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Introducción 

 
 

Fatshion es una empresa del sector de la confección, dedicada al diseño, producción y venta 

de ropa íntima femenina de tallas plus que busca constantemente satisfacer a sus clientes, 

brindando exclusividad en sus prendas íntimas por su diseño, comodidad y calidad. A precios 

competitivos, cuenta también con la implementación de las feromonas en la ropa interior. 

 
 

Identificamos la dificultad en adquirir ropa íntima femenina para mujeres de tallas plus, dando 

como valor agregado la impregnación de feromonas para atraer al sexo opuesto y cautivar a su 

pareja. 
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Misión 

 

Diseñar y fabricar ropa íntima seductora para mujeres de gran contextura incorporando 

feromonas a nuestro producto, logrando un enfoque primordial en la vida sexual, destacándolas 

también como mujeres sexys promoviendo el aumento de su autoestima. 

 
 

Visión 

 

Lograr en el 2025 que las mujeres de gran contextura se identifiquen con nuestra marca, por 

innovación de diseños y mantenernos a la vanguardia de la moda íntima, caracterizándonos por 

una gran variedad de estilos; logrando así un reconocimiento a nivel nacional y una expansión 

comercial obteniendo la satisfacción y superación de las expectativas de nuestros clientes. 
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Objetivo 
 

 

 

Objetivo General 

 

Crear plan de negocios de una empresa la cual se enfoca en diseñar y comercializar ropa 

interior para mujeres de tallas plus, donde se analizan aspectos que implican la creación, 

formalización y consolidación de la empresa, tácticas para la producción, comercialización y 

estrategias de posicionamiento, abordando el mercado de una manera adecuada. 

 
 

Objetivo especifico 

 

• Crear una serie de estrategias para ser líderes en el mercado de la ropa interior 

femenina de tallas plus haciendo uso de las feromonas. 

• Crear diseños innovadores y modernos que resalten la figura de las mujeres de gran 

contextura. 

• Hacer uso adecuado en las redes sociales y diferentes canales de comunicación 

actualmente. 
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Justificación 

 

El objetivo del plan de negocio está dirigido, a la creación de una empresa la cual se enfoca en 

ropa interior femenina para aquellas mujeres de gran contextura, Es un problema que viven 

mucho hoy en día las mujeres de gran contextura que son discriminadas y esto conlleva a que su 

autoestima baje y posiblemente un daño psicológico en algunos casos. Este producto aparte de 

tener diseños modernos para hacer que el cuerpo se vea más cómodo y atractivo, tiene como 

ventaja de tener feromonas, una sustancia que secretan los seres humanos y los animales para 

atraer el sexo opuesto. 

Nuestra línea va dirigida a mujeres entre los 20 a 65 años donde puedan experimentar de otra 

manera su vida sexual, Con el fin de que las mujeres visualicen un mercado alterno de prendas 

íntimas. 
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Antecedentes 

 

La lencería siempre se ha utilizado para crear una barrera protectora entre la ropa y la piel. En 

el siglo XVIII era, ante todo, una cuestión de higiene y estructura corporal. Pero la moralidad, 

obsesionada siempre con los genitales, introdujo sus tabúes, y la moda, tirana y despiadada, fue 

lanzando al mercado distintos diseños para adaptar el cuerpo de la mujer a la silueta del 

momento. 

A comienzos de abril la línea estadounidense de ropa femenina de tallas grandes Lane Bryant 

inició una campaña para "celebrar a las mujeres de todas las formas y tamaños, redefiniendo la 

noción tradicional de sexy en la sociedad con un poderoso mensaje: todas las mujeres son 

sensuales". En el anuncio aparecen en ropa interior algunas de las modelos más reconocidas de la 

cofradía de las siluetas más reales. Hasta ahí el mensaje se puede tomar como una señal de 

integración y defensa de la diversidad; sin embargo, la campaña termina con las modelos 

declarando "I'm NO ángel" (No soy ningún ángel): una directa alusión al concepto publicitario y 

el imaginario que la marca de lencería Victorias Secreta ha creado con sus anuncios y desfiles 

saturados de "ángeles": modelos top de siluetas esmirriadas y esbeltez curvilínea. El antónimo de 

las consumidoras de la ropa de Lane Bryant, las mismas que convirtieron el hashtag 

#ImNoAngel en un viral en las redes sociales al subir una selfie de ellas retratadas frente a un 

espejo. (negocios, 2015) 

 
 

La estrategia de marketing reavivó la controversia sobre el concepto de moda para mujeres de 

"tallas grandes" (o plus size, como se llama a nivel internacional) y contra la obsesión por el 

cuerpo supuestamente perfecto e inalcanzable. Más allá de la atención publicitaria que recibieron 

ambas etiquetas de moda, lo relevante es que se cuestionó desde el lenguaje publicitario el ideal 
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de la figura femenina y la concepción que tiene la industria del vestuario sobre la humanidad de 

sus consumidoras. Mujeres que cada vez están más conscientes del valor de la diversidad y 

critican abiertamente la hipocresía en la escala de tallas que imponen las marcas de moda. 

(negocios, 2015) 

Según Gisella Álvarez (Alvarez, 2015) Jugar con telas, diseños e inspirarse en las grandes 

pasarelas ha llevado a muchas mujeres ‘curvy’ a incursionar en el mundo del diseño de modas, 

con el objetivo claro de pensar en ropa con estilo para mujeres de tallas grandes. 

Es así que el mercado comienza a surgir en Colombia, aunque no cuenta con grandes tiendas, 

como la casa de moda italiana Marina Rinaldi. 

 
 

Las redes sociales se han convertido en sus mejores aliadas para mostrar que a las curvas nada 

les queda grande y dejar los mitos atrás para convertirse en iconos de la moda. 

 
 

Las feromonas 

 

Un sinnúmero de personas seguramente se habrá preguntado en algún momento por qué 

atraen o son atraídas por el sexo opuesto de manera inconsciente o sin explicación aparente. La 

explicación a este tipo de fenómeno puede tomarse de muchos estudios científicos llevados a 

cabo por un grupo de investigadores que, junto con la doctora Cutler, especialista en el 

comportamiento humano, encontraron en 1986 que el ser humano libera una feromona. Mas ¿qué 

son las feromonas? Son sustancias químicas que actúan como señales. Tales feromonas se han 

conocido por mucho tiempo en los animales como olores que atraen al otro sexo. (Montiel, 2007) 
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Análisis del sector económico 

 

Fatshion se encuentra ubicada en el sector de confección de prendas de vestir, excepto prenda 

de piel. Código CIIU 1410. 

Fatshion será ubicada en la localidad de Fontibón. Esta localidad se ubica en el borde 

occidental de la ciudad, limitando, al norte, con la localidad de Engativá, al oriente con las 

localidades de Puente Aranda y Teusaquillo; al occidente, con toda la ribera del río Bogotá y los 

municipios de Funza y Mosquera y, al sur, con la localidad de Kennedy. Fontibón tiene una 

extensión total de 3.326 hectáreas, representando el 3.9% del distrito, 2.976 de ellas clasificadas 

como suelo urbano y 273 como suelo de expansión. Su temperatura promedio es de 14 grados 

centígrados. Fontibón es una población heterogénea de estratos entre el 2 y el 4 y tiene 345.909 

habitantes aproximadamente. Está conformada por sectores de consolidación progresiva, en las 

áreas más cercanas al río Bogotá y por sectores más consolidados; contiene algunas zonas sin 

desarrollar de suelo para expansión (39,06 ha) y tiene 227,59 ha de suelo protegido localizado en 

suelo de expansión, en los límites con el río Bogotá; el resto del área de la localidad está 

conformada por 3.053 ha de suelo urbanizado y no presenta suelo rural. 

 

 
Para 2002 se estimó para Fontibón una población de 300.352 habitantes, que representa el 

4,4% del total de la población de la ciudad. Un 40,9% de la población se concentra en la UPZ 

Fontibón, mientras que un 14,8% se ubica en Zona Franca y un 11 82 11,2% en Modelia; en las 

demás UPZ se distribuye el resto de la población, siendo por razones obvias Aeropuerto 

Eldorado la UPZ con la menor concentración, con sólo el 3,6% de la población local. Según las 

proyecciones del DAPD, en 2002 Bogotá presentó una relación de 1,5 hogares por vivienda y 3,7 

personas por hogar; Fontibón tuvo un comportamiento similar al de Bogotá, una relación de 1,6 
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hogares por vivienda y 3,6 personas por hogar. Para el mismo año, se proyectó una población de 

21.787 habitantes de la localidad viviendo en el estrato 2, cifra que representa al 7,3% de los 

habitantes locales estimados. El estrato predominante en la localidad es el 3, con el 74,8% de la 

población (224.826 personas). (DANE, 2005) 

 
 

Investigación de mercado 

 

Segmentación de mercado 

 

Este producto va a dirigido a mujeres entre 20 a 65 años de edad que se encuentran en estratos 

2-3-4. 

Geográfica 

 

Centro comercial Font fiesta, local comercial - Carrera 100 # 18-59. 
 

 
Grafica 1Población Fontibón 
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Como se puede observar en esta gráfica, la mayoría de la población que habita en la localidad 

de Fontibón (9) son mujeres en el rango de 24 a 69 años de edad. Esto nos da una orientación 

más clara de la rentabilidad de nuestros productos. 

El total de personas que viven en la localidad de Fontibón que están en el rango de 20 a 69 

años es de 253.633. 

Mercado Potencial 
 

Grafica 2 Clientes Potenciales 

Nuestros clientes potenciales pertenecen entre los estratos 2 a 4 para tener más factibilidad de 

comprar nuestros productos y este rango de estratos pertenecen al 99% de la población habitante 

en Fontibón. 
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Perfil del consumidor 

 

Sexo Mujeres 

Edad 20 a 65 años 

Estrato 1 a 4 

 
Ocupación 

Trabajadoras formales, informales y amas de 

 

casa y público en gen real. 

Geografía Bogotá 

Capacidad de compra 60.0000 a 90.000 

Tabla 1Perfil del consumidor 

La exclusividad 
 

Brindar al cliente una experiencia de un producto único, especial y exclusivo, el cual 

despertará su deseo de compra sin preocuparse por el costo. 

Los diseños son exclusivos, personalizados al gusto de los clientes. Estohará que ellos se 

sientan motivados para visitar nuestra tienda y adquirir nuestros productos. 

 
 

Edición Limitada 

 

Promover un determinado número de productos exclusivos con diferentes diseños, encajes, 

con el fin de encontrar el equilibrio perfecto de elegancia y comodidad para el día a día. 

 
 

Generar empatía con el cliente 

 

La comunicación y el buen trato con el cliente son fundamentales e importantes para asegurar 

una compra. Cuando un vendedor tiene empatía con el cliente, genera una relación más cercana 

que le generará más seguridad y se convertirá en un cliente fiel. Al hacer la atención al cliente, 
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tendremos carisma para generar un ambiente divertido y una buena energía, siempre manejando 

un profesionalismo en la atención. 

 
 

Producto innovador 

 

Consiste en el desarrollo de producción de prendas de ropa interior mejorando su aspecto o su 

uso con la inyección de feromonas que le permite atraer al sexo opuesto. 
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Análisis de la competencia 
 

Competidores 

 

 
Empresas: 

Parqueadero 
 

 ventajas Desventajas 

Haby ropa interior en centros comerciales 
 

 

Picossa 
  

no tiene 

My Gabriel le 
  

no tiene 

 Precios  

 Ventajas Desventajas 

Haby ropa interior desde $53.000 hasta $78.000  

Picossa desde $45.000 hasta $ 68.000 pocas unidades 

My Gabriel le desde $35.000 hasta $65.000 
 

 Valores Agregados  

 Ventajas Desventajas 

 

Haby ropa interior 
promocionales pague 2 y lleve 3, sorteo de 

bonos en productos haby 

 

 

Picossa 
Bono de descuento del 10% ingresando los 

datos personales 

 

 

My Gabriel le 
transporte gratis por compras superiores a $ 

180.000 y bono regalo 

 

 Merchandising  

 Ventajas Desventajas 

 

Haby ropa interior 
publicidad exterior es muy clara y publicidad 

en página de internet 

 

 
Picossa 

 

publicidad en redes sociales como Instagram, 
Facebook y páginas de internet 

no tiene 
puntos físicos 

 
My Gabriel le 

 

publicidad en redes sociales como Instagram, 
Facebook y páginas de internet 

 

Tabla 2Analisis de competidores 
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 Asesoría  

 Ventajas Desventajas 

Haby ropa interior Conocimiento del producto, usos y beneficios 

 

Picossa 
 

Conocimiento del producto, usos y beneficios 

 

My Gabriel le 
 

Conocimiento del producto, usos y beneficios 

 Publicidad  

 Ventajas Desventajas 

 

Haby ropa interior 
mediante volantes, publicidad en redes 

sociales y en tiendas 

 

 
Picossa 

 No es muy clara y 
no tiene mucha 

cobertura 

 

My Gabriel le 
 No es muy clara y 

no tiene mucha 
cobertura 

 Ubicación  

 Ventajas desventajas 

 
Haby ropa interior 

En ciudades principales como Medellín, 
Bogotá, Tunja y Manizales en vías de gran 

afluencia 

 

Picossa 
rápido acceso al ingreso de la página y fácil 

interpretación 

 

My Gabriel le 
rápido acceso al ingreso de la página y fácil 

interpretación 

 distribución de la tienda  

 Ventajas desventajas 

Haby ropa interior Por departamentos  

Picossa línea tallas plus para mujeres 
solo línea talla 

plus 

My Gabriel le línea tallas plus para mujeres 
solo línea talla 

plus 
 Servicios Adicionales  

 Ventajas desventajas 
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Haby ropa interior 
manejan variedad de tallas, ropa interior y 

exterior y mercado tanto a hombres y 
mujeres 

 

Picossa 
manejan tallas desde la L hasta 2 XL 
exclusividad para mujeres talla plus 

 

My Gabriel le 
manejan tallas desde la L hasta 2 XL 
exclusividad para mujeres talla plus 

Tabla 3Analisis de competidores 

Matriz de competencia 

 

Factores de éxito ponderación 
fatshion competidor Haby ropa interior competidor Picossa competidor My Gabriel le 

valorización puntuacion valorización puntuacion puntuacion puntuacion puntuacion puntuacion 

reconocimiento 0.16 2 0,32 4 0,64 3 0,48 3 0,48 

calidad 0.16 4 0,64 4 0,64 4 0,64 3 0,48 

Valores Agregados 0.10 2 0,2 3 0,3 2 0,2 2 0,2 

portafolio 0.12 3 0,36 4 0,48 3 0,36 3 0,36 

Publicidad 0.10 2 0,2 3 0,3 3 0,3 3 0,3 

Asesoría 0.16 3 0,48 3 0,48 2 0,32 3 0,48 

cobertura 0.10 2 0,2 4 0,4 3 0,3 3 0,3 

Servicios Adicionales 0.10 2 0,2 2 0,2 2 0,2 2 0,2 
 1  2,6  3,44  2,8  2,8 

Tabla 4Matriz de competencia 
 

1 debilidad mayor 

2 debilidad menor 

3 fortaleza menor 

4 fortaleza mayor 
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Estrategia de mercado 
 

Marketing mix 

Producto 

Fatshion maneja una diversidad de colores, uso de feromonas, variedad de diseños, empaque 

y etiqueta. Producto tangible ya que puede ser palpable a los sentidos como lo son el peso, 

forma, color, etc. 

Precio 

 
• Fatshion maneja variedad de precio dependiendo del diseño y estilo que desee en 

cliente. 

• El rango de precios esta entre $60.000 a $90.000 pesos. 

 

Plaza 

 
• Nos ubicaremos en el centro comercial Fonti fiesta ya que es un 

lugar central dentro de la localidad de Fontibón. 

• El local cuenta con unas dimensiones distribuidas de la siguiente manera:7mts de 

fondo,4 mts de ancho cuanta con dos plantas. 

 
 

Promoción 

 
• En temporadas bajas dar un 10% de descuento. 

• Crear conjuntos atractivos que incluya brasier, cachetero y tanga con precios 

exclusivos. 

• Generar productos de edición ilimitada en un tiempo determinado. 

 

 

 
Estrategias de mercado 
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Producto 

 

• Crear diseños exclusivos de acuerdo a la temporada o estaciones del año. 

• Abrir una línea complementaria para este tipo de mujeres como pijamas y vestidos de 

baño. 

• Implementar el diseño del empaque más llamativo y biodegradables. 

• Hacer encuestas periódicas a los clientes, generando mejoras a los productos. 

 

Precio 

 

 

• Lanzar al mercado anualmente una nueva línea, con un margen de ganancia más bajo 

para atraer clientes y que coja más posicionamiento. 

• Generar ofertas y promociones con diseños personalizados a un precio cómodo para el 

cliente. 

Plaza 

 

• Crear una tienda virtual para obtener más ventas (Facebook, Instagram, etc.). 

• Proporcionar domicilios logrando aumentar las ventas a cualquier parte y tener un 

mejor cumplimiento con los clientes. 

• Crear alianzas estratégicas de distribución indirecta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Promoción 

 

• Usar otros medios de promoción como publicidad ATL y BTL. 

 
• Colocar el logo en los vehículos que realizan los domicilios. 
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• Entregar tarjetas de presentación de la compañía con la información relevante. 

 
• Hacer parte de exposiciones y ferias de ropa íntima para mujeres. 

• Crear canales de comunicación y atención. 

 

Imagen corporativa 
 

 

Nombre Comercial: Fatshion S.A.S 

 

Tipo de logo: 

 

IMAGOTIPO: es un conjunto icónico-textual en el que texto y símbolo se encuentran 

claramente diferenciados e incluso pueden funcionar por separado 

Nuestra imagen está constituida por el logo que en este caso es la copa y el nombre al lado. 

 

Slogan: LA ENTRADA A LA SENSUALIDAD 

 

 

 

 
Colores Corporativo 

 

Negro: Es el color de la noche y el misterio, se le asocia con el silencio, la oscuridad y la 

fuerza pasiva femenina y misteriosa. 
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Rojo: Simboliza la pasión y la lucha por conseguir las cosas, podríamos decir que cuando 

pensamos en este color lo hacemos siempre desde el lado de las emociones, ya que es una 

tonalidad totalmente emocional y muy ligada a la parte más pasional y animal del ser humano 

 
 

Proyección de ventas 
 

 

 
 

FATSHION 

PRESUPUESTO DE VENTAS 

Al 31 de diciembre de 2020 
             

DISEÑO #1             

Concepto Febrero marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 60 66 66 83 95 125 144 166 220 253 291 1.190 

Precio de Venta Unitario 69.508 69.508 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 94.030 

TOTAL VENTAS PROYECTADAS 4.170.467 4.587.513 6.205.980 7.804.490 8.932.850 11.753.750 13.540.320 15.608.980 20.686.600 23.789.590 27.362.730 111.895.700 
             

DISEÑO # 2             

Concepto Febrero marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 58 64 64 80 92 97 107 128 141 155 178 1.164 

Precio de Venta Unitario 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 63.291 

TOTAL VENTAS PROYECTADAS 3.670.853 4.050.597 4.050.597 5.063.246 5.822.733 6.139.186 6.772.092 8.101.194 8.923.971 9.810.039 11.265.723 73.670.231 
             

DISEÑO # 3             

 

Concepto 
 

Febrero 
 

marzo 
 

Abril 
 

Mayo 
 

Junio 
 

Julio 
 

Agosto 
 

Septiembre 
 

Octubre 
 

Noviembre 
 

Diciembre 
 

TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 70 77 77 96 110 116 128 154 169 186 214 1.397 

Precio de Venta Unitario 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 56.811 

TOTAL VENTAS PROYECTADAS 3.976.740 4.374.414 4.374.414 5.453.815 6.249.163 6.590.027 7.271.754 8.748.829 9.600.987 10.566.767 12.157.463 79.364.375 
             
             

FATSHION 

VENTAS CONSOLIDADAS 
             
             

 

 

Concepto 

 

 

Febrero 

 

 

marzo 

 

 

Abril 

 

 

Mayo 

 

 

Junio 

 

 

Julio 

 

 

Agosto 

 

 

Septiembre 

 

 

Octubre 

 

 

Noviembre 

 

 

Diciembre 

 

 

TOTAL 

DISEÑO #1 4.170.467 4.587.513 6.205.980 7.804.490 8.932.850 11.753.750 13.540.320 15.608.980 20.686.600 23.789.590 27.362.730 144.443.270 

DISEÑO # 2 3.670.853 4.050.597 4.050.597 5.063.246 5.822.733 6.139.186 6.772.092 8.101.194 8.923.971 9.810.039 11.265.723 73.670.231 

DISEÑO # 3 3.976.740 4.374.414 4.374.414 5.453.815 6.249.163 6.590.027 7.271.754 8.748.829 9.600.987 10.566.767 12.157.463 79.364.375 

TOTAL VENTAS PROYECTADAS 11.818.060 13.012.524 14.630.991 18.321.551 21.004.746 24.482.963 27.584.165 32.459.002 39.211.559 44.166.396 50.785.916 297.477.875 
             

TOTAL UNIDADES PROYECTADAS 188 207 207 259 297 338 379 448 530 594 683 3.751 
             

         Promedio Unidades Mensuales 313 
         Promedio Unidades Diarias 10 
             

 
Tabla 5 Presupuesto de Ventas 
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FATSHION 

PRESUPUESTO DE COSTOS 

Al 31 de diciembre de 2015 
             

             

DISEÑO #1             

 
Concepto 

 
Febrero 

 
marzo 

 
Abril 

 
Mayo 

 
Junio 

 
Julio 

 
Agosto 

 
Septiembre 

 
Octubre 

 
Noviembre 

 
Diciembre 

 
TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 55 61 61 76 87 91 100 120 132 145 167 1.095 
 

Precio de Costo Unitario 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 38.615 

TOTAL PROYECCIÓN DE COSTOS 2.123.849 2.355.541 2.355.541 2.934.773 3.359.543 3.514.004 3.861.543 4.633.852 5.097.237 5.599.238 6.448.777 42.283.897 
             

             

DISEÑO # 2             

 
Concepto 

 
Febrero 

 
marzo 

 
Abril 

 
Mayo 

 
Junio 

 
Julio 

 
Agosto 

 
Septiembre 

 
Octubre 

 
Noviembre 

 
Diciembre 

 
TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 60 66 66 83 95 100 110 132 145 160 184 1.201 
 

Precio de Costo Unitario 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 35.161 

TOTAL PROYECCIÓN DE COSTOS 2.109.686 2.320.654 2.320.654 2.918.399 3.340.336 3.516.143 3.867.757 4.641.309 5.098.408 5.625.829 6.469.703 42.228.879 
             

             

DISEÑO # 3             

 
Concepto 

 
Febrero 

 
marzo 

 
Abril 

 
Mayo 

 
Junio 

 
Julio 

 
Agosto 

 
Septiembre 

 
Octubre 

 
Noviembre 

 
Diciembre 

 
TOTAL 

Ventas esperadas por Producción 72 79 79 99 114 120 132 158 174 191 220 1.438 

Precio de Costo Unitario 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 31.561 

TOTAL PROYECCIÓN DE COSTOS 2.272.423 2.493.353 2.493.353 3.124.582 3.598.003 3.787.372 4.166.109 4.986.706 5.491.689 6.028.233 6.943.515 45.385.338 
             

             

FATSHION 

COSTOS CONSOLIDADOS 
             

             

 

 

Concepto 

 

 

Febrero 

 

 

marzo 

 

 

Abril 

 

 

Mayo 

 

 

Junio 

 

 

Julio 

 

 

Agosto 

 

 

Septiembre 

 

 

Octubre 

 

 

Noviembre 

 

 

Diciembre 

 

 

TOTAL 

DISEÑO #1 2.123.849 2.355.541 2.355.541 2.934.773 3.359.543 3.514.004 3.861.543 4.633.852 5.097.237 5.599.238 6.448.777 42.283.897 
 

DISEÑO # 2 2.109.686 2.320.654 2.320.654 2.918.399 3.340.336 3.516.143 3.867.757 4.641.309 5.098.408 5.625.829 6.469.703 42.228.879 
 

DISEÑO # 3 2.272.423 2.493.353 2.493.353 3.124.582 3.598.003 3.787.372 4.166.109 4.986.706 5.491.689 6.028.233 6.943.515 45.385.338 

TOTAL PROYECCIÓN DE COSTOS 6.505.958 7.169.549 7.169.549 8.977.753 10.297.882 10.817.519 11.895.409 14.261.867 15.687.333 17.253.300 19.861.995 129.898.114 
             

TOTAL UNIDADES PROYECTADAS 187 206 206 258 296 311 342 410 451 496 571 3.734 
             

 

Tabla 6 Presupuesto de costos 
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FATSHION 

PRESUPUESTO DE GASTOS OPERACIONALES 

Al 31 de diciembre de 2015 
             

             

CONCEPTO Febrero marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL 

GASTOS DE PERSONAL             

Sueldos 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 2.700.000 29.700.000 

Auxilio de transporte 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 307.374 3.381.114 

Cesantías 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 2.755.665 

Intereses sobre Cesantías 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 2.505 27.555 

Prima de Servicios 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 250.515 2.755.665 

Vacaciones 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 112.590 1.238.490 

Dotaciones - - 100.000 - - - 100.000 - - - 100.000 300.000 

Aportes a ARL 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 14.094 155.034 

Aportes a Fondos de Pensión 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 324.000 3.564.000 

Aportes a Caja de Compensación 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 108.000 1.188.000 

Total Gastos de Personal 4.069.593 4.069.593 4.169.593 4.069.593 4.069.593 4.069.593 4.169.593 4.069.593 4.069.593 4.069.593 4.169.593 45.065.523 

IMPUESTOS             

Impuesto de Ind/Cio 56.266 61.953 69.658 87.229 100.004 116.563 131.328 154.537 186.686 210.276 241.792 1.416.292 

Total Impuestos 56.266 61.953 69.658 87.229 100.004 116.563 131.328 154.537 186.686 210.276 241.792 1.416.292 

ARRENDAMIENTOS             

Arriendo Local 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 4.400.000 

Total Arrendamientos 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 4.400.000 

SERVICIOS             

Acueducto y alcantarillado 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 1.200.000 

Energía 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 3.000.000 

Gas 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 900.000 

Total Servicios 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 850.000 5.100.000 

GASTOS DIVERSOS             

Aseo y cafetería 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 120.000 

Utiles, papelería y fotocopias 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000 72.000 

Envases y empaques 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000 120.000 

Transportes 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 15.000 140.000 

Imprevistos 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 330.000 

Total GastoDiversos 92.000 92.000 92.000 92.000 92.000 97.000 97.000 97.000 97.000 97.000 97.000 782.000 
             

TOTAL PROYECCIÓN DE GASTOS 5.467.859 5.473.546 5.581.251 5.498.822 5.511.597 5.533.156 5.647.921 5.571.130 5.603.279 5.626.869 5.758.385 56.763.815 
             

 

Tabla 7 Presupuesto Gastos Operacionales 
 

FATSHION 

Anexo Proyección Gastos del Personal 
            

            

            

Empleados Sueldo 
Auxilio 

Transporte 

Total 

Devengado 

Seguridad Social Parafiscales Apropiaciones 
TOTAL 

ARL Pensión CCF Cesantías Int./Ces Prima Vacaciones 

Luis Hernandez 900.000 102.458 1.002.458 4.698 108.000 36.000 83.505 835 83.505 37.530 1.356.531 

Carlos Garcia 900.000 102.458 1.002.458 4.698 108.000 36.000 83.505 835 83.505 37.530 1.356.531 

Eduar Rico 900.000 102.458 1.002.458 4.698 108.000 36.000 83.505 835 83.505 37.530 1.356.531 

TOTALES 2.700.000 307.374 3.007.374 14.094 324.000 108.000 250.515 2.505 250.515 112.590 4.069.593 

 
Tabla 8 Gastos de Personal 
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  PROMEDIO PUNTO DE EQUILIBRIO      

  

 
Unidades 

Porcentaje de 

participación en 

ventas 

 

Precio de Venta 

Unitario 

 

Costo de Venta 

Unitario 

Margen de 

Contribución 

(pvu - cvu) 

Promedio 

Ponmderad 

o 

 

Gastos 

Generales 

 

Punto de 

Equilibrio 

PRODUCTO       56.821.629  

Diseño 1 1190 32% 69.508 38.615 30.892 9.801 18.026.590 584 

Diseño 2 1164 31% 63.291 35.161 28.129 8.729 17.632.732 627 

Diseño 3 1397 37% 56.811 31.561 25.249 9.404 21.162.308 838 
 3751 100%     56.821.629 2049 
         

         

Diseño 1 Ventas (584*69508) 40.559.827       

 Costo de Ventas 22.533.237       

 Margen Utilidad 18.026.590       

 Costos Fijos 18.026.590       

 Utilidad 0       

         

Diseño 1 Ventas (627*63291) 39.673.646       

 Costo de Ventas 22.040.914       

 Margen Utilidad 17.632.732       

 Costos Fijos 17.632.732       

 Utilidad 0       

         

         

Diseño 1 Ventas (838*56811) 47.615.192       

 Costo de Ventas 26.452.884       

 Margen Utilidad 21.162.308       

 Costos Fijos 21.162.308       

 Utilidad 0       

         

 

Tabla 9Punto de Equilibrio 
 

 

 

 

 

Fichas técnicas productos 
 

 

Ilustración 1 Ficha técnica diseño # 1 
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Ilustración 2 Ficha Técnica Diseño #2 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
Ilustración 3Ficha técnica Diseño #3 
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Diagrama de proceso de producción 
 
 

 

Ilustración 4Diagrama de Procesos 

 

 

 

 

Listado de requerimiento insumos y materiales 

 

Material Características Unidades Valor Unitario 

 
BLONDA 

Hilo de seda, 

Variedad de 

colores, 20 cm 

 
20 cm 

 
$ 6.000 

 

CHIFON 

Tela liviana, 

variedad de 
colores, 30 cm 

 

30 cm 

 

$ 9.500 

 

BROCHES 
Diferente estilo de 

broches, adelante 

y atrás 

 

2 und 

 

$ 1.000 

SESGO ENCAUCHADO 1,20 cm 1.20 cm $ 60 

TIRA En algodón 40 cm 2 x 40 cm $ 240 
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MEDIA LIGUERO 

banda siliconada, 

cómoda variedad 

de color 

 
2 und 

 
$ 12.000 

ZETAS 
plástico, metal, 

variedad de color 
3 und $ 270 

OCHOS 
Seguros en 

plástico 
2 $ 184 

EMPAQUE 
 

1 $ 300 

FEROMONAS Frasco 100 ML 0.5 ML $ 250 

 
HILO 

Variedad de hilos 

y colores delgado 

183 mts 

 
4.5 mt 

 
$ 172 

MARQUILLA Marquilla 2x2 2 und $ 72 

COPAS 
Variedad de copas 

y colores 
2 und $ 3.600 

VARILLAS DE 

PLASTICO 

Platico y 

metalizada 
2 und $ 2.000 

TIJERAS 
Metálicas para su 

uso de costura 
1 $ 2.000 

Tabla 10Requerimientos de materiales 

 

 

Listado de requerimiento mano de obra 

 

Personal Departamento 
Valor 

Mensual 

Carlos Iván García 
Dpto comercial y 
Administrativo 

 

1.356.531 

Eduar Leonardo Rico 

Molina 

Dpto Capital 

Humano y 
Producción 

 
1.356.531 

Luis Ernesto Hernández 
Dpto contable y 

financiero 
 

1.356.531 

Tabla 11Requerimiento mano de obra 
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Listado de requerimientos de maquinaria y equipo 

 

Maquinaria Descripción Unidades requeridas Valor Unitario 

 

 
Maquina Plana 

Máquina de coser industrial capaz de 

realizar 2.5000 puntadas por minuto. 

Pega botones, hace ojales. Cose las 

marquillas 

 

 
2 

 

 
$ 989.900 

 

 

Máquina Fileteadora 

Entrelaza un hilo y dos hilazas 

produciendo una costura tejida llamada 

sobrehilado DVx63 cabo grueso y aguja 

larga (es la 

aguja más larga de todas) 

 

 

1 

 

 

$ 1.640.000 

 

 

 
Máquina Collarín 

 
Esta máquina está encargada de telas 

sobrepuestas, con fines decorativos 

Trabaja con 1 y hasta tres agujas, del 

tipo: DVx63 cabo grueso y aguja larga 

(es la aguja más 

larga de todas 

 

 

 
2 

 

 

 
$ 3.550.000 

 

Computadores 

 

Computadora HP 

 

4 

 

$ 6.000.000 

Tabla 12Requerimiento maquinaria 
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Distribución de planta 
 

Tienda 

 

Grafica 3Distribucción Tienda 
 

 
 

Bodega 

Grafica 4Distribución Bodega 
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FATSHION 

 

 

 

 

 

Costos de producción 
 

 
 

BALANCE GENERAL INICIAL 

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2020 
 
 
 
 

   ACTIVO PASIVO 

Caja 27.000.000 Pasivo    

Total Pasivo 0 
 

 

 

   PATRIMONIO 
 

 Capital Autorizado 90.000.000 

Capital Suscrito   45.000.000   

Capital por suscribir 18.000.000 

Capital Suscrito y Pagado 27.000.000 

Total Patrimonio 27.000.000 

    

TOTAL ACTIVO   27.000.000   TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO   27.000.000   
 
 

 

Tabla 13 Balance General Inicial 
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FATSHION 

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2020 

 
 

 
INGRESOS OPERACIONALES 

Ventas Brutas 297.477.875 

COSTO DE VENTAS 
 

Costo de la mercancía vendida    (129.898.114)  

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS    167.579.761   

GASTOS OPERACIONALES 

De Personal 

 

45.065.523 

 

Impuestos 1.416.292  

Arrendamientos 4.400.000  

Servicios 5.100.000  

Diversos 

Total Gastos Operacionales 

  782.000    
  56.763.815   

UTILIDAD OPERACIONAL    110.815.946   

INGRESOS NO OPERACIONALES 
 

0 

GASTOS NO PERACIONALES    0   

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS    110.815.946   

Impuesto de Renta 
 

  35.461.103   

UTILIDAD LÍQUIDA    75.354.843   

Reserva Legal    7.535.484   

UTILIDAD NETA    67.819.359   

  
23% 

 
 

 
Tabla 14 Estado de Resultados Proyectados 
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Estrategia organizacional 
 

Dofa 

Debilidades 

• Falta de reconocimiento de la marca 

• Poco sostenimiento económico 

• Poca capacidad de acceso a créditos. 

• Conocimiento en sistemas y tecnología. 

• Demora en los envíos. 

 

 

 
Oportunidades 

 

• Tendencias favorables en el mercado. 

• Utilidad en los diseños. 

• Aumento del gusto de las consumidoras por la moda. 

• Un buen vínculo afectivo de los clientes con la marca. 

• Variedad en los contactos para la voz a voz 

• Acceso a redes sociales 

• Aumentar el reconocimiento de la marca 

• Aumentar la cantidad de clientes 
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Fortaleza 

 
• Brindar atención personalizada a los clientes 

• Manejo de publicidad. 

• Exclusividad de prendas. 

• Calidad en las prendas. 

• La tienda online funcionara las 24 horas. 

• Se brindará comodidad de acceso, puede adquirir sus 

productos desde casa o desde el trabajo. 

• Se manejará las ofertas exclusivas en un sitio de la página 

web para que las mujeres estén informadas sobre los 

descuentos. 

• Claridad en la venta de los productos. 

 

Amenazas 

 
• Desconfianza de las usuarias a la hora de comprar el producto. 

• Competencia a nivel de moda. 

• Aumento de precios de insumos 

• Competencia consolidada en el mercado 

• Inversión de la competencia. 

• Lugares donde la competencia está ubicada. 

• Cantidad de producción que la competencia hace. 

• No lograr obtener los ingresos necesarios para el crecimiento y 

expansión de la marca. 

• Copia de diseños que los ofrezcan a menor precio y mala calidad 
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Estructura Organizacional 

 

Grafica 5Organigrama 

Manual de Funciones 

Gerente 

La gerencia es un cargo que ocupa el director de una empresa lo cual tiene dentro de sus 

múltiples funciones, representar a la sociedad frente a terceros y coordinar todos los recursos a 

través del proceso de planeamiento, organización dirección y control a fin de lograr objetivos 

establecidos. 

 
Funciones del gerente 

 

La gestión organizacional es un proceso complejo, que consiste en la ejecución secuencial de 

pasos o fases, que constituyen el trabajo típico de un administrador o gerente. Esas tareas pueden 

expresarse en forma generalizada como funciones directivas, que se ejercen a diversos niveles: 

Planificación: Consiste en establecer los objetivos de largo, mediano y corto plazo (o metas) 
 

de la organización, y en especificar los cursos de acción que se seguirán para conseguirlos. Debe 

haber coherencia entre los diversos niveles temporales de objetivos, los cuales por otra parte 
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debe ser concretos, claros, y de ser posible, cuantificables, para poder luego hacer comparaciones 

 

 

con los resultados. Incluye también el análisis de los recursos necesarios, su adecuación y 

disponibilidad; y todo ello se debe concretar finalmente en planes, programas y presupuestos. 

 

 

Organización: Consiste en diseñar y determinar funciones y tareas, establecer unidades 
 

operativas, departamentos, divisiones, etc., y definir los circuitos y modalidades de la 

comunicación entre esas unidades. Esa organización debe responder a dos requerimientos 

básicos, aparentemente contradictorios pero complementarios: la necesidad de dividir las tareas y 

la necesidad de coordinarlas. La función de organización coordina las tareas estableciendo 

relaciones permanentes entre entidades, para configurar una estructura de autoridad jerarquizada, 

y establecer el grado de centralización o descentralización en la toma de decisiones. 

 

 

Dirección: Consiste en orientar (“dirigir”) los esfuerzos de todos los empleados de la 
 

organización, inclusive los directivos, hacia la obtención de las finalidades organizativas. La 

función directiva se relaciona con los objetivos permanentes, de largo plazo, de la organización; 

y con los cambios constantes del contexto con el que la organización está vitalmente relacionada. 

La función de dirección se ocupa también de la selección del personal que desempeñará los 

cargos diseñados, de su integración al conjunto de la empresa, de la orientación de su trabajo, 

capacitación y motivación, estableciendo el sistema de liderazgo que resulte más adecuado, así 

como el esquema de sus remuneraciones y promociones, vale decir, de todo lo relacionado con la 

gestión de los llamados “recursos humanos”. 
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Control: Consiste en procurar que todo se haga según las previsiones, asegurando la obtención 
 

de los objetivos de la organización, mediante la comparación de los resultados reales con los 

resultados esperados, para definir el nivel de ajuste o de divergencia entre ambos, y emprender 

las acciones correctivas que reencaucen la situación. La función de control está, pues, 

estrechamente vinculada con la función de planificación. No se pueden controlar resultados sin 

previsiones previas, y no se pueden establecer nuevas metas sin controlar los resultados 

anteriores. 

 

 

Estas funciones son secuenciales, se realizan periódicamente, en momentos significativos de 

la vida de la empresa. En el resto del tiempo, los directivos realizan las llamadas funciones 

continuas: 

 

 

Análisis de problemas: En toda organización, constantemente se están produciendo 
 

problemas, incidentes y dificultades. Hay que detectarlos, analizarlos, buscar sus causas, 

establecer su importancia y prioridad, para buscar su solución e implementarla. 

 

 

Toma de decisiones: Frente a los problemas u oportunidades que plantea el entorno, hay que 
 

plantear las diversas alternativas de cursos de acción posibles, valorarlas según 

 

diversos criterios, sopesar opiniones y consejos, y en definitiva elegir una, tomar la decisión y 

finalmente llevarla a cabo. 
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El proceso de toma de decisiones es considerado un aspecto central de la función directiva, y 

en una visión más metódica y sistematizada se lo considera integrado por las siguientes fases: 

Identificación del problema - Desarrollo de las alternativas 

-Identificación de los criterios para decidir -Ponderación de los criterios para decidir - 

Evaluación de las alternativas -Selección de una alternativa -Implantación de la alternativa - 

Evaluación de la decisión 

 

 

Comunicación: Los directivos, para analizar problemas y tomar decisiones, necesitan mucha 
 

información proveniente de otros niveles de la organización, que pueden obtener si tienen 

adecuados canales de comunicación. Lo mismo ocurre cuando deben informar sobre las 

decisiones que toman, para crear bases de consenso y de encuadre disciplinario a los fines de su 

puesta en práctica. 

 
Departamento Comercial 

 
 

CONCEPTO DE FUNCIÓN COMERCIAL: incluye el conjunto de actividades necesarias 

para hacer llegar al consumidor los bienes y servicios producidos por la empresa. El 

departamento que se encarga de esta función es el departamento comercial. Sus funciones más 

importantes son: 

 

 

PLANIFICACIÓN Y CONTROL: consiste en precisar, en un momento concreto, las acciones 

futuras‐ planificación‐ y, posteriormente, comparar los resultados reales de la actividad con las 
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provisiones hechas anteriormente para sacar conclusiones de esta comparación‐ control‐. La 

parte directiva del departamento es la que planifica, controla, organiza y gestiona. 

 

 

ESTUDIO DE MERCADO: proporciona información que permite a la dirección de la 

empresa fijar su política y tomar decisiones sobre bases seguras. El estudio de mercado utiliza 

fuentes de información internas y externas y técnicas de recogidas de datos (encuestas, 

entrevistas personales experimentación observación), para intentar determinar las preferencias de 

compra de los consumidores. 

 

 

PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD: con la publicidad se da a conocer el producto al cliente; se 

informa de sus características y se destaca el principal atributo que lo diferencia de su 

competencia. Con la promoción del producto se pretende incrementar las ventas. 

 

 

VENTAS: Consiste en organizar la venta directa y también la relación con los canales de 

distribución (intermediarios). Es la función más importante de todas las que se realizan en el 

departamento comercial, ya que, a través de la venta, la empresa logra ingresos (facturación). 

Todas las actividades de la empresa generan gastos y el objetivo de la empresa es compensarlos 

con los ingresos de las ventas. 
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Departamento Administrativo 

 

 

Función de Planeación: 

 

La planeación es el proceso en el que se definen las metas y objetivos de la organización, cada 

una con las estrategias a seguir alcanzarlos. Si no se planifica, la organización no tendrá un 

rumbo fijo y fracasará irremediablemente. Al planificar, la organización dará respuesta al Qué 

hacer, Cómo hacerlo, Cuándo hacerlo y Dónde hacerlo. 

Algunas de las actividades de planeación incluyen: 

 

Análisis de la situación actual. 

Anticipación al futuro. 

Determinación de metas y objetivos. 

 

Toma de decisiones sobre las actividades a seguir. 

 

 

Función de Organización: 

 

 
La organización es el proceso de diseñar la estructura organizacional más adecuada para 

llevar a cabo los planes y alcanzar las metas y objetivos de la manera más eficiente. En el 

proceso de organizar se deben determinar: 

Cuáles son las actividades que se deben realizar 

Cómo se agruparán las actividades 

Quién desempeñará dichas actividades 

 

Quien ocupa cada puesto, quien reporta a quien y cuál es la jerarquía mediante el organigrama 

de la organización. 
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Función de Dirección: 

 

 

El administrador debe dirigir y coordinar de manera eficaz a los colaboradores de la 

organización, de manera a alcanzar los objetivos que se han trazado. Para dirigir, debe estar en 

contacto permanentemente con los empleados para orientarlos e inspirarlos hacia el logro de las 

metas del equipo y de la organización. Entre las acciones de dirección tenemos: 

La motivación. 

 

El liderazgo. 

 

La selección de canales de comunicación efectivos. 

La negociación y manejo de conflictos. 

 

Función de Control: 

 

El control implica dar seguimiento a las actividades para estar seguros de que se están 

realizando de acuerdo con lo planeado, y de ser necesario corregir cualquier desviación 

encontrada. Un control inadecuado impide detectar fallas ocasionando pérdidas a la 

organización. Mediante el control, el administrador es capaz de supervisar el progreso y ejecutar 

cualquier cambio necesario para asegurar el cumplimento de las metas. Algunas de las 

actividades de control son: 

Supervisar el desarrollo de las personas 

Supervisar las áreas y evaluar su desempeño 

Proporcionar retroalimentación. 
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Departamento de Finanzas 

 

 

Las funciones más importantes del departamento financiero pueden dividirse en tres grandes 

grupos: 

Análisis de datos financieros. El objetivo de esta función es transformar los datos financieros, 

de manera que puedan utilizarse en el posicionamiento óptimo de la empresa. Funciones basadas 

en el análisis de datos financieros. Basándose en el estudio de estos datos se debe, entre otras 

cuestiones: 

Efectuar futuros planes de financiamiento. 

 

Determinar la capacidad productiva idónea de la empresa. Elegir los mejores planes de 

financiamiento adicional. 

Determinación de la estructura de activos de la empresa. Fijación del valor de los activos. 

 

Desde el departamento financiero se determina la composición, es decir, el valor de los 

activos (circundantes y fijos) de la empresa. Planificación. Una vez fijado el valor, hay que 

planificar una política idónea de adquisición, mantenimiento o venta, por estar obsoletos o ser 

poco productivos, de dichos valores. 

Determinación del pasivo. Esta función se ocupa del pasivo de la empresa. Se deben tomar las 

decisiones más adecuadas en cuanto a financiación a corto y largo plazo de la empresa. Es un 

área muy importante, puesto que afecta a la rentabilidad y liquidez general de la compañía. 
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Departamento Contable 

 

Funciones 

 
 

Establecer y operar las medidas necesarias para garantizar que el sistema de contabilidad del 

Centro este diseñado para que su operación facilite la fiscalización de los activos, pasivos, 

ingresos, costos, gastos, avance en la ejecución de programas y en general de manera que 

permitan medir la eficacia y eficiencia del gasto público federal. 

Realizar las acciones necesarias para garantizar que el sistema contable del organismo, así 

como las modificaciones que se generen por motivos de su actualización, cuenten con las 

autorizaciones legales para su funcionamiento y operación. 

Llevar a cabo la contabilidad del Centro en los términos que establece la Ley de Presupuesto, 

Contabilidad y Gasto Público. 

Departamento de Producción 

 

La sección de producción en la industria puede considerarse como el corazón de la misma, y 

si la actividad de esta sección se interrumpiese, toda la empresa dejaría de ser productiva. En el 

departamento de producción se tienen las actividades de: 

Medición del trabajo. 

 

Métodos del trabajo. 

 

Ingeniería de producción. 

 

Análisis y control de fabricación o manufactura. 

Planeación y distribución de instalaciones. 

Administración de salarios. 

Higiene y seguridad industrial. 

Control de la producción y de los inventarios. 
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Aspectos Legales 
 

Constitución de la empresa 

 

Estos son los pasos que debe seguir: 

 

Paso 1. Consulte que sea posible registrar el nombre su compañía, es decir, que está 

disponible por no ser el de ninguna otra. 

Paso 2. Prepare, redacte y suscriba los estatutos de la compañía. Éstos son el contrato que 

regulará la relación entre los socios; y entre ellos y la sociedad. Recomendamos cualquiera los 

siguientes. 

Paso 3. PRE-RUT. En la Cámara de Comercio, puede tramitar el PRE-RUT antes de proceder 

al registro. Es necesario presentar estatutos, formularios diligenciados, la cédula del representante 

legal y la de su suplente. 

Paso 4. Inscripción en el Registro. En la Cámara de Comercio llevarán a cabo un estudio de 

legalidad de los estatutos; debe tener en cuenta que es necesario cancelar el impuesto de registro, 

el cual tiene un valor del 0.7% del monto del capital asignado. 

Paso 5. Es obligatorio que con la empresa registrada y el PRE-RUT, se proceda a abrir una 

cuenta bancaria. Sin la certificación de apertura de la cuenta, la DIAN no procederá a registrar el 

RUT como definitivo. 

Paso 6. Con el certificado bancario se debe tramitar en la DIAN el RUT definitivo. 

 

Paso 7. Llevar el RUT definitivo aportado por la DIAN a la Cámara de Comercio para que, en 

el Certificado de existencia y representación legal de la compañía, ya no figure como 

provisional. 

Paso 8. En la DIAN, se debe solicitar una resolución de facturación, en principio manual. Sin 

facturas es posible contratar, pero no se pueden cobrar los servicios. 
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Paso 9. Toda compañía debe solicitar la Inscripción de Libros en la Cámara de Comercio; 

éstos serán el Libro de actas y el Libro de accionistas. La falta de registro de los libros acarrea la 

pérdida de los beneficios tributarios. 

Paso 10. Se debe registrar a la empresa en el sistema de Seguridad Social, para poder contratar 

empleados. 

Este artículo parece más complejo de lo que en realidad es, se trata de procedimientos que 

están constantemente acompañados por funcionarios tanto de la DIAN como de la Cámara de 

Comercio, lo cual facilita la realización de los trámites. 

La creación de empresas en el país no presenta grandes desafíos. Sin embrago, la gestión de 

las mismas, por la gran cantidad de obligaciones formales relacionadas con información e 

impuestos, crea una barrera que no hemos podido superar para lograr que los autónomos o 

emprendedores estructuren sus operaciones, grandes o pequeñas, desde sociedades comerciales, 

manténgase informado y evite sanciones. 
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Formatos y formularios legales 
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Marco institucional 

 

La empresa se regirá por las siguientes instituciones, para registrar la empresa legalmente 

mediante los trámites legales: 

• Cámara de comercio 

 

Es una institución privadas sin ánimo de lucro, con personería jurídica propia, creadas por el 

gobierno nacional de oficio a petición de un número mínimo de comerciantes de la región. Que 

busca proteger sus derechos, promover y exhibir sus productos. Brindado asesorías a las 

personas que desean crear empresa en Colombia. 

Requisitos: 

 

• Definir razones por las que queremos iniciar un negocio: oportunidad; necesidad; 

desempleo, plan de vida, etc. 

• Encontrar una idea asociada a las metas, conocimientos e ideales 

 

• Definir los recursos que necesitamos y analizar la competencia, 

 

• Implementar el modelo de negocio definido teniendo en cuenta la propuesta de valor 

ofrecida. 

• Definir el tipo de sociedad con el cual se creará la empresa 

 

• El trámite de registro se puede realizar mediante la página web o en un punto cercano de 

la cámara de comercio de Bogotá. (Comercio, 2019) 

• Invima 

 

El Invima, desde su creación, ha tenido un papel fundamental en el cuidado de la salud y hasta 

la fecha sigues llevando a cabo acciones para proteger y promover la salud de los colombianos. 

Decretos que nos rigen frente a esta entidad: 
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El INVIMA vigila el previo cumplimiento de todos los requisitos establecidos en la 

normatividad sanitaria vigente, autoriza a una persona natural o jurídica la comercialización de 

un alimento o bebidas con destino al consumo humano, el uso de incentivos promocionales, 

aditivos alimentarios u organismos genéticamente modificados para ser utilizados en la industria 

alimenticia, así como las condiciones de fabricación y aseguramiento de calidad de alimentos y 

bebidas, todo alimento que se expenda directamente al consumidor requiere de registro, permiso 

o notificación sanitaria según la clasificación de riesgo del producto. 

El Artículo 37 de la Resolución 2674 de 2013, exime a los siguientes alimentos de obtener 

autorizaciones de comercialización: 

 
 

• Los alimentos naturales que no sean sometidos a ningún proceso de transformación, tales 

como granos, frutas y hortalizas frescas, miel de abejas y otros productos apícolas. 

• Los alimentos de origen animal crudos refrigerados o congelados que no hayan sido 

sometidos a ningún proceso de transformación. 

• Los alimentos y materias primas producidos en el país o importados para la utilización 

exclusiva por la industria y el sector gastronómico en la elaboración de alimentos y preparación 

de comidas. (INVIMA, 2019) 

 
 

• DIAN (Dirección de impuestos y aduanas nacionales) 

 

 

La Oficina de Control Interno, de acuerdo con el artículo 9º de la Ley 87 de 1993, es la 

dependencia “encargada de medir y evaluar de manera independiente la eficiencia, eficacia y 

economía de los demás controles, asesorando a la dirección en la continuidad del proceso 
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administrativo, la reevaluación de los planes establecidos y en la introducción de los correctivos 

necesarios para el cumplimiento de las metas u objetivos previstos”. 

Superintendencia de industria y comercio 

 

La Propiedad Industrial es un sistema administrado por el Estado, a través de la 

Superintendencia de Industria y Comercio, para la concesión de derechos sobre nuevas 

creaciones (Patentes de invención, modelos de utilidad, diseños industriales y esquemas de 

trazados de circuitos integrados) y a los comerciantes sobre los signos que utilizan para distinguir 

sus productos y servicios (Marcas, lemas, nombres y enseñas comerciales) en el mercado. 

Asimismo, conoce y decide sobre la declaración de protección de una denominación de origen 

(Decreto 3081 de 2005). 

 
 

La Superintendencia es responsable de vigilar la observancia de las disposiciones contenidas 

en el estatuto del consumidor, Ley 1480 de 2011, en tal virtud tramita las denuncias que se 

presentan e inicia investigaciones de oficio tendientes a establecer su contravención. (DIAN, 

2019) 

 
 

• Superintendencia de Sociedades 

 

 

Es un organismo técnico, adscrito al ministerio de comercio, con personería jurídica, 

autonomía administrativa y patrimonio propio, mediante el cual el presidente de la república 

ejerce la inspección, vigilancia y control de las sociedades mercantiles. (super sociedades, 2019) 

Marco legal. 

 

• Legislación comercial 
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Nos basamos bajo el código del comercio bajo el DECRETO 410 DE 1971, Por el cual se 

expide el Código de Comercio el presidente de la república de Colombia, en ejercicio de las 

facultades extraordinarias que le confiere el numeral 15 del artículo 20 de la Ley 16 de 1968, y 

cumplido el requisito allí establecido, 

Disposiciones generales. 

 

Artículo 1o. Aplicabilidad de la ley comercial. 

 

Los comerciantes y los asuntos mercantiles se regirán por las disposiciones de la ley 

comercial, y los casos no regulados expresamente en ella serán decididos por analogía de sus 

normas. 

 
 

• Legislación contable. 

 

El Consejo Técnico de la Contaduría Pública (CTCP) en su carácter de Organismo de 

Normalización Técnica de Normas de Contabilidad, de Información Financiera y de 

Aseguramiento de la Información, de acuerdo con lo dispuesto en el Decreto Único 2420 de 

2015, modificado por los Decretos 2496 de 2015, 21 31 y 2132 de 2016, en los cuales se faculta 

al CTCP para resolver las inquietudes que se Formulen en desarrollo de la adecuada aplicación 

de los marcos técnicos normativos de las normas de información financiera y de aseguramiento 

de la información. (ctcp, 2019) 

• Legislación laboral. 

 

 

El Ministerio de Trabajo no está concebido para apagar incendios, sino para construir 

acuerdos, promover el empleo digno, proteger los derechos de 22 millones de colombianos en 

capacidad de trabajar, construir más y mejores empresas, fomentar la calidad del talento 
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Humano y buscar que en Colombia no haya un solo trabajador sin protección social. Basados 

en el decreto 2663 del 5 de agosto de 1950. 
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