Estados Unidos, ya que se va a tener la oportunidad de 

tecnificar las  plantas de producción. También se ve una gran oportunidad para las 

curtiembres, en la compra de sus materias primas ya que  Estados Unidos no es 

procesador de curtiembres y todo lo mandan a China a procesar. No hay riesgo 

que la triangulación que se espera que ocurra de parte de China a  Estados 

Unidos  y luego a Colombia en la introducción de bolsos, Zapatos y Cinturones 

impacte al sector pues  este sector que a pesar que se ha roto la cadena de 

curtiembre se ha venido preparando para competir internacionalmente.      

 

Figura N. 9. Tendencia en Bolsos para 2.012 Temporada Primavera – Verano. 

Temporada Otoño – Invierno  

 

Fuente: http://www.hispamoda.com/ primavera-verano-otoño– invierno 2012 

 

http://www.hispamoda.com/%20primavera-verano
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8.2.1. Recomendaciones. 

 

 Fortalecer la cadena de la curtiembre, aprovechando el precio de las pieles 

que llegarían de Estados Unidos para innovar con productos terminados 

diferentes a los que vienen de China.  

 

 La calidad es el principal diferencial que deben tener los empresarios 

marroquineros en su cabeza, todos sus procesos se deben someter a 

mejoras y continuo desarrollo.  

 

 Renovar maquinaria obsoleta que no le permite desarrollar productos de 

alta categoría.  

 Mejorar estructuras de costos en los procesos productos, cada peso 

aportará para hacer notar la diferencia entre productos nacionales y 

extranjeros.  

 

8.3. Accesorios Femeninos  

 

Para este sector en Colombia se ve cada vez más innovación y grandes 

oportunidades de crecimiento ya que Colombia esta siendo identificado entre los 

grandes países competidores como  India, China Tailandia, Italia y Francia que 

son lo mayores exportadores de joyas en el mundo. Este sector está iniciando a 

exportar joyas, piedras preciosas e insumos a Venezuela, Ecuador, México Perú y 

Estados Unidos, así mismo el reciente tratado de libre comercio  firmado con 

Suiza da cabida a exportar joyas de alto trabajo de orfebrería en  tejidos de 

filigranas.  

 

Las tendencias para este año en accesorios se mantienen en materiales en plata,  

cuero y  materiales sintéticos. La principal características es la sobriedad ya que el 

recargue de estos  accesorios al lucirlos puede hacer lucir  algo  exagerado  en la 
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mujer. Colores vivos y matices en el negro y colores rojizos. Las texturas están 

dadas en el diseño de cada casa o cada diseñador  no sigue un tejido o alguna 

filigrana en especial. Collares cortos, cinturones delgados para sobreponerlos 

sobre alguna prenda de vestir.       

 

Figura N. 10. Tendencia en Accesorios para 2.012 Temporada Primavera – 

Verano. Temporada Otoño – Invierno  

 

 

 

 

8.3.1. Recomendaciones  

 

 Se recomienda comprar todo nacional ya que el precio de productos 

internos frente a productos importados es exagerado.  

 

 Los diseños de los accesorios Colombianos tienen mucha acogida y  

bastante rotación de  inventario.    

 

 Asistir a las ferias internacionales; La Baires,  Joya en Argentina y Expo 

Joya Guadalajara.  

Fuente: http://www.hispamoda.com/ primavera-verano-otoño– invierno 2012 

 

http://www.femeninas.com.ar/collares-moda-joyas-2012.asp
http://www.femeninas.com.ar/cintos-hebilla-verano-moda-2012.asp
http://www.hispamoda.com/%20primavera-verano
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9. ANÁLISIS DE ESTUDIO DE MERCADO LU FASHION 

 

 

Esta investigación esta enfocada a determinar la demanda potencial  de mujeres 

de la ciudad de Bogotá que viajan a la ciudad de Cartagena e identificar  

características como son las preferencias, los gustos, los lugares de compra. Para 

el análisis de los resultados la información se clasificó así: 

 

9.1. Condiciones Demográficas  

 

El total de habitantes mujeres de la ciudad de Bogotá – Población mujeres  que 

habitan zona urbana de Bogotá – Mujeres de la zona urbana e Bogotá de estratos 

3 y 4.  

 

9.2. Condiciones de Consumo  

 

Para el análisis de las condiciones de consumo, se realizaron 108 encuestas a las 

mujeres de la ciudad de Bogotá de estrato socioeconómico 3 y 4 que viajan a la 

ciudad de Cartagena; de las 108 encuestas efectuadas 96 fueron efectivas, es 

decir,  96 mujeres de las encuestadas viajan a la ciudad de Cartagena, obteniendo 

así un 89% de efectividad en el estudio. 

 

Es así que a continuación se presentan los resultados una vez tabulados y 

analizados los datos, producto de la realización de las encuestas en concordancia 

con las condiciones demográficas y de consumo.   
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Tabla N. 7.  Tabla de Factor y Representatividad  

 

TOTAL HABITANTES 

CIUDAD DE BOGOTÁ 

URBANO 

POBLACIÓN 

MUJERES EN 

BOGOTA - URBANO

52,2%

ESTRATO 3 

 ESTRATO 4

46,3%

Mujeres que 

visitan la Ciudad 

de Cartagena 

89%

EDAD n NR/n Factor

14 - 25  (19,2%)

26 - 35 (16,9%)

36 - 46 (12,1%)

47 - 65 (17,1%)

1
.7

7
5

.8
5

9

1
.5

8
0

.5
1

5

1,42

1,00

1,91

4,50

9.483,09

6.678

12.749

30.030

32

15

40

9

7
.3

4
7

.7
9

5

3
.8

3
5

.5
4

9

191.242

270.268

303.459

267.107

 

     Fuente: Autores  

Tabla N. 8.  Tabla Fuente por Variables de Segmentación  

 

14-25 26 - 35 36-46 47-65

Prendas de vestir 13 22 9 5

Accesorios 20 25 12 8

Bolsos 5 14 8 6

Base 38 61 29 19
 

       Fuente: Autores  

 

Tabla N. 9. Tabla de Ponderados  

 

14-25 26 - 35 36-46 47-65

Prendas de vestir 18 22 17 23

Accesorios 28 25 23 36

Bolsos 7 14 15 27

Base 54 61 55 86

Factor 1,42 1,00 1,91 4,50

Bogotá 

 

Fuente: Autores 
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Tabla N. 10. Tabla de Salida  

 

Total 14-25 26 - 35 36-46 47-65

80 18 22 17 23

31% 34% 36% 31% 26%

112 28 25 23 36

44% 53% 41% 41% 42%

63 7 14 15 27

25% 13% 23% 28% 32%

256 54 61 55 86

100% 100% 100% 100% 100%

Accesorios 

Bolsos

Base

Prendas de vestir 

 

 

 

9.3. Análisis de Segmentos Afines   

  

De acuerdo al estudio realizado en las mujeres de la ciudad de Bogotá zona 

urbana de los estratos socioeconómicos 3 y 4 que viajan a la ciudad de Cartagena 

y que compran  prendas de vestir, accesorios y bolsos, se puede identificar de 

acuerdo a la ponderación realizada,  el producto líder  corresponde a los 

accesorios con un 44%, seguido de las prendas de vestir con un 31% y por último 

los bolsos con un 25%.  

 

Para el producto líder correspondiente a accesorios, se puede identificar que el 

segmento de mujeres que tiene una mayor participación es el de mujeres de 14 a 

25 años con un 53%, seguido del segmento de mujeres de 47- 65 años de edad 

con un 42%. 

 

Para las prendas de vestir el liderazgo lo lleva el segmento de las mujeres de 26 a 

35 años con un 36% y en los bolsos el segmento con mayor participación esta en 

las mujeres de 47 a 65 años con un 32%.     

Fuente: Autores 
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9.4. Consistencia en los Resultados Totales   

 

Teniendo en cuenta que para este estudio se tuvo un margen de error máximo del 

10% recomendado para mirar tendencias y no para tomar decisiones, se 

comparan los accesorios, prendas de vestir y bolsos femeninos  sensibilizando el 

producto líder restando con este margen de error y a los otros dos productos 

sumando el margen de error para analizar si mantienen su posición o cambian de 

posición.    

 

Prendas de vestir:    31% + 10% = 41% 

Bolsos:   25% + 10% = 35% 

Accesorios:     44% - 10% =34% 

 

9.4.1. Observación 

 

Después de afectar los productos con el margen de error del 10% la posición y las  

prendas de vestir cambian de  posición a ser el producto líder con un 41% de 

liderazgo, seguido de los bolsos con un 35% y pasando a un última posición los 

accesorios con un 34%. Teniendo en cuenta que el margen de error es del 10% 

siendo % bastante alto por efecto de muestreo  no se puede garantizar que las 

prendas de vestir y los bolsos para dama sean  representativos y pueda mantener 

su liderazgo. Este cambio de posición se puede definir como un empate técnico 

por efectos de muestreo.  

  

9.4.2. Fidelidad en los Resultados 

 

De acuerdo a los resultados en la tabla de salida en  todos los rasgos  edad se 

puede evidenciar una alta  fidelidad por  cada producto por parte de las mujeres en 

sus momentos de compra.  
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9.4.3. Margen de Error Segmento de Edad  

 

Z = Nivel de Confianza 95% 

p = Probabilidad de éxito 50% 

q = Probabilidad de Rechazo 50% 

n = Tamaño de la muestra en cada segmento  

 

Se aplicara la formula:   

 

 

Tabla N. 11. Tabla Margen de Error por Segmento de Edad 

 

14-25 26-35 36-46 47-65

n 32 40 15 9

Margen de Error 17,32% 15,50% 25,30% 32,67%

Margen de Error por Segmentos 

 

Fuente: Autores  

 

Después de  hacer uso de las herramientas del marketing  para hallar  el margen 

de error por cada segmento de edad, se pudo identificar que el  menor margen de 

error es del segmento de mujeres de 26- 35 años con un 15,50 y el segmento con 

mayor margen de error son las mujeres de 47 – 65 años  con un 32,67%. 

Teniendo en cuenta que el margen de error supera el 10% en cada segmento se 

considera como demasiado alto y no se tiene en cuenta en ningún segmento.  

 

Figura N. 11. Producto Líder por Segmento de Edad 

 

e=     Zp x q /n  
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                    Fuente: Autores  

  

Se puede concluir que el producto líder en todos los segmentos de edad son los 

accesorios, seguido de las prendas de vestir en los segmentos de 14 - 46 años, ya 

que  en el segmento de 47 a 65 años después de  ser líder los accesorios como 

segundo lugar se encuentran los bolsosen la  preferencia de las  turistas que 

frecuentan la ciudad de Cartagena.  

 

También se puede identificar la participación de cada producto en cada segmento, 

siendo líder los accesorios con un 27%  en el segmento de  mujeres de 14 a 25 

años, segundo posición los accesorios con un 31% y los de menos peso los 

bolsos con un 15% de peso. En el segmento de mujeres 26 a 35 años de edad, el 

producto de mayor peso son las prendas de vestir con un 45% de participación,  

seguido por los bolsos con el 42% y pasa a una tercera posición los bolsos con un 

38%. En el segmento de mujeres 36 a 46 años de edad el producto líder son los 

bolsos con un 24% de peso, con un empate técnico entre las prendas de vestir y 

los accesorios con un 18% cada uno. Para el segmento de mujeres  de 47 – 65 

años el producto que lleva el liderazgo los bolsos con una participación del 18%, 

en una segunda posición están los accesorios con un 12% y una tercera posición 

las prendas de vestir con un  10% de peso.  

0% 
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20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

14-25 26 - 35 36-46 47-65 

34% 36% 
31% 

26% 

53% 

41% 41% 42% 

13% 

23% 
28% 

32% 

Prendas de vestir  Accesorios  Bolsos 
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Figura N. 12. Participación por Producto en Cada Segmento de Edad 

 

 

 

 

Del porcentaje mujeres de la ciudad de Bogotá que viajan a la ciudad de 

Cartagena en todos los segmentos viajan una sola vez en el año. Ahora el 

transporte utilizado en un 77,08% es el aéreo “avión” para frecuentar esta ciudad. 

Encontrando un alto porcentaje de mujeres que viajan a esta ciudad.   

 

Figura N. 13. Transporte Utilizado  

 

 

De las 96 encuestas efectivas el 62.5% corresponde a estrato socioeconómico 3 y 

el 37.5%  a estrato 4 como se ve en la grafica.  

 

Figura N. 14. Participación de Mujeres Encuestadas por Estrato  

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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También se identificó que de las  mujeres encuestadas  el 58,33% eran solteras, 

37,5% casadas y el 4,17% correspondían a otro estado civil. Identificando a la vez 

que las solteras son más exigentes en sus momentos de compra ya que compran 

más prendas  de vestir y accesorios femeninos.  

 

Figura N. 15. Participación de Mujeres Encuestadas por Estado Civil 

 

De acuerdo a la segmentación aplicada al estudio mujeres de la ciudad de Bogotá 

estrato 3 y 4 que viajan a la ciudad de Cartagena, se clasifico por rangos de edad 

de 14 - 25 años,  26 a 35 años,  36 – 46 años, 47-65 años donde la participaciones 

de cada rango fueron las siguientes respectivamente 33,33%, 41,67%, 15,63%, 

9,38%. Siendo líder el rango de 25 a 35 años, seguido del rango de 14- 25 años.    

0,00% 

20,00% 

40,00% 

60,00% 

Soltera Casada Otro 

58,33% 

37,50% 

4,17% 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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Figura N. 16. Participación de Mujeres por Rango de  Edad 

 

 

 

Figura N. 17. Preferencia de Compra por Tipo de Prendas de Vestir por 

Rango de Edad 

 

 

0,00% 

10,00% 

20,00% 

30,00% 

40,00% 

50,00% 

14-25 26-35 36-46 47-65 

33,33% 

41,67% 

15,63% 
9,38% 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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De acuerdo a lo evaluado por las mujeres encuestadas de los diferentes 

rangos de edad se encuentra el siguiente orden de importancia en cuanto a la 

preferencia de compra de prendas de vestir; cabe anotar que las encuestadas 

podían escoger una o más opciones. 

 

Los vestidos con el 70%, shorts con 61%; blusas con 49%, vestidos de baño 

48%, pantalón corto 43% de preferencia en el momento de realizar compras. 

 

Así las cosas, para la empresa Lu Fashion las compras de prendas de vestir 

no se deben enfocar en las faldas con el 30%, camisetas con el 24%, 

pantalones con el 20% y jean con el 9%. 

 

A continuación se analiza específicamente cada una de las prendas de vestir 

en las cuales la empresa Lu Fashion, debe concentrar su atención en el 

momento de compra:  

 

 

En el rango de edades de 

14 -55 y 36-46, los 

vestidos es la prenda 

vestir que mayor acogida 

tienen.  

 

 

 

 

   

 

 

En el rango de edades de 36 -

46 y 14-25, los shorts es la 

prenda vestir que mayor 

acogida tienen.  

 

Figura N. 18. Vestidos por Rango de Edad 

 

Figura N. 19. Shorts  por Rango de Edad 

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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En el rango de edades de 47 - 65 

y 36-46, la blusa es la prenda 

vestir que mayor acogida tiene.  

 

 

 

  

 

 

 

 

En el rango de edades de 

36 -46 Y 47 - 65, el 

pantalón corto es la 

prenda vestir que mayor 

acogida tiene.  

Se pueden comercializar y diseñar conjuntos de blusas y pantalón corto ya que 

son prendas preferidas en los segmentos de edades 36 – 46 y 47 -65. 

 

 

 

En el rango de edades de 14 - 

25 y 36 -46, el vestido de baño 

tiene una preferencia en el 

momento de la compra.  

 

 

 
 

 

 
 

Figura N. 20. Blusas  por Rango de Edad     

Fuente: Autores 

   

 

 

 

Figura N. 21. Pantalones Cortos  por Rango de Edad 

Fuente: Autores 

Figura N. 22. Vestidos de Baño por Rango de Edad 

 

Fuente: Autores 
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Figura N. 23.  Tipo de Accesorios  

 

 
 

  

 

De acuerdo a lo evaluado por las mujeres encuestadas de los diferentes rangos de 

edad se encuentra el siguiente orden de importancia en cuanto a la preferencia de 

compra de accesorios; cabe anotar que las encuestadas podían escoger una o 

más opciones. 

 

Los collares con el 69%, aretes con 66%; bolsos con 60%, manillas 44%, 

cinturones 44% de preferencia en el momento de realizar compras. Así las cosas, 

para la empresa Lu Fashion las compras de accesorios no se deben enfocar en 

los pareos con el 36%, gargantillas con el 26% y pañoletas con el 16%. 

 

A continuación se analiza específicamente cada uno de los accesorios en los 

cuales la empresa Lu Fashion, debe concentrar su atención en el momento de 

compra. 

 

Fuente: Autores 
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Figura N. 24. Collares por Rango de Edad 

Fuente: Autores 

 
 

 

En el rango de edades de                                

36 -46 y 26 -35, los collares 

tienen una preferencia en el 

momento de la compra 

 

      

Figura N. 25. Aretes por Rango de Edad 

 

 

 

En el rango de edades 

de 36 -46 y 26 -35, los 

aretes tienen una 

preferencia en el 

momento de la compra.   

 

 

Figura N. 26. Bolsos por Rango de Edad 

 

En el rango de edades 

de 36 -46 y 14-25, los 

bolsos tienen una 

preferencia en el 

momento de la compra.  

 

0,00% 

20,00% 

40,00% 

60,00% 

80,00% 

14 -25 26 - 35 36 - 46 47 - 65 

56,25% 
62,50% 

80,00% 
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ARETES 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 



128 
 

  

Figura N. 27. Manillas por Rango de Edad 

En el rango de edades 

de 47 - 65 y 26- 35, 

las manillas tienen 

una preferencia en el 

momento de la 

compra.  

  

 

 
Figura N. 28. Cinturones  por Rango de Edad 

 

 

 
 
 
En el rango de edades de                                

36 - 46 y 47 -65, los cinturones 

tienen una preferencia en el 

momento de la compra.  

 
 
 
 

 

Figura N. 29. Opinión Ubicación Tiendas de Vestir en la Ciudad de Cartagena  

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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De acuerdo a las encuestas realizadas las turistas indican como primera 

alternativa con un 42,71% la ubicación del local cerca a la zona hotelera, y en 

segundo lugar en el centro de la cuidad con un 21,88%. 

  

Figura N. 30. Atributos  Apreciados en los Momentos de Compra de Prendas 

de Vestir y Accesorios  

 

 
 

 

Una vez realizada la encuesta, se establece que las turistas en el momento de 

hacer compras de prendas de vestir y/o accesorios se fijan en los siguientes 

aspectos a saber:  

 

1. Diseño, un atributo primordial que las mujeres buscan, con el fin de poder 

contar con accesorios y prendas de vestir dentro de las influencias 

culturales y sociales acorde con las tendencias, y que a través de 

elementos adicionales se agregue un diferencial. 

2. Comodidad y frescura del material, con el que este hecha la prenda o el 

accesorio, considerando el clima cálido de la ciudad de Cartagena, 

permitiendo a nuestras clientes sentirse tranquilas, confortables, con 

libertad para moverse.  

Fuente: Autores 
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3. Exclusividad de la región, es decir las prendas de vestir y accesorios 

deben contemplar las tendencias autóctonas de la ciudad, combinadas con 

la moda variada que turistas extranjeras llevan y lucen, por ser Cartagena 

ciudad turística a nivel internacional se ve diversidad en estilos, colores y 

formas. 

4. Variedad, en los artículos y prendas de vestir tanto en tipos de prendas y 

accesorios (vestidos, short, blusas, collares, aretes, bolsos entre otros), así 

como los atributos, es decir las, formas, colores, estilos.  

 

Figura N. 31. Atributos de las Prendas de Vestir Segmento de 47- 65 Años  

 

 

Para el segmento de clientes de edad 

entre 47 a 65 años los atributos de 

diseño y comodidad en las prendas de 

vestir son importantes, seguidas del 

precio, la exclusividad el color este 

último atributo es el que menos 

relevancia tiene.  

     

Figura N. 32. Atributos de las Prendas de Vestir Segmento 36- 46 Años 

 

Para el segmento de clientes de edad entre 

36 a 46 años los atributos de comodidad, 

diseño son esenciales en el momento de la 

compra, la exclusividad, el precio y el coloren 

las prendas de vestir no son tan importantes. 

 

 

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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Figura N. 33. Atributos de las Prendas de 

Vestir Segmento 36- 46 Años 

 

Para el segmento de clientes de edad 

entre 26 a 35 años los atributos de 

diseño, comodidad son relevantes en el 

momento de la compra de prendas de 

vestir, la exclusividad, el color y el precio 

son atributos con menor relevancia.  

  

 

Para el segmento de 

clientes de edad entre 14 a 

25 años los atributos de 

diseño, comodidad y precio 

en las prendas de vestir son 

importantes, seguidas de la 

exclusividad y color que son 

los atributos que menos 

relevancia tienen. 

Figura N. 34. Atributos de las Prendas de Vestir 

Segmento de 14- 25 Años 

 

 

En conclusión para los diferentes segmentos de edades el diseño y la comodidad 

de las prendas de vestir, son los atributos que más valoran las mujeres en el 

momento de la compra. 

 

  

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 



132 
 

Figura N. 35. Características de los  

Accesorios Segmento 47 – 67 Años

 

 

 

Para el segmento de clientes de 

edad entre 47 a 67 años los 

atributos de diseño y material son 

primordiales para la adquisición de 

accesorios, la exclusividad, variedad 

y precio son menos relevantes. 

 

 Figura N. 36. Atributos de los  Accesorios   

Segmento 36 – 46 Años  

Para el segmento de clientes de 

edad entre 36 a 46 años los 

atributos de diseño y material 

son relevantes en el momento de 

la compra de accesorios, 

seguidos de la variedad, 

exclusividad y por último el 

precio.  

 

 

 

Figura N. 37. Atributos  de los  

Accesorios   Segmento 26 – 35 Años 

 

 

 

Para el segmento de clientes de edad 

entre 26 a 35 años los atributos de 

diseño y material son esenciales en el 

momento de la compra, la exclusividad, 

la variedad y el precio en los accesorios 

no son tan importantes.  

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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Figura N. 38. Atributos de los  

Accesorios   Segmento 14 – 

25 Años 

Para el segmento de clientes 

de edad entre 14 a 25 años los 

atributos de diseño y material 

en los accesorios son 

importantes, variedad, precio y 

por último la exclusividad.  

 

 

En conclusión para los diferentes segmentos de edades el diseño y el material de 

los  accesorios, son los atributos que más valoran las mujeres en el momento de 

la compra. 

 

Figura N. 39. Atributos de los  Bolsos Segmento 47 – 65 Años 

 

 

Para el segmento de clientes de 

edad entre 47 a 65 años los 

atributos de tamaño y utilidad en 

los bolsos son importantes, la 

textura, el color y por ultimo la 

marca no son relevantes en el 

momento de la compra.  

 

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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Figura N. 40. Atributos de los  

Bolsos Segmento 36 – 46 Años 

Para el segmento de clientes de 

edad entre 36 a 46 años los 

atributos de utilidad es el atributo 

más importante en el momento de 

comprar bolsos, la textura, el color 

y la marca no son tan relevantes. 

 

 

 

 

Figura N. 41. Atributos de los  

Bolsos Segmento 26 –  35 Años 

Para el segmento de clientes de edad 

entre 26 a 35 años los atributos de 

tamaño y utilidad en los bolsos son 

importantes, la textura, el color y por 

último la marca no son tan relevantes 

en el momento de la compra.  

 

 

Figura N. 42. Atributos de los  

Bolsos Segmento 14 –  25 Años 

Para el segmento de clientes de edad 

entre 14 a 25 años los atributos de 

tamaño y color en el momento de 

compra de los bolsos son 

importantes, los atributos como son la 

utilidad, textura y marca no son tan 

relevantes en el momento de la 

compra.  

 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 

Fuente: Autores 
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En conclusión para los diferentes segmentos de edades excepto para el segmento 

de edad entre 14 a 25 años; el tamaño y la utilidad en los bolsos, son los atributos 

que más valoran las mujeres en el momento de la compra. 

 

Para el segmento de mujeres entre 14 a 25 a parte del tamaño el color es 

importante e el momento de la compra de bolsos. 

 

Figura N. 43. Importancia de la Asesoría del Vendedor en los Momentos de 

Compra 

 

Para el 62,42% de las personas encuestadas es importante la opinión del 

vendedor en el momento de la compra, sin embargo teniendo en cuenta las 

observaciones realizadas por el restante 39,58 % que indican que la opinión del 

vendedor no es importante, la empresa Lu Fashion enfatizara en su personal que 

es importante dejar que las clientas lleguen al local y puedan tener un espacio 

para que observen los artículos exhibidos previo a que sean abordadas por un 

vendedor, así mismo, la importancia de que el vendedor asesore de forma sincera 

y correcta a las clientes. 

  

60,42% 

39,58% 

si no 
Fuente: Autores 
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10. ESTRATEGIAS LU FASHION 

 

 

De acuerdo al análisis general del mercado textil efectuado así como, el estudio 

cuantitativo  realizado a la población de mujeres turistas que visitan a la ciudad de 

Cartagena el cual permitió conocer las necesidades y expectativas de las 

potenciales clientas; la organización Lu Fashion ha construido la plataforma y el 

mapa estratégico; herramientas que permitirán determinar el plan de mercadeo y 

las estrategias a seguir para dar cumplimiento a los retos establecidos. 

 

Con el fin de poder hacer un seguimiento y evaluación a la gestión desarrollada 

para el cumplimiento de cada uno de los objetivos estratégicos y objetivos 

específicos, se ha adoptado la herramienta administrativa Balanced ScoreCare o 

cuadro de mando integral; la cual permite integrar los aspectos como tarea e 

indicadores hasta la misión y visión aplicando el efecto cascada 

 

Figura N. 44. Cuadro de Mando Integral Efecto Cascada  
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Figura N. 45. Plataforma Estratégica Lu Fashion   

 

 

 

Lu Fashion tiene claridad en el propósito actual o razón de ser de la organización, 

el cual esta descrito en la Misión, así como la Visión que es lo que quiere alcanzar 

a 2015, para cumplirlo se ha establecido cuatro objetivos estratégicos enmarcado 

cada uno en una perspectiva (financiera, cliente, proceso, recursos), al plan de 

mercadeo y sus correspondientes estrategias formuladas y descritas en las tablas 
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12 y tabla 13 estrategias de precio, estrategias de promoción tabla 14,  estrategias 

de producto en la tabla  15  y las  estrategias de plaza en la tabla 16 y 17.  

 

Se estableció la coherencia entre cada una de las cuatro perspectivas con 

respecto a las cuatro ¨P” Precio, Promoción, Producto y Plaza; lo anterior se 

dispuso de esa manera puesto que las otras variables del marketing mix como son 

Procesos, Personal y Presentación, están inmersas dentro de las iniciativas y 

estrategias planteadas para desarrollar por la organización. 

 

De acuerdo a la plataforma estratégica diseñada para la organización Lu Fashion 

se ha desplegado el mapa estratégico en el cual se identifican los objetivos 

específicos alineados a los objetivos estratégicos y perspectivas tal como se 

muestra en la siguiente ilustración: 

 

Figura N. 46. Mapa Estratégico Lu Fashion   

 

Fuente: Autores  
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10.1. Estrategias desde la Perspectiva de Precio  

 

Ser financiera y económicamente viable en el mercado, es el objetivo propuesto  

para Lu Fashion en el mediano plazo. Para lograr este objetivo se proponen  

estrategias enfocadas a identificar,  minimizar y optimizar los costos fijos y los  

costos  variables que se tienen en el momento de adquirir los productos. El costeo 

fijo y variable se realizará por cada producto ya que en el mercado de prendas de 

vestir, bolsos y accesorios se debe identificar individualmente. Teniendo en cuenta 

que unos de los objetivos de producto de la organización esta enfocado a producir 

prendas de vestir, también se debe realizar el costeo para la producción de 

prendas de vestir femeninas en el momento de implementar esta línea de negocio.  

 

Realizar presupuesto de ventas con el fin de planear las compras de acuerdo a 

cada temporada del  año. Con esto se busca mantener inventarios con prendas, 

bolsos y accesorios recientes, esto beneficiara al  no tener que estar  recurriendo 

a promociones por cambio de temporada y permitirá  llevar un seguimiento 

periódico para cumplir con los objetivos, punto de equilibrio y  rentabilidad 

propuestos por sus socios.  

 

Llevar un control de precios de los productos que se comercializan en Lu Fashion, 

estando frecuentemente comparándolos con los de la competencia. Esto permitirá 

identificar los valores agregados que esta generando la organización versus los de 

la competencia para así también desarrollar estrategias de competitividad a los 

productos.       

 

Identificar fuentes de apalancamiento que le permitan y contribuyan 

financieramente al surgimiento de la marca, para lo cual es necesario que se 

tenga en claro las estrategias a desarrollar y el presupuesto requerido para cada 

una de ellas, así como el desarrollo del ejercicio de la recuperación y el retorno de 

la inversión. 



140 
 

Evaluación financiera de la organización Lu Fashion para  determinar la 

sostenibilidad y viabilidad, identificando el punto de equilibrio así como también 

tener en claro las directrices de reinversión que permitan que la organización 

permanezca en el tiempo.  
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Tabla N. 12. Perspectiva Financiera Precio – Costos 

 
Fuente: Autores  

 

Perspectiva Financiera - Precio Objetivo estratégico: Ser financiera y económicamente viable en el mercado  

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa Tareas Presupuesto Indicador Formula Meta 

Optimizar los 
costos 

Definir y 
minimizar 

costos 

 

Definir una política de costos en la 
cual se identifique costos variables 
y fijos, costos en el escenario de 
compra a proveedores y costos en 
el escenario de producción de 
prendas de vestir. 
 

$ 360.000 

Los costos se deben hacer 
para cada uno de los 

productos o líneas que 
maneja Lu Fashion 

Varios en los costos por 
cada uno de los productos, 

tanto en el escenario de 
compra como en el 

escenario de producción 

Variación del costo por 
cada uno de los productos 

Disminución en 
1% 

 

Implementación y validación de la 
política de costos. La validación 
permite establecer si la política 
definida es viable o si requiere 
ajustes. 
 

 
$ 600.000 

 

Estudio análisis comparativo 
determinando la forma de controlar 
y reducir los costos en el escenario 
de compra y de producción 
 

$ 1.800.000 

Identificar 
fuentes de 

financiación en 
el mercado 

 

 

Proyectar los recursos requeridos 
de acuerdo a los costos 
establecidos para cada uno de los 
escenarios (compra y producción) 
en los que actúa Lu Fashion 
 

$ 360.000 

 
 
 
 
 
 
 

% Monto Financiado para 
desarrollar el Proyecto en 

la organización Lu Fashion 
 
 
 
 
 
 

Monto Financiado 
Presupuesto Anual para la 
Operación de Lu Fashion 

100% 
 

 

Generar un presupuesto anual 
para Lu Fashion considerando 
costos por cada escenario y 
recursos por cada una de las 
estrategias (precio, producto, 
promoción, plaza) 
 

$ 240.000 

 

Analizar entidades en el mercado 
que apoyen con la financiación y 
realizar comparación de tasas de 
interés, plazos para el pago, y 
demás beneficios que ofrezcan.  
 

$ 240.000 

 

Consolidar y gestionar la reunión 
de los requisitos que exige la 
entidad de financiación 
seleccionada 
 

$ 1.000.000 
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Tabla N. 13. Perspectiva Financiera Precio - Rentabilidad  

 

Fuente: Autores  

 

Perspectiva Financiera - Precio Objetivo estratégico: Ser financiera y económicamente viable en el mercado  

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa Tareas Presupuesto Indicador Formula Meta 

Aumentar la 
rentabilidad y la 

utilidad 

Evaluación 
financiera del 

proyecto 

 

Elaborar un estudio de la evaluación 
y sostenibilidad del proyecto de la 
organización Lu Fashion 
 

$ 600.000 

Viabilidad del Proyecto 
Análisis de la viabilidad y 

sostenibilidad del proyecto 
Proyecto Viables  

Definir la política financiera y 
reinversión de Lu Fashion 
 

$ 480.000 

 

Determinar el retorno de la inversión 
 

$ 120.000 
 

Establecer los precios de los 
productos (prendas de vestir, bolsos 
y accesorios),  de acuerdo a los 
costos. 
 

$ 360.000 

Rentabilidad 

Costo 
Ventas Totales 

 
 

25% 

 

Establecer el punto de equilibrio de 
la organización Lu fashion 
 

$ 120.000 

 

Comparar precios de productos 
ofrecidos por Lu Fashion con 
respecto a los productos similares 
de los competidores. 
 

$ 200.000 

 
 

Utilidad 
 
 
 

Ventas – Costos En pesos el 25% 
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10.2. Estrategias  desde la Perspectiva Promoción  

 

Fortalecer la comunicación, con esta iniciativa la organización Lu Fashion 

persigue dar a conocer la marca, aspecto fundamental para el crecimiento de 

la misma; y  para lograr lo anterior, se ha creado la identificación es decir la 

denominación así como el logotipo con el cual se pretende que las clientas, 

potenciales clientas y en general la población reconozcan la marca que 

representa la organización.  

 

Es así, que esta iniciativa se complementa con el plan de medios que 

permite transmitir los beneficios de la marca así como el reconocimiento de la 

misma en el mercado; la presentación de los productos a través de los 

empaques también es una de las tareas previstas para generar recordación 

de marca.   

 

Implementar alianzas estratégicas con agencias de viajes que comercialicen 

tiquetes a la ciudad de Cartagena, con el fin de compartir clientes de genero 

femenino, entregando bonos de compra a estas clientes con el fin de captar 

la atención de estas mujeres que viajan a esta ciudad de manera frecuente. 

Se pretende con esta estrategia que la marca tenga un reconocimiento de 

turistas apoyados de estas agencias.   

 

Impulsar la marca, con el fin de que la marca sea identificada en escenarios 

de la moda, se proyecta participar en eventos y en ferias, para poder exhibir, 

mostrar los productos y artículos ofrecidos por la organización. 
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Tabla N. 14. Perspectiva Clientes - Promoción 

 

Fuente: Autores  

 

Perspectiva Clientes – 
Promoción 

Objetivo estratégico: Alcanzar un posicionamiento y reconocimiento  de la marca Lu 
Fashion 

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa Tareas Presupuesto Indicador Formula Meta 

Promocionar la 
marca 

Fortalecer la 
Comunicación 

 

Definir la identificación de la  marca 
Lu Fashion, nombre y logotipo 
 

$ 100.000 

% clientes efectivos de Lu 
Fashion 

Clientes que compran 
productos ofrecidos por Lu 

Fashion 
Total clientes potenciales de 

Lu Fashion 

70% 

 

Abrir cuenta en las redes sociales, 
para dar a conocer la marca y 
productos que se ofrecen 
 

$ 50.000 

 

Desarrollar una pagina WEB como 
uno de los medios de 
comunicación y presentación de 
productos 
 

$ 1.000.000 

 

Consolidar la base de datos de las 
clientes para comunicarles cuando 
lleguen nuevos productos 
 

$ 100.000 

 

Realizar los empaques útiles y de 
materiales perdurables para los 
productos que ofrece Lu Fashion,  
 

$ 5.000.000 

Aumentar las 
Ventas 

 

 

Generar alianzas con agencias de 
viaje  
 

$ 2.500.000 

% Ventas Lu Fashion en 
el Sector Textil (prestas de 

vestir y accesorios en la 
ciudad de Cartagena 

Total ventas Lu Fashion 
Total Ventas del sector textil 

prendas de vestir y 
accesorios en Cartagena 

5% 

 

Animar a las posibles compradoras 
visitar las instalaciones Lu Fashion 
 

$ 360.000 

 

Participar en ferias y eventos de la 
moda nacionales 
 

$ 10.000.000 
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10.3. Estrategias desde la Perspectiva de Producto   

 

Conocer y seleccionar el mercado de proveedores,   identificar variedad de 

proveedores que cumplan con los requisitos y expectativas que la 

organización en cuanto a las formas de pago, productos que vendan, 

garantía, entre otros; es fundamental hacer el seguimiento y evaluación a los 

proveedores, también explorar continuamente en el mercado oferta de 

prendas de vestir y accesorios para dama. 

 

Lograr posicionar diseños en el mercado, la organización Lu Fashion 

proyecta contar con personal idóneo que permita crear colecciones 

exclusivas que permitan marcar la diferencia satisfaciendo las necesidades, 

gustos, y expectativas de las clientas. Se establece que iniciando el proyecto 

los productos que se puedan generar en el desarrollo de esta iniciativa sean 

el 25% de lo que se comercialice en general. 

 

Estudiar las   tendencias de la moda nacional e internacional, haciendo uso 

de la observación  un ejercicio enriquecedor es el de detallar las tendencias 

de la moda en cuanto a prendas de vestir y accesorios que lucen las turistas 

de diferentes partes del mundo que visitan la ciudad de Cartagena, 

aprovechar este factor que permite conocer variedad en diseños, colores, 

texturas; para dicho ejercicio es fundamentar la identificación del alcance del 

mismo, establecer de criterios a evaluar con el fin de llegar a precisiones y 

conclusiones que permitan crecer a la organización. También el uso de 

medios interactivos y la participación de Lu Fashion, asistiendo como 

espectador a los eventos y ferias  de moda que se programen en el país. 
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Tabla N. 15. Perspectiva Procesos – Producto 

 

Fuente: Autores 

 

Perspectiva Procesos –
Producto 

Objetivo estratégico: Lograr estar siempre a la vanguardia de diseños en accesorios y 
prendas de vestir. 

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa 
Tareas 

 
Presupuesto Indicador Formula Meta 

Fidelizar a los 
proveedores 

Conocer y 
seleccionar el 
mercado de 
proveedores 

 

Identificar diferentes proveedores de ropa y 
accesorios. (Visitar proveedores- Base datos 
Cámara Comercio) 
 

$ 100.000 

Calidad en los 
proveedores de Lu 

Fashion 

Proveedores que 
estén en la 

calificación de 4 o 
mas de 4 / Total de 

proveedores de 
LuFashion 

90% 

 

Seleccionar los proveedores con los que Lu 
Fashion va a contar para sus compras de 
acuerdo a las políticas de presupuesto, y de 
costos 
 

$ 240.000 

 

Diseñar evaluación de proveedores 
 

$ 120.000 
 

Evaluar a los proveedores con una frecuencia 
trimestral 
 

$ 480.000 

Mantener la 
innovación 

permanente de 
acuerdo 

tendencias de la 
moda 

Lograr posicionar 
diseños en el 

mercado 
 

 

Contar con diseñadores de moda que generen 
diseños exclusivos para Lu Fashion y definan 
los materiales requeridos para la confeccion 
de prendas 
 

$ 5.000.000 

Porcentaje de acogida de 
diseños de Lu Fashion en 

el mercado 

N° de prendas 
Diseñadas y 

confeccionadas 
vendidas / 

Total de Prendas 
Vendidas 

25% 

 

Contar con Satélites que confeccionen la ropa 
y diseños de LuFashion 
 

$ 1.500.000 

 

Diseñar acuerdos de servicio para 
diseñadores de moda y satélites 
 

$ 120.000 

 

Identificar los productos estrellas y generar 
sobre esos productos variedad de diseños, de 
acuerdo a las tendencias de la moda. 
 

$ 480.000 

Estudiar las 
tendencias de la 
moda nacional e 

internacional 
 

 

Asistir a los eventos y ferias de moda 
 

$ 4.000.000 

% Variación Diseños 
nuevos 

Diseños Nuevos e 
Prendas de vestir 

Total Diseños 
producidos por Lu 

Fashion 

10% 

 

Observar diseños y tendencias de turistas en 
la ciudad de Cartagena 
 

$ 480.000 

 

Lograr participaren eventos de moda a nivel 
nacional 
 

$ 10.000.000 

 

Adquirir los productos a comercializar de 
acuerdo al resultado del estudio de mercado 
en cuanto a tamaños, clores, materiales 
considerando los segmentos de edad. 
 

$ 10.000.000 
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10.4. Estrategias desde la Perspectiva de  Plaza 

 

El lugar para llevar a cabo la transacción comercial, se establece como un 

lugar que permita vivir experiencia de compra a las clientas de Lu Fashion, 

generando comodidad y tranquilidad en el momento de decisión y selección 

de los productos a adquirir, para lo anterior se han definido las siguientes 

iniciativas a saber: 

 

Asegurar un servicio amable y cálido a las clientas, relaciones básicas de 

respeto por parte del personal de la organización, reflejadas en el suministro 

de información, para lo cual los vendedores deben conocer al detalle cada 

una de las prendas y/o accesorios exhibidos en la tienda; permitir un 

momento de tranquilidad en la decisión en el momento de la compra por 

parte de las clientas (no acosar a los clientes, cuando están observando y 

apreciando los productos ofrecidos). 

 

Permitir el mejoramiento continuo del servicio, Realizar evaluación 

permanente a los colaboradores con el fin de ir retroalimentando 

desviaciones en la prestación del servicio que se identifiquen con el ánimo de 

mejorar y permitir el fortalecimiento a través de las lecciones aprendidas. 

 

Lograr que la tienda Lu Fashion sea agradable para las clientas y puedan 

permanecer en el lugar, la ambientación del espacio de la tienda se proyecta 

limpio, organizado, con un mecanismo de exhibición que permita lucir los 

productos y que sea agradable a la vista de las clientas y genere la 

motivación que las clientas permanezcan y disfruten el estar en el espacio de 

la organización. 

 

Asegurar que la tienda siempre cuente con productos, Asegurar que la tienda 

Lu Fashion, siempre este abastecida de productos y artículos de gran 

variedad para que las clientas encuentren diversidad y puedan escoger 
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también  encontrar solución a sus necesidades y expectativas; para ello se 

hace necesario establecer una política de inventarios y frecuencia de 

compras.  

 

Lograr contar con espacios adecuados para la exhibición de productos, 

contar con una exhibición limpia, organizada pero a la vez mostrando la 

variedad y diversificación de artículos que ofrece la tienda. 
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Tabla N. 16. Perspectiva Recursos – Plaza 

Fuente: Autores   

Perspectiva Recursos -
Plaza 

Objetivo estratégico: Fortalecer la logística de la organización  

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa Tareas Presupuesto  Indicador Formula Meta 

Contar con un 
equipo humano 

competente 

Asegurar un 
servicio 

amable, y 
cálido a las 

clientas 

 

Definir los perfiles del personal que requiere 
Lu Fashion para asegurar el cumplimiento de 
sus objetivos 

$ 240.000 

% veces de cambio de 
personal 

Personal Cambiado 
Total de Personal en Lu 

Fashion 
1% 

 

Realizar el proceso de información de 
vacantes, llevar a cabo proceso de selección 
 

$640.000 

 

Realizar inducción y capacitación al personal 
que empiece a laborar con Lu Fashion 
 

 
$360.000 

Permitir el 
mejoramiento 
continuo en el 

servicio 

 

Evaluar al personal que labora en Lu Fashion 
al personal 
 

$ 240.000 
% Personal con 

calificación satisfactoria 

Personal evaluado que 
esté en la calificación de 4 

o mas de 4 / Total de 
personal de Lu Fashion 

99%  

Retroalimentación de la evaluación al personal 
de Lu Fashion 
 

$ 120.000 

Fortalecer la 
capacidad instalada 

Lograr que la 
tienda Lu 

Fashion sea 
agradable para 
las clientas y 

puedan 
permanecer en 

el lugar 

 

Dotar el local con elementos de exhibición 
para dar a conocer los productos a las 
transeúntes, así mismo con el mobiliario 
requerido. 
 

$ 6.000.000 

% de clientas que visitan y 
compran en la tienda Lu 

Fashion 

N° de clientas que visitan 
y compran en la tienda Lu 

Fashion 
Total clientas que visitan 

la tienda Lu Fashion 

85% 

 

Organización interna del local ubicación de 
productos dejando espacios para 
desplazamiento al interior del local. 
 

$ 200.000 

 

Contar con vistieres cómodos para que sea 
agradable a las clientas probarse los 
productos. 
 

$ 800.000 

Asegurar que la 
tienda siempre 

cuente con 
productos  

 

Establecer política de abastecimiento de 
productos. 
 

$ 480.000 

Rotación de Inventarios 

Inventario inicial – Ventas 
= Productos Estancados  

 
Promociones = Productos  

Estancados * % 
Descuento( >= Costo ) 

100%  

 

Contar con una base de datos que permita 
llevar el inventario actualizado y manejo de 
stocks. 
 

$ 1.200.000 

 

Analizar la rotación de productos y establecer 
políticas de promoción de los mismos, de 
acuerdo a costos. 
 

$ 360.000 
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Tabla N. 17. Perspectiva Recursos -  Plaza   

 

Fuente: Autores  

 

 

Perspectiva Recursos –
Plaza 

Objetivo estratégico: Fortalecer la logística de la organización  

 

Objetivo 
Específico 

Iniciativa Tareas Presupuesto  Indicador Formula Meta 

Fortalecer la 
capacidad instalada 

Lograr contar 
con espacios 
adecuados 

para la 
exhibición de 

productos 

 

Identificar y seleccionar un lugar estratégico 
para acceder a un local comercial en 
Cartagena 
  

$ 800.000 

 
 

Viabilidad de abrir local 
comercial en Santa Marta 

 
 

Viabilidad de abrir local 
comercial en Santa Marta 

 
 

Si sea 
viable 

 

Realizar estudio de mercado en la cuidad de 
Santa Marta que permita identificar viabilidad 
de abrir local en dicha ciudad 
 

$ 3.500.000  

 

Identificar y seleccionar un lugar estratégico 
para acceder a un local comercial en Santa 
Marta 
 

$ 800.000 
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11. PLAN DE MEDIOS 

 

 

El presente documento “Plan de Medios”, juega un papel fundamental para la 

organización Lu Fashion, puesto que permitirá que la imagen de la misma sea 

proyectada hacia el exterior, es decir a las clientas efectivas y potenciales, lo 

cual permitirá el reconocimiento en el mercado. 

 

Es así, que para lograr la efectividad de este plan de medios la organización Lu 

Fashion tiene en claro los productos que va a ofrecer y la imagen que quiere 

dar a conocer, las ideas a transmitir, la población a la cual quiere llegar.  

 

11.1. Objetivos del Plan de Medios 

 

Lograr captar la atención del 100% del mercado en un lapso de 18 meses. El 

mercado de ropa y accesorios de Lu Fashion tendrá conocimiento acerca de la 

existencia de la organización, la calidad y variedad de los productos ofrecidos  

y de los principales aspectos que nos diferencian de la competencia. 

 

 Lograr el establecimiento de la imagen de la organización Lu Fashion 

dentro de la mente del consumidor  a Diciembre de 2014- "ser vista como el 

negocio que da satisfacción a todas sus necesidades referentes a la 

imagen femenina casual y elegante”. 

 

 Lograr que al cabo de 18 meses la empresa haya obtenido un 3% de 

participación en el mercado. La publicidad puede llegar a despertar el 

sentimiento de compra de muchos que hasta ahora no eran consumidores. 

 

11.2. Medios a Utilizar 

 

La organización Lu Fashion ha categorizado el plan de medios en canales de 

comunicación no personales y los canales de comunicación personales, de 

http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
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acuerdo al Brief de la organización, el presente plan esta enfocado a las 

mujeres que vivan y/o visiten  la ciudad de Cartagena – Colombia, con edad 

entre 14 y 65 años, que pertenezcan a estratos 3 y 4 con un estilo de vida 

estudiantil de colegio secundaria o universidad, profesionales, ejecutivas, amas 

de casa; femeninas con buen gusto para vestirse tanto elegante como casual. 

 

Lu Fashion quiere transmitir a su población objetivo que ofrece accesorios y 

prendas de vestir para dama que permiten lucir una imagen femenina, fresca, 

moderna casual y elegante.  

 

11.3. Canales de Comunicación No Personales 

 

11.3.1. La Radio 

 

Este medio ofrece ventajas importantes como ser su bajo costo a comparación 

del costo de televisión, es un medio que le permitirá a la Organización Lu 

Fashion transmitir de forma masiva el mensaje, es importante la identificación 

de las emisoras que hay en la ciudad de Cartagena y establecer cual es la más 

escuchada por mujeres de los estratos tres y cuatro A través de este medio se 

podrían comunicar los principales atributos que la empresa tiene. 

 

11.3.2. Página WEB 

 

Figura N. 47. Logo Lu Fashion  

 

www. .com.co 

 

 

Fuente: Autores 

http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos5/laweb/laweb.shtml
http://www./#.com.co
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La página web de la organización Lu Fashion es interactiva, se proyecta que 

permita un lazo de comunicación con las clientas, las cuales pueden preguntar 

y dejar sus comentarios para que se le pueda responder de forma personal. En 

la página web se presenta información acerca de los productos y de la 

organización, así mismo se publicarían tips de moda y tendencias para 

mantener actualizadas a las clientas. 

 

11.3.3. Redes Sociales 

 

Abrir un perfil en Facebook y en Twiter que permitan dar a conocer noticias de 

la organización, presentar productos nuevos, tener una interacción permanente 

con las clientas. 

 

11.4. Canales de Distribución Personales 

 

11.4.1. El Boca a Boca 

 

Es uno de los medios más importantes que utiliza la organización Lu Fashion 

debido a lo confiable que es, ya que para un consumidor el hecho de que un 

vecino, amigo, o familiar hable bien o mal de nuestra tienda es más importante 

que un aviso que escuche en la Radio, o lea en la Prensa. Para obtener un 

Boca a Boca favorable la organización Lu Fashion debe manejar este tipo de 

comunicación investigando que es lo que dicen las clientas a otras, tomando 

medidas adecuadas para satisfacerlas y corrigiendo los problemas en que caso 

que los halla. 

 

11.4.2. Empaques para Lu Fashion  

 

Lu Fashion ha establecido las siguientes propuestas de empaques, para las 

prendas de vestir, los accesorios bolsos, billeteras, bisutería y cinturones con el 

fin de tener una comunicación directa con sus clientes que genere recordación 

http://www.monografias.com/trabajos10/prens/prens.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
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de la marca teniendo en cuenta cada detalle y que el producto se mantenga en 

buen estado.  

 

Figura N. 48. Empaques para Lu Fashion 

 

  

  

 

 

  

Fuente: Autores 
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12. CONCLUSIONES  

 

 

Se elaboró un plan de mercadeo que contiene estrategias gerenciales con 

enfoque financiero, conocimiento de lo que quieren los  clientes, procesos y 

recursos alineados a las variables de precio, promoción, producto y plaza 

respectivamente al interior de la compañía.    

 

La industria textil y de confecciones en Colombia ha enfrentado grandes 

dificultades para mantenerse en el mercado; como la reconversión tecnológica, 

la introducción productos  provenientes de china como fibras, hilos, telas, tintas 

y prendas de vestir a muy bajo costo, a  esto se suma el tipo de cambio a que 

se ha enfrentado momentos de revaluación del peso frente al dólar por 

periodos largos de tiempo. Aun así han podido enfrentar estos efectos de la 

globalización y han  generado estrategias que les han permitido ir ganando una 

posición en el mercado global de moda.         

 

Las empresas que fabrican y comercializan prendas de vestir, bolsos y 

accesorios para dama,  enfocan su negocio a suplir las necesidades de sus 

target. Estas empresas están reinventándose todo el tiempo, manteniendo sus 

procesos, realizando planeación permanente, canales de distribución, 

estrategias comerciales y todo lo relacionado con sus negocios a la vanguardia.         

 

A partir de la investigación aplicada a este estudio de mercado, se identifica un 

target de turistas que visitan la ciudad de Cartagena con  necesidades y 

expectativas en los momentos de comprar prendas de vestir, bolsos y 

accesorios, permitiendo así que Lu Fashion conozca un poco más de estas 

necesidades, para así definir estrategias gerenciales que le permitan conquistar 

este nicho de clientas exitosamente.      

 

La metodología de cascada permitió hacer una integración entre los objetivos 

estratégicos, objetivos específicos, iniciativas, tareas e indicadores permitiendo 
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así a la organización desarrollar un plan táctico  para asegurar el cumplimiento 

de la de los propósitos definidos.   

 

Los indicadores y sus correspondientes metas formuladas  para hacer 

seguimiento y evaluación al plan de mercadeo, se enfocaron en los principios 

de eficiencia y efectividad  para determinar el resultado de la gestión. 

 

La utilización de la herramienta cuadro demando integral o balanced scorecard 

permite a la organización visualizar la integración de la estrategias planteadas 

a  través  del mapa estratégico, así como el análisis de  la causa y el efecto, de 

la aplicación de cada una de ellas  con su respectivo control.    

 

Se evidenció las necesidades y expectativas de las turistas que visitan la 

ciudad de Cartagena en los momentos de compra de prendas de vestir, 

accesorios y bolsos, lo que permitió  orientar iniciativas dando respuesta a 

estas necesidades.  

 

Se identificó que la competencia directa e indirecta de la organización Lu 

Fashion, establece sus estrategias – “Unicas”, de acuerdo a sus propias 

experiencias, necesidades, alcance, target al cual se enfocan y modus 

operandi; y todas tienen igual de importancia por mas sencillas que parezcan, 

lo que motiva a Lu Fashion a proyectar sus iniciativas. 

 

Se estableció la que la competencia directa de Lu Fashion son las tiendas que 

comercializan prendas y accesorios para dama ubicadas en el centro de la 

ciudad de Cartagena y la competencia indirecta por la venta de catálogos y 

ventas por internet. 
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13. RECOMENDACIONES 

 

 

La organización Lu Fashion debe comprar los accesorios y prendas para vestir, 

de acuerdo a las preferencias identificadas por cada uno de los rangos de 

edad. 

 

Los empaques diseñados por la organización  para el embalaje de los 

productos vendidos, sirven como medio de publicidad y recordación de marca. 

 

Integrar los medios de comunicación para dar a conocer la proyección de la 

organización Lu Fashion.  

 

De acuerdo al estudio de mercado realizado, la frecuencia que las turistas 

visitan a la ciudad de Cartagena es una vez al año, de acuerdo a lo anterior, es 

importante que la organización Lu Fashion,   realice un estudio de mercado con 

las residentes de la ciudad con el fin de conocer e identificar los gustos y 

expectativas de las residentes de Cartagena.  

 

El transporte que mas utilizan las turistas en el momento de viajar a la ciudad 

de Cartagena es el aéreo, por lo que es conveniente que la organización Lu 

Fashion, se concentre en la búsqueda de alianzas estratégicas con agencias 

de viajes que permitan dar a conocer los productos de la organización. 

 

Considerando que el producto líder en el target de turistas que viajan a la 

ciudad de Cartagena, la organización Lu Fashion, debe contar con proveedores 

y poder tener la posibilidad de generar diseños propios en accesorios que 

permitan tener variedad en sus productos; así mismo tener en cuenta los 

colores de los artículos para poder dar opciones de diversas combinaciones, 

también tener presente los materiales de los accesorios teniendo en cuenta el 

clima de la ciudad, con el fin de que sean cómodos y también durables. 
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Se recomienda a la organización Lu Fashion la reubicación de la tienda en los 

alrededores del centro de la ciudad de Cartagena, dándole un toque único y 

fresco a la marca, permitiéndole así ser identificada en la ciudad de Cartagena.  

 

Realizar un estudio de mercado teniendo en cuenta la opinión de turistas de las 

principales ciudades de Colombia y residentes de esta ciudad para conocer sus 

expectativas y necesidades, así para fortalecer el plan de mercadeo con 

nuevas estrategias.  

 

Aplicar el plan de mercadeo elaborado teniendo en cuenta las 

recomendaciones de los proveedores; compra de productos, rotación de 

inventarios, asignación de precios, asistencia alos principales eventos de la 

moda a nivel nacional e internacional, capitalización de utilidades y  

mantenimiento de clientes.        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Norton y Kaplan (Autores del balance scorecard) 



160 
 

BIBLIOGRAFIA 

 

 

KOTLER, Philip. Dirección de Marketing, Duodécima Edición. Prentice Hall. 

INC. Mexico.2006. 4 pág.      

 

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, 6ta. 

Edición, de Kotler. México  2003. Pág. 353. 

 

BONTA, Patricio y FARBER, Mario.  199 Preguntas Sobre Marketing y 

Publicidad.  Grupo Editorial Norma. Colombia. 1994 Pág. 37. 

 

LAMB, Charles, HAIR Joseph y McDaniel Carl, Marketing, Sexta Edición, 

International Thomson Editores, 2002. Pág. 383. 

 

KOTLER, Philip., CAMARA, Dionisio, y GRANDE, Idelfonso. Dirección de 

Marketing, Edición del Milenio, de Kotler Philip, Cámara Dionicio, Grande 

Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, México, 2000. Pág. 98. 

 

 

Referencias  

        

                                           Pág.  

[1]http://www.modaweb.com/aula/glosario/b.htm 

[2]http://www.rey.com.pe/blog/2010/08/util-glosario-de-lamoda/ 

[3]http://www.raulybarra.com/notijoya/archivosnotijoya7/7glosario_joyeria.htm 

[4]http://maps.google.es/cartagena,bolivar,barrio,paraguay............................. 53 

[5]http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031,Docume

nto;El sector textil  en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. 

Publicado el Marzo 9 de 2011. …………………………………………………...  65 

http://www.modaweb.com/aula/glosario/b.htm
http://www.rey.com.pe/blog/2010/08/util-glosario-de-lamoda/
http://www.raulybarra.com/notijoya/archivosnotijoya7/7glosario_joyeria.htm
http://maps.google.es/cartagena,bolivar,barrio,paraguay


161 
 

[6]https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; 

Desarrollan sector de clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de 

Modas. Publicado Mayo de 2009.....................................................................  66 

[7]www.laccei.org/LACCEI2011-Medellin/RefereedPapers/TS334_Mejia.pdf, 

Documento; Innovación Tecnológica y Mejoramiento Productivo: una 

perspectiva para el desarrollo de la competitividad en la pyme. Publicado 

Agosto 

2011….……………………………………………………………………………..  67 

[8]http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-

dereinventarsetrasanosdedificultades,Documento;http://www.degerencia.com/n

oticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-

dificultades, Publicado en Marzo de 2011. 

…………………………………………………………………………………...…...  67  

[9]http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031,Docume

nto;El sector textil en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. 

Publicado el Marzo 9 de 2011………………………………..............................  67 

[10]http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio 

exterior-1/noticias-10/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-

anos-de-dificultades, Documento Sector Textil en Colombia. Publicado  Marzo 

2011……..…………………………………………………………………………...  67 

[11]https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; 

Desarrollan sector de clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de 

Modas. Publicado Mayo de 2009…………………………………………………  67 

[12]http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031Docum

ento; El sector textil en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. 

Publicado el Marzo 9 de 2011...…………………………………………………..  70 

[13]http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2, 

Documento; sector textil, confecciones y moda en Colombia. Publicado Octubre 

2010…….………………...................................................................................  70 

[14]http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031,Docue

nto;El sector textil en Colombia trata de reinventarse tras años de dificultades. 

Publicado el Marzo 9 de 2011….……………………………………………...….  72 

https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
http://www.laccei.org/LACCEI2011-Medellin/RefereedPapers/TS334_Mejia.pdf
http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-dereinventarsetrasanosdedificultades,Documento
http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-dereinventarsetrasanosdedificultades,Documento
http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://www.degerencia.com/noticia/42415/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio%20exterior-1/noticias-10/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio%20exterior-1/noticias-10/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
http://portal.araujoibarra.com/biblioteca-y-articulos/noticias-de-comercio%20exterior-1/noticias-10/el-sector-textil-en-colombia-trata-de-reinventarse-tras-anos-de-dificultades
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031
http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=2031


162 
 

[15]http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo-web-new_nota_interior-

10628950.html; Documento; noticia El TLC traerá crecimiento a la región 

Caribe': Mincomercio. Publicado Octubre 11-

2011…….....………………………………………………………………………...  72 

[16]http://www.bnamericas.com/country_profile.jsp?idioma=E&pais=23........  73 

[17]http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo.webnew_nota_interior106

28950.html; Documento; noticia El TLC traerá crecimiento a la región Caribe': 

Mincomercio. Publicado Octubre 11 2011………...……………………………..  74 

[18]http://www.slideshare.net/inviertaencolombia/sector-textil-y-confecciones-

proexport-1187038, Documento; Invierta en Colombia Industria Textil y de 

Confecciones. Publicado Marzo 2009……………………………………..……..  74  

[19]https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531, Documento; 

Desarrollan sector de clase Mundial Sector Textil, confecciones y Diseño de 

Modas. Publicado Mayo de 2009…………………………………………….......  75 

[20]http://www.ecologiaverde.com/telas-elaboradas-con-botellas-de plastico/, 

Documento: Telas elaboradas de Plástico. Publicado Abril 11 de 2011 

……………………………………...……………………………………………...…  76  

[21]http://es.scribd.com/doc/54960837/10/Alternativas-para-Mejorar-el-Impacto-

Ambiental, Documento; Guía de Buenas Practicas para El sector de Textil en 

Colombia…..……………………………………….…………….………………….  77 

[22]http://www.modaweb.com/aula/historia/xx.htm..........................................  86 

[23]biblioteca.idict.villaclara.cu/UserFiles/File/.../2.docSimilares..…………….  87 

[24]https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531................. 87 

[25] http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-

internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios..  88 

[26]http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2,Docu

mento; sector textil, confecciones y moda en 

Colombia…………...………………………………………………………………..  88  

[27] http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-

internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-

negocios...........................................................................................................  89 

http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-10628950.html
http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-10628950.html
http://www.bnamericas.com/country_profile.jsp?idioma=E&pais=23
http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo.webnew_nota_interior10628950.html
http://www.eltiempo.com/colombia/caribe/articulo.webnew_nota_interior10628950.html
http://www.slideshare.net/inviertaencolombia/sector-textil-y-confecciones-proexport-1187038
http://www.slideshare.net/inviertaencolombia/sector-textil-y-confecciones-proexport-1187038
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
http://www.ecologiaverde.com/telas-elaboradas-con-botellas-de%20plastico/
http://es.scribd.com/doc/54960837/10/Alternativas-para-Mejorar-el-Impacto-Ambiental
http://es.scribd.com/doc/54960837/10/Alternativas-para-Mejorar-el-Impacto-Ambiental
http://www.modaweb.com/aula/historia/xx.htm
http://www.google.com.co/search?hl=es&rlz=1R2TSNG_esCO454&biw=1366&bih=503&q=related:biblioteca.idict.villaclara.cu/UserFiles/File/Compendios%2520sobre%2520modas/2.doc+Las+compa%C3%B1%C3%ADas+dedicadas+a+la+confecci%C3%B3n+suman+4.000,+clasificadas+como+pymes+(peque%C3%B1as+y+medianas+empresas)+y+10.000+en+el+sector+informal+(peque%C3%B1as+y+micros.)&tbo=1&sa=X&ei=c64cT7SWCoLwggfI15zTCw&ved=0CCsQHzAB
https://www.mincomercio.gov.co/ptp/descargar.php?id=40531
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=26&Tipo=2
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/archivo-de-noticias/559-semana-internacional-de-la-moda-de-bogota-una-oportunidad-para-hacer-negocios


163 
 

[28] KOTLER, Philip. Dirección de Marketing Duodécima Edición. Prentice Hall. 

INC. Mexico.2006. 4 pág…………………………………………..………………  94   

[29] KOTLER, Philip. ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing, 

6ta.Edición, de Kotler. México  2003. Pág. 353……………………………….  94 

[30]BONTA, Patricio y FARBER, Mario.  199 Preguntas Sobre Marketing y 

Publicidad.  Grupo Editorial Norma. Colombia. 1994 Pág. 37……………..….  95 

[31]LAMB, Charles, HAIR Joseph y McDaniel Carl, Marketing, Sexta Edición, 

International Thomson Editores, 2002. Pág. 383…………………..…………..  95 

[32]KOTLER, Philip., CAMARA, Dionisio, y GRANDE, Idelfonso. Dirección de 

Marketing, Edición del Milenio, de Kotler Philip, Cámara Dionicio, Grande 

Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall, México, 2000. Pág. 

98………………………………………………………………….....………………  96 

[33] http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/3.pdf, publicado el 9 de 

febrero de 

2012………......................................................................................................  96 

[34]http://www.colombiaya.com/Documentos-legislatura/Codigo-de-

Comercio.pdf , Documento; Código de Comercio decreto 410 de 197  

………………………………………………………………………..…………....…  96 

[35]http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%

20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confec

ciones.pdf………….......................................................................……………  97 

[36]http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentos/inversion/CodigodeC

omercio.pdf…………………….........................................................................  97 

[37]http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL_PDF_CG2005/11001T7T0

00.PD………..................................................................................................  102 

[38] Estudio Estadístico  divulgado por la Administración Distrital 

debogotá,Febrero de 2012………………………………………...……………  103 

[39]KOTLER.Fundamentos de Marketing, Formula para muestreo población 

infinita……………………………………………………………………………….  105 

 

 

 

http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/3.pdf
http://www.colombiaya.com/Documentos-legislatura/Codigo-de-Comercio.pdf
http://www.colombiaya.com/Documentos-legislatura/Codigo-de-Comercio.pdf
http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf
http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf
http://www.comunidadandina.org/FAT/3.2%20Propuesta%20Reglamento%20T%C3%A9cnico%20Armonizado%20sobre%20Etiquetado%20de%20Confecciones.pdf
http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentos/inversion/CodigodeComercio.pdf
http://www.mincomercio.gov.co/econtent/documentos/inversion/CodigodeComercio.pdf
http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL_PDF_CG2005/11001T7T000.PD
http://www.dane.gov.co/files/censo2005/PERFIL_PDF_CG2005/11001T7T000.PD


164 
 

14. ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



165 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 1

 



166 
 

 



167 
 

  

 

 

 

 

 

 



168 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO 2 

 



169 
 

Cuestionario 
 

Nombre  Completo: ______________________________________________ 
 
Número de Teléfono: ___ Edad: _____ Estrato socioeconómico: ________ 
 
Dirección de Correo Electrónico: ___________________________________ 
 
 
 

Esta encuesta tiene como  finalidad conocer la opinión de personas de la 

ciudad de Bogotá  que hayan viajado a la ciudad de Cartagena.  

1.  ¿Con qué frecuencia viaja a la ciudad de Cartagena? 
 
______ 1 vez al año  
______ 2 veces al año 
______ 3 veces al año  
______ 4 o más de veces al año. 
 
2. ¿Cuándo usted viaja a la ciudad de Cartagena qué medio de transporte 
utiliza? 
 
______ Terrestre flota  
______ Terrestre particular    
______ Aéreo Avión    
 
3. ¿Cuándo usted viaja a la ciudad de Cartagena que preferiría comprar? 
 
______ Prendas de vestir      
______ Accesorios    
______ Bolsos 
  
Otro____________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
   
 
4. ¿Qué tipo de prendas de vestir compraría usted en Cartagena? 
 
______ Vestidos  
______ Faldas  
______ Blusas  
______ Camisetas  
______ Jean 
______ Shorts 
______ Pantalones 
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______ Pantalones cortos  
______ Vestidos de baño 
 
Otros___________________________________________________________ 
 
    
5. ¿Qué tipo de accesorios compraría usted en Cartagena? 
 
______ Collares  
______ Gargantillas 
______ Aretes  
______ Cinturones   
______ Manillas  
______ Pañoletas   
______ Pareos  
______ Bolsos  
 
Otros___________________________________________________________  
 
 
6. ¿Qué es lo que más le gusta en el momento de comprar prendas de vestir 
y/o accesorios en la ciudad de Cartagena? 
 _______________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________ 
 
7. ¿Cómo turista cuál cree usted, que debe ser la mejor ubicación de una 
tienda de ropa femenina en la Ciudad de  Cartagena? 
 
______ Cerca de la zona hotelera   
______ Cerca de la playa 
______ Cerca del aeropuerto  
______ Dentro de un centro comercial 
______Cerca de la terminal de transporte 
______ Centro de la ciudad 
 
Otro____________________________________________________________ 
 
 
8.  Enumere de acuerdo al grado de importancia de 1 a 5, siendo 1 el menos 
importante y 5 el más importante. ¿Qué características debe cumplir sus 
prendas de vestir en los momentos de compra? 
 
Diseño  ______ 
Comodidad  ______ 
Exclusividad  ______ 
Precio   ______ 
Color   ______ 
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9. Enumere de acuerdo al grado de importancia de 1 a 5, siendo 1 el menos 
importante y 5 el más importante. ¿Qué características debe cumplir sus 
accesorios en los momentos de compra? 
 
Diseño  ______ 
Material  ______ 
Exclusividad  ______ 
Variedad  ______ 
Precio   ______ 
 
 
10. Enumere de acuerdo al grado de importancia de 1 a 5, siendo 1 el menos 
importante y 5 el más importante. ¿Qué características debe cumplir sus bolsos 
en el momento de la compra? 
 
Tamaño  ______ 
Color  ______ 
Textura  ______ 
Marca  ______ 
Utilidad  ______ 
 
 
11. ¿Para usted es importante la opinión de su vendedor en el momento de la 
comprar prendas de vestir y/o accesorios? 
 
Si    _____   
No   _____ 
¿Por qué? 
_________________________________________________________ 
 
 
 
Muchas gracias por su tiempo y colaboración.  
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Entrevista de Profundidad Comercio de Prendas de Vestir, Bolsos y 

Accesorios para Dama  

 

Nombre del Proveedor: ____________________________________________ 

Persona Entrevistada / Cargo: _______________________________________ 

Identificación del Proveedor: ________________________________________ 

Dirección: _____________________________________Teléfono: __________ 

Correo electrónico: ________________________________________________ 

Actividad Económica: ______________________________________________ 

Antigüedad en la actividad económica: ________________________________ 

 

Esta entrevista tiene como fin de identificar factores importantes y la 

experiencia de conocedores expertos en el sector de comercio de prendas de 

vestir, bolsos y accesorios para dama.   

 

1. ¿Usted como proveedor de prendas de vestir para dama, bolsos y 

accesorios para dama,  que tendencias en la moda cree que se impondrán 

para este año, en términos de colores, texturas, materiales y  diseños? 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

 

2. ¿Cómo ve el panorama competitivo en la comercialización de prendas de 

vestir para dama, bolsos y accesorios para dama entre los pequeños y 

medianos empresarios con las tiendas por departamentos y grandes 

competidores, qué recomendaciones haría? 

______________________________________________________________ 
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_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

 

3. ¿Cómo cree usted que impactara el TLC al sector de fabricación y  

comercialización de prendas de vestir bolsos y accesorios para dama en el 

país? 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

_______________________________________________________________ 

 

Muchas gracias por su tiempo y colaboración por compartir su conocimiento.   
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UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA 

PROGRAMA INGENIERIA DE MERCADOS 

PROPUESTA DE INVESTIGACION PARA TRABAJO DE GRADO 

PARA OPTAR AL TITULO DE ESPECIALISTA EN GERENCIA 

ESTRATÉGICA DE MERCADEO 

 

 Línea de Investigación: 

Gerencia de Mercadeo Estratégico.   

 Temática:  

Investigación dirigida a la identificación de características del target para 

la marca Lu Fashion, la cual pertenece a la clasificación de comercio al 

por menor de prendas de vestir y sus accesorios (incluye artículos de piel) 

según el código CIUU. 

 Título: 

Plan de mercadeo para la marca Lu Fashion, la cual se dedica a la 

comercialización de ropa, bolsos y  accesorios para dama.  

 Muestra:   

o Cuestionario: condiciones demográficas (Bogotá), estratos 3 y 4; 

condiciones de consumo (mujeres que viajan a la ciudad de Cartagena 

mínimo una vez al año consumidoras de ropa y accesorios para dama ) 

variables de segmentación (mujeres con edades entre 14 – 65 años) 

o Entrevista de Profundidad: Entrevistas dirigidas a expertos en temas 

de moda.  

 Tipo de Investigación:  

Se desarrollará investigación cualitativa y cuantitativa en el siguiente 

sentido: 

 

 Metodología: 

o Para el desarrollo de la investigación se proyecta primero realizar un 

análisis de la competencia identificando lo que ofrece al mercado, sus 

debilidades y sus beneficios. (Matriz de Competencia) 
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o Estudio de mercado por medio de un cuestionario estructurado 

posteriormente se procederá a realizar el análisis de los datos con el fin 

de generar estrategias para la marca Lu Fashion. 

 

 Problema de Investigación: 

La marca Lu Fashion carece de claridad en cuanto a las características y 

expectativas de su target, así como las debilidades y los beneficios que la 

competencia ofrece a las consumidoras de ropa y accesorios para dama, 

lo que ha dificultado generar estrategias efectivas que permitan lograr 

posicionamiento de marca y aumentar las utilidades. 

 

 Objetivo General:  

Generar estrategias que permitan a la marca Lu Fashion posicionarse en 

el mercado y aumentar las utilidades. 

 

 Propósito: 

Identificar características del target así como beneficios y debilidades de 

la competencia de la marca Lu Fashion. 

 

 Investigadores: 

Luisa Johanna Palacios Velosa, Ingeniera Industrial.    

Julián Andrés Tique Villarreal, Ingeniero Financiero.     

 Directora Temática:  

A consideración del comité de aprobación.  

 

 Asesor Metodológico: 

 

A consideración del comité de aprobación.  
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