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Resumen 

Este trabajo de grado se realizó para la formulación y evaluación de un proyecto enfocado en 

la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza, donde se 

identificó un nicho de mercado interesado en el producto que permite proponer este estudio con el 

fin de verificar la viabilidad técnica, comercial y financiera para la creación de una empresa 

dedicada a la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza. 

El sondeo realizado y la encuesta de mercado permitieron confirmar que existe un mercado de 

mujeres interesadas en el producto y que cuentan con el poder adquisitivo suficiente para acceder 

al producto, dado que, por sus características artesanales son productos que no se fabrican en masa, 

sino que son un diseño exclusivo. El desarrollo del estudio comercial permitió determinar su 

viabilidad en este aspecto al identificar un mercado potencial interesado en el producto, así como 

el diseño de estrategias de promoción adecuadas para su comercialización. En cuanto a la 

viabilidad técnica se encontró que existen varios proveedores de los vestidos de baño a exportar lo 

cual hace que se pueda fabricar el producto como uno de los factores técnicos más importantes a 

considerar, también que existe oferta de oficinas para la ubicación de la empresa en la ciudad de 

ciudad de Zúrich en Suiza con las características esperadas y, además, se tiene acceso al personal. 

Finalmente, el estudio financiero mostró que el proyecto es viable ya que se evaluó con una TIR 

del 149,84% que es mayor a la esperada por el inversionista de 44,25% y el VPN obtenido es de 

$456.331.161. 

 

Palabras clave: 

Viabilidad, vestidos de baño, producto artesanal, Suiza, comercial, técnico y financiero. 
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Introducción 

De acuerdo con las comparaciones internacionales de la Oficina Federal de Estadística (2018), 

los suizos son los que más dinero ganan en el mundo, además de contar con una moneda altamente 

resistente y estable como lo es el franco suizo. Estos dos factores dan a Suiza la facilidad de ser 

uno de los líderes mundiales en poder adquisitivo, además, desde hace diez años se encuentra 

vigente el Tratado de Libre Comercio entre Colombia y la Asociación Europea de Libre Comercio 

AELC lo que permite el acceso a un mercado estable y con amplia capacidad de compra. 

El mercado suizo ha sido poco explorado por las empresas colombianas por lo que se 

identificó una oportunidad de negocio para exportar productos artesanales que puedan ser 

valorados por los clientes en Suiza, en particular de vestidos de baño hechos a mano. Para poder 

determinar si esta idea de negocio es viable se planteó este estudio de viabilidad el cual está 

enfocado en establecer la viabilidad técnica, comercial y financiera para la creación de una 

empresa dedicada a la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales colombianos 

a Suiza. 

Para ello, el documento se ha organizado en cinco capítulos que permiten su desarrollo, un 

primer capítulo que se enfoca en la formulación del proyecto y que incluye la descripción de la 

oportunidad de negocio identificada, la determinación de los objetivos del estudio, justificación, 

antecedentes, marco teórico, metodología y alcances. En el segundo capítulo se presenta el estudio 

comercial del proyecto el cual permite analizar la demanda, la oferta, proyectar la demanda y las 

ventas y definir las estrategias de comercialización adecuadas a las necesidades de los clientes. 

El estudio de viabilidad técnica se desarrolla en el tercer capítulo del documento, este define 

el proceso para la exportación y comercialización, la capacidad del proyecto, localización, 

maquinaria, equipo, selección de proveedores, los aspectos organizacionales y administrativos de 

la empresa a crear. El cuarto capítulo corresponde con el estudio financiero del proyecto en el cual 

se muestran los costos y gastos de inversión inicial y de costos fijos del proyecto, además de 

determinar los indicadores financieros del proyecto en cuanto a la TIR y VPN para medir si el 

proyecto es viable financieramente. 
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1 Formulación del proyecto 

En el primer capítulo se abarca la identificación de la oportunidad de negocio junto con los 

objetivos a desarrollar con el fin de determinar la viabilidad del proyecto por medio de un estudio 

comercial, técnico y financiero, además, se da soporte teórico a la investigación por medio de 

estudios que agregan información y datos relevantes para el desarrollo de esta. 

1.1 Oportunidad de negocio 

Este proyecto se realiza con el fin de establecer si es viable a nivel comercial, técnico y 

financiero un proyecto para la exportación y comercialización de vestidos de baño colombianos a 

Suiza, los cuales han sido desarrollados de forma artesanal y teniendo en cuenta el acceso de la 

autora al mercado destino.  

1.1.1 Identificación 

Se formula y evalúa la creación de la idea de negocio promoviendo parte de la cultura 

colombiana en el exterior. Se realiza la investigación con el fin de analizar el mercado extranjero 

y poder comprobar el grado, no solo de viabilidad que tiene el emprendimiento propuesto, sino, 

además, la probabilidad de mantenerse en el tiempo como empresa. Esto, teniendo en cuenta que 

desde hace diez años se encuentra vigente el Tratado de Libre Comercio entre Colombia y la AELC 

(Asociación Europea de Libre Cambio), que: 

Incluye compromisos de las partes de desmantelamiento de sus respectivos aranceles, 

reglas de origen, disciplinas para facilitar el comercio de mercancías, acuerdos sobre 

eliminación de obstáculos al comercio y para estimular el comercio de servicios y la 

inversión, entre otros temas (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2018).  

Este tratado le ofrece a Colombia acceso a los ñ8,57 millones de habitantes en Suiza, un PIB 

de 687.110 millones de euros; y un ingreso per cápita de 76.370 eurosò (Expansion, 2020), siendo 

esto una oportunidad para aumentar la competitividad y la diversificación de mercado en un país 

desarrollado, pues es un mercado con un alto poder adquisitivo y como señala Berna, Oficina 

Económica y Comercial de la Embajada de España (2019) es un mercado consumidor estable, lo 

que le hace especialmente valioso en tiempos de volatilidad o recesión dentro de los mercados 

internacionales. 

La industria de la moda textil colombiana representa ñel 8,2% del PIB industrial del pa²s, el 

21% del empleo industrial colombiano y el 9% de las exportaciones manufacturerasò (Garzón, 

2019, Parr. 1), siendo este sector cada vez más grande, debido a que es reconocido por su alta 
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calidad e innovación constante, además de contar con una mano de obra altamente calificada pues 

en este se imparten constantemente capacitaciones, adem§s, ñtanto el gobierno colombiano como 

la industria privada mantienen de manera constante y conjunta programas diseñados para mejorar 

las habilidades en la producci·n de prendas de vestirò (Procolombia, 2020. Parr. 1), 

posicionándose como uno de los pocos sectores innovadores en el país. 

En relaci·n con el mercado suizo ñel representante del Secretariado de AELC, Michael Arder, 

Johann Adalsteinsson, especialista en temas aduaneros, y Markus Stern, experto en cómo exportar 

a Suiza, explicaron en el seminario ñuna mirada al TLC EFTA - Colombia: oportunidades y retosò, 

las ventajas que tienen los empresarios colombianos que decidan exportar a este importante 

mercadoò (Procolombia, 2017, Parr. 3), identificando que la industria textil de Colombia tiene gran 

oportunidad de posicionamiento en el mercado suizo. ñEl mundo est§ lleno de oportunidades 

comerciales para que empresarios colombianos puedan aprovecharlas. A través de la exportación 

de bienes y servicios, las compa¶²as crecen, generan m§s empleo y son m§s competitivasò 

(Procolombia, 2017, Parr. 1).  

1.1.2 Descripción 

En este proyecto se formula y evalúa, por medio de un estudio comercial, técnico y financiero 

la actividad de exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales en Suiza, 

definiendo como artesanal al ñproducto elaborado a manoò, el cual no se produce en masa ni 

mediante procesos automáticos industrializados. El mercado suizo es ideal para el comercio de 

productos exclusivos teniendo en cuenta que los suizos son los que más dinero ganan en el mundo, 

además de contar con una moneda altamente resistente y estable como lo es el franco suizo. Estos 

dos factores dan a Suiza la facilidad de ser uno de los líderes mundiales en poder adquisitivo 

(Embajada de Colombia en Suiza, 2021). 

Algunos ejemplos del producto se encuentran en el Anexo A. Se hace énfasis en la producción 

artesanal como valor agregado y oportunidad de diferenciación debido a que son vestidos de baño 

confeccionados total o parcialmente en tejido crochet, haciéndolos un producto innovador y que 

permitirá aprovechar la ventaja que la moda artesanal representa en países europeos. Por lo tanto, 

se requerirá tercerizar el proceso de confección, buscando un proveedor o fabricante en Colombia, 

que garantice la incorporación de crochet en sus diseños.  

Inicialmente, para conocer las opiniones de clientes potenciales en el mercado suizo, se realizó 

un sondeo, por medio de herramientas para la recolección de información del mercado, realizado 

a un total de 79 participantes, población femenina de Zúrich, Suiza con el fin de recolectar 

información sobre los hábitos de compra relevantes para la investigación, donde la mayor 

población entrevistada correspondió a mujeres entre los 20 y 25 años. No obstante, hubo 
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participación de mujeres de hasta 60 años, la cuales y al igual que la mayoría de la población, son 

un cliente potencial en la compra de vestidos de baño.  

Se identifica el rango de precio usualmente pagado por un 43% de la población entrevistada 

el cual se encuentra entre los 30 y los 70 francos suizos, es decir $120.000 y $280.000 pesos COP, 

mientras que el rango de precios que están dispuestas a pagar en un 51,3% de esta población por 

un producto internacional artesanal oscila entre los 71 y los 100 francos suizos ($285.000 y 

$401.000 pesos colombianos), no obstante, un 25,6% consideró pagar entre los 101 y 150 francos 

($405.000 a $602.000 pesos COP), dando un panorama inicial positivo de ganancia por producto 

teniendo en cuenta que hubo una gran aceptación, con un 98,7% de las entrevistadas, por los 

vestidos de baño artesanales importados de Colombia ïver Anexo Bï. 

También se realizó un diagrama de Pareto relacionado con la pregunta número siete del 

sondeo, ñàHa tenido problemas con los trajes de ba¶o? àCu§les?ò con la intenci·n de identificar 

los problemas más frecuentes que han tenido las compradoras suizas en sus compras anteriores de 

vestidos de baño y así ofrecer un producto que cubra de mejor forma sus necesidades.  

A continuación, en la  

Tabla 1 y la Figura 1 se muestran las respuestas de forma general, donde se expresó mucha 

inconformidad en cuanto a la calidad de los materiales, siendo estos la pérdida del color del traje 

de baño, la transparencia, malas costuras, entre otras, las quejas presentadas debido a las tallas, 

dado que, muchas veces se tienen tallas diferentes en la parte de arriba y abajo por lo que se debe 

evaluar la venta de estos por partes, y el tercer problema que es más relevante según el diagrama 

de Pareto obtenido es la relación calidad versus precio.  

Tabla 1. Datos recolectados de problemas con vestidos de baño 

Problema Frecuencia % Acumulado % Acumulado 

Calidad material 9 36% 9 36% 

Tallas 5 20% 14 56% 

Precio alto 4 16% 19 72% 

Forma de cuerpo 4 16% 22 88% 

Poca fijación al cuerpo 3 12% 25 100% 

 25 100%   

Fuente: Autora con base en datos del sondeo (2021) 

Con los datos presentados en la  

Tabla 1, se realizó el diagrama de Pareto que se muestra en la Figura 1 y que permite apreciar 

de forma gráfica los resultados, de los principales problemas con los vestidos de baño. 
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Figura 1. Diagrama Pareto de problemas con vestidos de baño 

Fuente: Autora con base en datos del sondeo (2021) 

Además, por medio de un focus group realizado con cinco mujeres suizas se halló su positiva 

respuesta frente al producto de forma más precisa dándoles la oportunidad de verlo y tocarlo, y 

conociendo, como una de las entrevistadas expresó, su innovación de diseño, además, de sus 

materiales de elaboración pues expresaron que se siente confortable al tacto. También se pudo 

llegar a un análisis más certero de los precios que esta población está dispuesta a pagar por dicho 

producto, que oscila entre los 101 y 150 francos ($405.000 a $602.000 pesos COP) ïVer Anexo 

Cï.   

El proceso se presenta en el Anexo D, y describe las actividades que se llevarán a cabo dentro 

de la empresa, divididas en las siguientes etapas: 

Ö La primera es el pedido y producción del producto, para lo cual se requerirá determinar con el 

proveedor fabricante de vestidos de baño, previamente estudiado y escogido (requiere realizar 

un estudio con el fin de seleccionar la mejor opción), las especificaciones del producto en la 

que se tiene en cuenta colores, calidad, materiales, diseño y porcentaje de incorporación de 

tejido en Crochet, incluyendo etiquetado y empaque.  

Ö La producción etiquetado y empaque lo realizará el proveedor (Tercerizado) 

Ö Recepción de la mercancía y revisión de los estándares de calidad solicitados. Una vez estos 

sean aprobados, se procede a la etapa de exportación (de Colombia a Suiza) coordinando los 

procesos y documentación necesarios para la exportación con una empresa de envíos 

seleccionada para tal fin, que además se encargará de las gestiones de entrada del producto a 

Suiza, para lo cual se realizará un estudio con el fin de seleccionar la mejor opción 

(Tercerizado). 
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Ö Recepción, almacenamiento y distribución del producto en Suiza. Tras recibir la mercancía se 

lleva a cabo la organización del inventario, etiquetándolo con referencia y talla, facilitando de 

esta manera el control del producto. 

Ö Actualización del canal de venta, para lo cual se realizará un estudio con el fin de seleccionar 

la mejor opción. 

Ö Venta y envío del producto, esta se realizará a través de la empresa de envíos del país -para lo 

cual se realizará un estudio con el fin de seleccionar la mejor opciónïTercerizadoï. 

Ö Con la finalidad de desarrollar adecuadamente los procesos descritos anteriormente, se tendrán 

en cuenta temas como los flujos comerciales, beneficios del acuerdo comercial de las partes, 

procedimientos aduaneros, reglas de origen, medidas paraarancelarias, estándares de calidad, 

oportunidades de mercado y cómo exportar a estos mercados. 

Además, con el fin de identificar de manera simplificada las áreas que se deben tener en cuenta 

para la empresa como lo son los clientes, oferta, infraestructura y viabilidad económica, también 

de los socios clave como un agente comercial o importador para entrar al mercado suizo de la 

forma más efectiva, se construyó la herramienta como el modelo Canvas que se muestra en la 

Figura 2, tomando como base a Espinel et al. (2018). 

Aliados 

Clave  

¶ Proveedor 

(tienda virtual 

mayorista de 

vestidos de baño, 

hilo perfecto).  

¶ Empresa de 

transporte.  

¶ Aduanas.  

Actividades 

Clave  

¶ Exportación y 

comercialización de 

vestidos de baño tejidos.  

¶ Manejo de publicidad 

en redes sociales.  

¶ Asesoría pre -posventa.  

Propuesta de 

Valor  

¶ Vestidos de 

baño 100% 

colombianos tejidos 

en crochet a mano 

con diseños 

femeninos, 

sofisticados e 

innovadores en 
países europeos.  

¶ Comercialización 

y asesoría online 

rápida y eficiente, 

pre y posventa.  

 

Relación 
con el 

Cliente  

 

¶ Asesoría 

personalizada.  

¶ Plataforma 

web.  

Segmentos 

de Clientes  

¶ Mujeres 

mayores de 15 

años  

¶ Mujeres que 

les gustan los 

diseños 

femeninos y 

exclusivos.  
Recursos Clave  

¶ Proveedor de los 

vestidos de baño 

parcialmente en 

tejido crochet.  

¶ Acceso a medios de 

comunicación.  

¶ Lugar de 

almacenamiento.  

¶ Capital.  

Canales  

¶ Página web.  

¶ Redes 

sociales 

(Instagram, 

Facebook).  

Estructura de Costes  

¶ Proveedores (tiendas mayoristas).  

¶ Exportación Colombia ï Suiza.  

¶ Impuestos aduaneros.  

¶ Almacenamiento.  

¶ Mercadeo.  

Estructura de Ingresos  

¶ Venta directa a consumidor.  

¶ Venta a minoristas.  

Figura 2. Modelo de negocio Canvas 

Fuente: Autora 
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1.1.3 Planteamiento 

El planteamiento de la problemática para el proyecto de investigación se basa en la capacidad 

de determinar si: ¿es viable comercial, técnica y financieramente la exportación y comercialización 

de vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza? 

1.2 Justificación 

El desarrollo de este proyecto de investigación tiene como finalidad demostrar las capacidades 

de la autora como aspirante a ingeniera industrial de encontrar, estudiar y analizar posibles 

proyectos de inversión. Este caso en específico cumple con demostrar la viabilidad desde un punto 

de vista comercial, técnico y financiero para producir y exportar vestidos de baño artesanales a 

Suiza, un país con el cual no se ha tenido gran historia comercial.  

Por consiguiente, al final de la investigación no solo se encontrará una conclusión de si es o 

no pertinente hacer una inversión en este mercado, sino, será el concepto que se tiene de los 

ingenieros industriales de la Universidad El Bosque para demostrar su capacidad para liderar un 

proyecto, justificar los diferentes argumentos para hacer una inversión, gestionar una logística 

eficaz y efectiva, la cual cumpla con los requisitos legales y así mismo saque provecho de los ya 

existentes.    

Una contribución que se espera alcanzar al final de esta investigación será el reactivar y 

apoyar la economía nacional durante este momento de recesión, comprendiendo que es momento 

de abrir nuevos mercados, encontrar nuevos clientes y expandir las posibilidades que tiene uno de 

los sectores más reconocidos del país. Con esto en mente se logrará identificar la capacidad de 

penetrar un mercado en el cual se encuentra una economía más estable y cuenta con un tratado de 

libre comercio con Colombia el cual no se ha explorado por estudiantes para elaborar nuevas líneas 

de comercio.    

Esta investigación es importante para el desarrollo del trabajo de grado y como estudiante 

poder obtener el título de Ingeniera Industrial de la Universidad El Bosque, evidenciando cómo 

los conocimientos adquiridos a lo largo de este pregrado, suministrados por la Universidad en los 

últimos años, son suficientes y relevantes para salir a participar en el mercado y la economía de un 

país. Es importante porque este es un punto de verificación para determinar si la inversión de estos 

últimos años va a ser rentable en un futuro, dado que no se había vivido una recesión a nivel 

mundial, y este será el momento de demostrar qué capacidad se tiene para adaptarse a las nuevas 

formas de hacer negocios y aportar positivamente al país.  
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1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo General 

Establecer la viabilidad comercial, técnica, y financiera para la creación de una empresa 

dedicada a la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza. 

1.3.2 Objetivos específicos  

Desarrollar un estudio comercial que permita conocer el mercado objetivo, sus necesidades y 

su comportamiento frente al producto y a sus canales de venta, para definir el marketing mix 

correspondiente al producto. 

Elaborar un estudio técnico para evaluar e identificar las necesidades de infraestructura y 

distribución del producto, proveedores y los canales de exportación, teniendo en cuenta los 

requerimientos legales que vinculan al tránsito de mercancía entre los dos países. 

Realizar un estudio financiero con el fin de evaluar y analizar la rentabilidad del proyecto y 

el retorno de inversión considerando las condiciones evaluadas en el estudio técnico y comercial. 

1.3.3 Antecedentes 

Como primer antecedente se puede mencionar el trabajo realizado por Espinel et al (2018) 

quienes realizaron un análisis cercano al sector textil colombiano, su influencia en la economía 

(por ser una industria contribuyente al PIB del país) y su evolución, mediante el uso de diferentes 

herramientas de análisis y recolección de datos. Estos autores lograron mostrar la actividad del 

sector durante tres años, recalcando que el país es un gran competidor a nivel internacional. 

Además, este hizo énfasis en las ventajas que trae para el emprendedor colombiano el 

aprovechamiento del TLC firmado en años anteriores con países como Suiza, y la facilidad que 

surge en cuanto a la elección de los posibles canales de distribución internacional, que permitan 

una disminución de valores arancelarios para dicho sector, haciendo uso de acuerdos como 

Mercosur, Nafta, Estados Unidos, la Unión Europea, y el Triángulo Norte. 

Por otro lado, Balcazar (2019) recalca la oportunidad de crecimiento del sector textil moda 

colombiano gracias a las ventajas que ha traído la firma del TLC entre países europeos y Colombia, 

manteniendo además un margen competitivo a nivel Internacional, ya que por medio de las cifras 

halladas se pudo determinar cómo un negocio viable. Además, en el trabajo de Lozada (2016) se 

investigan las ventajas y desventajas para las partidas 61 y 62 del TLC suscrito entre Suiza y 

Colombia, y mediante un análisis del comportamiento del mercado, determina que el proceso de 
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exportación es viable, dado el ingreso per cápita del ciudadano promedio en este país y la fácil 

circulación de este tipo de mercancía, entre dichos países. 

Por medio de estadísticas, datos de proyecciones, e información tomadas de entidades 

oficiales y gubernamentales como Ídem, Inexmoda, Procolombia, Dirección de Impuestos y 

Aduanas Nacionales, Luna y Corpus (2020) realizaron una investigación para conocer la 

factibilidad de exportar vestidos de baño a México, enfocándose en un estudio del mercado para 

el cual emplearon herramientas como el DOFA, análisis y exploración de datos y  encuestas, con 

el fin de conocer el tipo de necesidades que desean cumplir los distribuidores (clientes principales) 

de los trajes de baño. La investigación determina que, a pesar de estar enfocada en un mercado 

latino americano el producto colombiano en el sector moda es muy apetecido en el exterior. La 

viabilidad para la exportación de vestidos de baño a México en los escenarios optimista y medio 

indica que los dineros invertidos en el proyecto rentan a una tasa superior a la tasa de interés de 

oportunidad, por tanto, el proyecto resultó factible en ambos escenarios. 

Triana (2017) analiza en detalle el mercado europeo (Francia, España, e Italia) en cuanto a la 

demanda del producto textil colombiano en Europa y su respuesta frente a este, dando un 

acercamiento a la posible viabilidad de la comercialización de este en Suiza, siendo un país 

igualmente europeo y, por ende, cumpliendo ciertas exigencias que por cultura llegan a ser 

similares. Cabe aclarar que para este estudio no se tuvieron ensayos físicos, sin embargo, la 

información encontrada y analizada, entre estas, cifras, estadísticas y comparativos, fueron basados 

en los datos suministrados por entidades gubernamentales y se determinó que son importantes a la 

hora de buscar una relación que soporte el mercado suizo como un mercado viable. 

En el trabajo de Camelo (2018) se describe cómo desarrollar un plan de negocio para la 

creación de la empresa comercializadora de vestidos de baño. Por medio de herramientas como 

distribución y punto de equilibrio, que facilita el control y la planificación de la actividad 

operacional del proyecto, la herramienta del reloj de población disponible en la página del 

Departamento Administrativo Nacional de Estadística ïDANEï, entre otras, se realiza un análisis 

del sector y producto, un análisis de mercado, de competencia, precio, distribución y proyección. 

Además, en el estudio técnico se desarrolla la ficha técnica, donde se desenvuelve el debido estudio 

de almacenaje y distribución, describiendo cada uno de los procesos y se realiza el planteamiento 

de la estructura organizacional, teniendo en cuenta el área administrativa y de diseño. En el estudio 

financiero se desarrolla la política y proyección financiera, en la que, por medio del punto de 

equilibrio, se da una evaluación financiera de este, contemplando escenarios pesimistas y 

optimistas junto con un análisis de liquidez y de oportunidad, donde se evidencia que la oferta de 

vestidos de baño es alta. Los sondeos realizados dieron como resultado una gran afinidad con la 

empresa, confirmando la viabilidad del negocio y garantizando la satisfacción de sus clientes 
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potenciales, mientras que el margen bruto de utilidad fue aceptable y la rentabilidad de los activos 

y del patrimonio, mostraron retornos altos para el proyecto. 

1.4 Marco teórico 

Según Daros (2002) el marco teórico de cualquier proyecto de investigación es la herramienta 

principal con la cual se considera la problemática. Menciona que el análisis previo determina por 

partes y da sentido a los posibles fenómenos que se consideren en la investigación. Este da lugar 

a un estudio enfocado a lo que la investigación determine. En este proyecto de viabilidad se tiene 

en cuenta el factor comercial, técnico y financiero.  

1.4.1 Estudio comercial 

Según Baca (2010), un estudio de mercado o comercial permite a la investigación determinar 

una necesidad en un mercado o economía y la viabilidad de proveer un producto o servicio capaz 

de competir con los ya existentes en el mercado. El estudio comercial permite recolectar, analizar 

y proyectar, la cantidad, precio y medios por los cuales una comunidad está dispuesta a adquirir 

un bien. Así mismo el autor menciona que el estudio comercial va a ser la investigación previa 

para iniciar una idea de negocio, donde se analiza la viabilidad del proyecto desde un punto de 

vista financiero, de tamaño de mercado y características del producto.  

 La manera en que el estudio financiero permite evaluar la primera perspectiva, según Baca 

(2010), es determinando los costos, precios y posibles ingresos operacionales y no operacionales. 

Menciona que las encuestas que se pueden realizar comienzan siendo de carácter descriptivo, 

analítico, de pregunta abierta o cerrada y la forma de recopilar esta información cuenta con 4 

opciones principales: Personales, telefónicas, correo y sistemas electrónicos.  

Baca (2010) desglosa el estudio desde 4 puntos clave: análisis de oferta, análisis de demanda, 

análisis de precios y análisis de comercialización. De esta manera, la investigación y viabilidad 

financiera tendrá herramientas que permitan la recolección de datos programados, objetivos y 

útiles al momento de determinar estrategias y metas.  

Análisis de demanda  

El análisis de la demanda, según Baca (2010) se establece la capacidad de incursionar en un 

mercado y la demanda real del producto o servicio; y cómo esta se ve influenciada por una serie 

de factores tales como: el nivel de ingreso, educación y posición geográfica de la población, el 

precio y una verdadera necesidad del producto ofertado. Entonces, los indicadores econométricos, 

la descripción estadística y la investigación de campo permiten hacer una proyección de la 

demanda como se muestra en la Tabla 2. 
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Tabla 2. Análisis de demanda 

Análisis de la demanda 

Demanda = producción nacional ï exportaciones 

Métodos de proyección Pronóstico a corto plazo 

Ecuaciones no lineales 

 

Regresión con dos variables 

Medias o promedios móviles 

 

Alisamiento exponencial 

Fuente: Baca (2010) 

Análisis de oferta 

El análisis de la oferta, según Baca (2010), establece que su propósito es determinar la 

cantidad y la condición en la que se planea irrumpir en un nuevo mercado, la disposición de la 

economía local a querer y poder adquirir un nuevo producto. En concordancia con Elías (2015), la 

cantidad o el tipo de producto o servicio que se ofrece no solo depende del precio, este se ve 

afectado por los precios ya existentes en el mercado, los costos de producción, la tecnología y 

desarrollo implicada en el proceso y en el producto en sí mismo, los costos administrativos y 

operacionales. 

Según Elías (2015) entre los tipos de oferta se encuentran: 

¶ Oferta competitiva: Gran cantidad de oferta, productores o artículos similares, el porcentaje 

de participación lo determinan la calidad, el precio y el servicio postventa.  

¶ Oferta oligopólica: El mercado y la oferta se ve reducida a un grupo pequeño de 

productores.  

¶ Oferta monopólica: Existen varios productores, pero solo uno maneja por lo menos el 95% 

del mercado.  

Marketing mix 

La idea del marketing mix ha sido para el mercadeo un punto de inflexión, donde se reúnen 

diferentes herramientas con capacidad de determinar desde un enfoque comercial el desempeño 

previsto de un producto o servicio, según McCarthy (1960), el producto, el precio, la promoción y 

la distribución de un producto son variables internas ïver Tabla 3ï con la posibilidad de ser 

controladas y determinadas hacia el crecimiento del producto, además, de los objetivos de la 

organización, las cuales en su conjunto permiten una comercialización adecuada en el segmento 

de mercado que haya sido previamente identificado para el producto. 
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Tabla 3. Las 4 Ps 

Decisiones clave para el producto o servicio 

Producto 

Diseño, envase, modelo. 

Características y materiales. 

Servicio postventa.  

Renovación.  

Precio 

Costos. 

Descuentos. 

Incentivos. 

Valor percibido. 

Promoción 

Publicidad. 

Propaganda 

Estrategia mercadotécnica.  

Presupuesto. 

Distribución o plaza 

Logística. 

Canales de distribución. 

Alcances por ubicación.  

Inventarios. 

Fuente: Martínez et al. (2014) 

Modelo Canvas 

El modelo de negocio propuesto por Lozano et al (2019), reúne 9 puntos o criterios que 

pueden observarse en la Figura 3 con los cuales un proyecto debe comenzar, es fácil, didáctico e 

intuitivo; con la idea o propuesta en el centro se desarrolla que se va a hacer como, cuando y a que 

costo, para así, poder determinar a quien se le va a vender, donde y a qué precio.  

 
Figura 3. Modelo Canvas 

Fuente: Lozano et al (2019) 

1.4.2 Estudio técnico  

Un estudio técnico permite dimensionar las características físicas, como el tamaño, la 

localización, las instalaciones y la organización, contemplando a su vez las limitaciones tanto 
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tecnológicas o financieras, apoyado por el estudio comercial (Baca, 2010), a su vez tiene en cuenta 

un análisis de la demanda, el proceso de exportación y el personal que se va a requerir. 

En este estudio se analizan elementos que tienen que ver con la ingeniería básica del producto 

y/o proceso que se desea implementar, para ello se hace la descripción detallada del mismo, con 

la finalidad de mostrar los requerimientos para hacerlo viable. Este busca responder a los 

interrogantes básicos: ¿cuánto?, ¿dónde?, ¿cómo? y ¿con qué? producirá la empresa, así como 

también requiere diseñar la función de producción óptima que mejor utilice los recursos 

disponibles para obtener el producto o servicio deseado, sea éste un bien o un servicio (Córdoba, 

2011). 

Por lo anterior, Córdoba (2011) destaca la importancia de analizar el número de consumidores 

que se tendr§Ӣ para no arriesgar a la empresa en la creación de un proyecto que no esté soportado 

por la demanda. Finalmente, con cada uno de los elementos que conforman el estudio técnico se 

elabora un análisis de la inversión para posteriormente conocer la viabilidad económica del mismo. 

Tamaño del proyecto 

Rojas (2007) define la capacidad de producción como el volumen o número de unidades que 

se pueden producir en un día, mes o año, dependiendo del tipo de proyecto que se está formulando. 

ñEl tama¶o es la capacidad de producci·n que tiene el proyecto durante todo el per²odo de 

funcionamientoò (Rojas, 2007, p. 1).  

Localización del proyecto 

Con base en Rojas (2007) la localización del proyecto se define como el espacio físico y 

geográfico donde se va a implementar el proyecto y tiene como objetivo encontrar la ubicación 

más ventajosa para la operación del proyecto además de la mantención de este. A su vez este debe 

cubrir exigencias de forma prioritaria como lo es la minimización de los costos de inversión y la 

maximización de las ganancias.  

Selección de proveedores 

Según Sollish y Semanik (2006), el proceso de selección de proveedores es una de las 

actividades organizativas críticas que gestiona el departamento de compras. Por lo tanto, el gerente 

de compras debe desarrollar y utilizar un proceso eficaz para encontrar los proveedores calificados 

para adjudicar el negocio. Para el proceso en general de la evaluación y selección proveedor se 

puede usar el modelo propuesto por Monczka et al (2009). 
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Figura 4: Evaluación y selección proveedor. 

Fuente: (Monczka et al, 2009) 

 

En la compra se debe establecer una relación con el proveedor, que debe mantenerse y basarse 

en la confianza, el compromiso y la transferencia de buenas prácticas, conocimientos, experiencia, 

habilidades y habilidades entre las dos partes, es decir, el valor mutuo de la relación que se permite 

agregar. Actualmente existe la norma ISO 20400: Estándar de Adquisiciones Sostenibles, que sirve 

como referencia para los procesos de adquisiciones estandarizados, teniendo en cuenta el tamaño 

de la organización y el tipo de adquisiciones. 

De acuerdo con los trabajos (Chen, 2011; Tahriri, et al. 2008; Kannan & Tan, 2002; Liu & 

Hai, 2000; y Min, 2003), los criterios importantes para la evaluación y selección de proveedores, 

los cuáles se resumieron en la tabla que se muestra a continuación (Tabla 4). Donde se demostró 

el orden de prioridad de esos importantes criterios de evaluación de proveedores.  

Tabla 4. Criterios de evaluación de proveedores 

Criterio  Chen (2011) 
Tahiri et al 

(2008) 

Kannan and Tan 

(2002) 
Min (2003) 

Liu et al 

(2000) 

1 Calidad Credibilidad Nivel de calidad Nivel de calidad Calidad 

2 Entregas a tiempo Entregas Nivel de servicio Entregas a tiempo Entregas 

3 
Desempeño histórico Finanzas Entregas a tiempo 

Calidad equipo de 

ventas 

Desempeño 

histórico 

4 

Garantía y 

compensación 
Gestión Responsabilidad Tarifas Garantías 

5 Equipos y capacidad Costo Flexibilidad Costos   
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Criterio  Chen (2011) 
Tahiri et al 

(2008) 

Kannan and Tan 

(2002) 
Min (2003) 

Liu et al 

(2000) 

6 
Precio 

Capacidad 

técnica 
Cantidades correctas Términos de pago   

7 
Capacidad técnica Facilidades Precio/Costo 

Términos de 

transporte 
  

8 
Situación financiera Responsabilidad 

Sistema de 

comunicación 

Estabilidad 

financiera 
  

9 
Procedimientos Disciplina Certificaciones 

Comercio de 

compensación 
  

10 

Sistema de 

comunicación 

Desempeño 

ambiental 

Intercambio de 

información 
Disputa laboral   

11 
  

Desempeño 

histórico 
  Asistencia técnica   

12 
      

Habilidad de 

negociación 
  

Fuente: Khalili, Lin, Munawwar, (2017) 

1.4.3 Estudio financiero 

El primer paso del estudio financiero es determinar la realidad del mercado y público objetivo; 

aquí se determina en qué momento se está dentro del proyecto, cuál es la posición frente a la 

competencia, el precio de venta al público y las utilidades se pueden proyectar con base a este 

(Córdoba, 2011). 

Una vez definido lo anterior, es necesario determinar la meta u objetivo a cumplir, y cuál va 

a ser el presupuesto destinado para el proyecto en cuanto a: los costos, gastos, e inversión, que será 

requerida para el posicionamiento de marca.  Posteriormente, es importante identificar las fuentes 

de capital necesario, ya sea propio o financiado, analizando periodo de tiempo, entidad 

financiadora y tasa de interés. Con el capital suficiente para operar es momento de determinar un 

presupuesto para no malgastar los recursos, estableciendo un control operativo y de producción, e 

indicadores para maximizar la inversión (Córdoba, 2011). 

Análisis de inversión 

El análisis de inversión permite conocer con mayor detalle entre dos o más proyectos cuál de 

éste es más viable y aconsejable, desde un punto de vista financiero. Para determinar que una 

inversión es conveniente, se debe tener en cuenta que el valor del rendimiento sea superior al valor 

actual del coste de inversión, esto quiere decir que el VAN debe ser positiva (Baca, 2010). 

Los modelos de análisis de inversión descritos por varios autores pretenden realizar una 

simulación del proceso del proyecto para poder proyectar y evaluar los resultados, sometiéndolos 

a un estricto estudio con el fin de determinar su rentabilidad y viabilidad (Baca, 2010). Además, 

es posible realizar un análisis de sensibilidad con el fin de considerar los riesgos que se pueden 
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presentar en la empresa dado por la volatilidad del VAN, o por insuficiencias que se puedan llegar 

a presentar en el momento de realizar desembolsos que se requieran para la realización de la 

empresa (Baca, 2010). Los proyectos de inversión o planes de inversión son: ñel plan que si se le 

asigna un determinado monto de capital, podrá producir un bien o servicio útil al ser humano o a 

la sociedad en generalò (Baena, 2006, p. 15).  

Por lo tanto, para que un negocio sea realmente rentable, el valor del VAN, por sus siglas 

Valor Actual Neto, es el valor actual dado por la suma de los flujos descontados de la inversión 

inicial, debe ser siempre mayor que cero. Esto indicará que en un plazo determinado X se puede 

recuperar la inversión que ha iniciado las actividades del negocio y se tendrá más beneficio. Es 

decir, se usa cuando se quiere saber si el beneficio neto de un negocio es el adecuado o si se están 

teniendo pérdidas (López, 2006). Torres (2020) propone la fórmula para calcular este indicador 

que se presenta en la  

. 

 
Ecuación 1. Cálculo del valor presente neto 

Fuente: Torres (2020) 

Donde: 

Ft   son los flujos de dinero en cada período t 

I 0   es la inversión realizada en el momento inicial (t = 0) 

n   es el número de períodos de tiempo 

k   es el tipo de descuento o tipo de interés exigido a la inversión 

La Tasa Interna de Retorno se refiere al tipo de interés en el que el número del VAN es cero, 

como se muestra en la Ecuación 2 (Torres, 2020).  Con este se espera encontrar la tasa en la cual 

se puede recuperar la inversión inicial del negocio a través del tiempo. Es decir, determina si el 

negocio será o no será rentable. 
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Ecuación 2. Cálculo de la tasa interna de retorno 

Fuente: Torres (2020) 

Donde: 

Ft:   Flujos de dinero en cada periodo t 

I0:   Inversión que se realiza en el momento inicial (t = 0)  

n:  Número de periodos de tiempo  

Determinación de los costos 

Según Baca (2010) es un costo desembolsado en efectivo o en especie hecho en el pasado 

(costo hundido), en el presente (inversión), en el futuro (costos futuros) o de forma virtual (costo 

de oportunidad).   

Costos administrativos: Estos costos se dan a partir de las actividades de administración que 

se presentan en la organización. Esto no quiere decir que están centrados en los salarios de los 

empleados administrativos sino además en los costos generales de oficina o incluso contiene los 

de producción y ventas y los gastos de todos los departamentos (Baca, 2010, pág. 142). 

Costo de venta: El costo de venta es considerado una mercadotecnia, ya que en este se tienen 

en cuenta actividades como la investigación, desarrollo de nuevos mercados, desarrollo de nuevos 

productos, estratificación de mercado, porcentaje de participación de la competencia entre otros, 

por lo que no solo significa la llegada del producto al consumidor final (Baca, 2010, pág. 142). 

Inversión inicial: Esta abarca todos los activos fijos, tangibles o intangibles que se requieren 

para el inicio a las actividades y desarrollo de una empresa buscando alcanzar el umbral de 

rentabilidad, exceptuando a su vez el capital de trabajo (Baca, 2010). 

Punto de equilibrio 

Esta es una herramienta utilizada para analizar la relación entre los costos fijos, costos 

variables y los ingresos, determinando el nivel de producción que una empresa necesita para que 

los ingresos por ventas sean iguales a la suma de los costos fijos y variables. 

Los ingresos están calculados como el producto del volumen vendido por su precio, ingresos 

= P + Q. Se designa por costos fijos a CF, y los costos variables se designan por CV. En el punto 

de equilibrio los ingresos se igualan a los costos totales (Baca, 2010, pág. 148). La Ecuación 3 

define una forma de calcular el punto de equilibrio: 
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Ecuación 3. Punto de equilibrio en número de unidades 

Fuente: Baca (2010, pág. 148) 

ñComo los costos variables siempre son un porcentaje constante de las ventas, entonces el 

punto de equilibrio se define matemáticamenteò (Baca, Evaluación de proyectos, 2010, pág. 149), 

como se muestra a continuación en la Ecuación 4 y en la Figura 5: 

ὖόὲὸέ ὨὩ ὩήόὭὰὭὦὶὭέ ὺέὰόάὩὲ ὨὩ ὺὩὲὸὥί 
ὅέίὸέί ὪὭὮέί ὸέὸὥὰὩί

ὅέίὸέί ὺὥὶὭὥὦὰὩί ὸέὸὥὰὩί
ὠέὰόάὩὲ ὸέὸὥὰ ὨὩ ὺὩὲὸὥί

 

Ecuación 4. Punto de equilibrio en volumen de ventas 

Fuente: Baca (2010) 

 
Figura 5. Gráfica del punto de equilibrio 

Fuente: Baca (2010) 

1.5 Marco normativo 

Este se refiere a los requisitos de orden legal y tributarios necesarios para el funcionamiento 

del proyecto. Este análisis es importante para verificar la viabilidad legal de la construcción y 

operación del proyecto, así mismo, aportará datos frente a la realidad financiera y social de los 

países involucrados.  

El proyecto tiene como sede principal Colombia, un país con más de 50 millones de 

habitantes, gran capacidad productiva, infraestructura logística y mano de obra de alta calidad a 

costos asequibles. El Banco Mundial (2021), en su último reporte financiero, situó a Colombia 

como una de las economías latinoamericanas de mayor retroceso, esto debido a problemas internos 

de orden público, desvalorización de la moneda local, perdida de categoría de inversión, y una 

serie de eventos continuos y desafortunados que han llevado al colombiano a tener un ingreso per 
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cápita de alrededor de USD$ 6.400, dato actualizado en el año 2019, por lo que se concluye desde 

el principio que la realidad para el año 2021, después de más de un año de pandemia, es aún más 

desalentadora.  

Por otro lado, el Banco Mundial (2021), hoy en día, califica a Suiza en su reporte de 

indicadores de desarrollo como una de las economías más estables y prósperas, es por eso por lo 

que tomar ventaja gracias al tratado de libre comercio existente entre los dos países es una 

oportunidad de negocio. Además, es necesario tener en cuenta que debido a su posición geográfica 

ha sido necesario que varios países del mundo suplan mercados insatisfechos de la economía suiza. 

Al poseer grandes capitales de inversión y ayudas tributarias, impulsan el comercio y la 

oportunidad de implementar nuevos productos en un mercado con capacidad de compra, poca 

competencia y grandes conexiones internacionales. 

Por cuestiones actuales en Colombia, el transporte y exportación de cualquier producto prevé 

demoras en su logística, desde la obtención de materia prima hasta el despacho aéreo. Dentro del 

tratado entre Colombia y Suiza, existen ciertas ventajas para las confecciones y su logística en 

cuanto al envío de productos por vía aérea por cualquier de los operadores logísticos nacionales o 

internacionales, con trayectos a Francia y Suiza, hasta 3 veces por semana, sin la necesidad de 

pagar tarifas arancelarias o impuestos de mercancía al país por productos con valor comercial de 

1000 francos suizos o menos, equivalentes a $4.000.000 colombianos. 

Requerimientos para la importación a Suiza 

Colombia y Suiza mantienen una importante, positiva y proactiva relación económica y 

comercial. El intercambio de bienes y servicios, la Inversión Extranjera Directa (IED), la 

Cooperación Económica y posiciones muy afines en materia de política económica internacional 

hacen que Suiza se convierta para Colombia en un importante aliado. Desde el 2019 la Embajada 

trabaja de forma estrecha con la Secretaría de Estado para Asuntos Económicos ï SECO con sede 

en Berna, con el fin de impulsar diversas iniciativas y la promoción de actividades comerciales 

para Colombia (Procolombia, 2020, párr. 1). 

Para mejorar las relaciones comerciales, Colombia ha firmado un tratado de libre comercio 

con el EFTA (grupo económico europeo compuesto por Suiza, Liechtenstein, Noruega e Islandia) 

en el 2006; el cual ha entrado en vigor en 2011, después de ser aprobado en Colombia el 7 de enero 

de 2010 mediante la ley 1372, Asuntos económicos y legales entre Colombia y Suiza (2021). Este 

tratado está complementado por varios instrumentos bilaterales suscritos entre Colombia y la 

Confederación Suiza para dinamizar la implementación del TLC, tales como el Convenio para 

evitar la Doble Imposición en materia de Impuestos sobre la Renta y el Patrimonio, el Convenio 

sobre la promoción y protección recíproca de inversiones y el Acuerdo entre la República de 
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Colombia y la Confederación Suiza relativo a los Servicios Aéreos Regulares para facilitar y 

promover la conectividad aérea entre ambos países (Procolombia, 2020, p. 2). 

En la tabla mostrada a continuación se puede observar las cifras importantes en tres ejes: 

comercio, inversión y turismo, en ella se analiza que la llegada de viajeros aumenta del 2018 al 

2019, y una parte significativa en el primer trimestre del 2020, a su vez la inversión entrante en 

millones aumento un 30%. 

Tabla 5. Cifras importantes en tres ejes: Comercio, Inversión y Turismo 

Periodo / Cifras 

en el país 

analizado 

Exportaciones 

totales 

(millones) 

Exportaciones 

no minero-

energético 

(millones) 

Inversión 

entrante 

(millones) 

Inversión 

saliente de 

Colombia a 

Suiza 

(millones) 

Llegada de 

viajeros 

2018 USD 330.4 USD 40.5 USD 900.3 USD 4.8 20409 

2019 USD 172.2 USD 25.0 USD 1216.3 USD 0.9 21839 

Ene -Mar 2020 USD 30.7 USD 3.5 USD 0,0 USD 0.0 4255 

Fuente: Procolombia (2020) 

Tratado de Libre Comercio 

Colombia, inició las negociaciones en junio de 2007 para lograr la firma del tratado de libre 

comercio con los países integrantes del AELC EFTA (Suiza, Noruega, Islandia y Liechtenstein). 

Esta negociación se dio como una iniciativa por parte del Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo - MCIT con el fin de ñdesarrollar la internacionalización de la economía; iniciativa, que 

busca diversificar mercados, tanto de destino de nuestras exportaciones, como de abastecimiento 

de materias primas, insumos y bienes de capital, y permitirá mejorar la competitividad de la oferta 

exportable.ò (Mincomercio).  

Con la firma de este tratado se pretendía que Colombia ñlogre acceso preferencial para más 

del 80% de sus exportaciones, en un mercado ampliado conformado por 45 países y estimado en 

mil millones de consumidoresò (Mincomercio, 2010). Además, mientras se daba el desarrollo de 

las negociaciones, como confirma Mincomercio (Mincomercio, 2010) el Gobierno compartió 

información con el Congreso de la República, el sector incluyendo representantes del pueblo con 

el fin de integrar a los colombianos en el desarrollo de estas estrategias de forma transparente. 

Por otro lado, también se realizaron reuniones con las Organizaciones Indígenas Nacionales, 

ONIC, OPIAC, CIT y AICO, y con los delegados de la Comisión Consultiva de Alto Nivel de las 

Comunidades Negras, con el fin de relacionar sus temas de interés, tales como medio ambiente, 
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biodiversidad, conocimientos tradicionales y la protección de sus derechos constitucionales y 

legales, con especial énfasis en propiedad intelectual y servicios. 

Según Procolombia (2020) los países que conforman el EFTA son relevantes en el mercado 

internacional de flujos de comercio e inversión, pues han presentado un crecimiento constante de 

sus economías y se mantienen en el liderazgo en productividad de varios sectores comerciales 

(2020): 

El tratado fue ratificado por Suiza y Liechtenstein el 29 de octubre y el 26 de noviembre 

de 2009 respectivamente mientras que Islandia lo hizo en mayo del 2014 y Noruega en 

junio de 2014. Ya siendo ratificado por todas las partes, el tratado ha entrado en vigor y 

se espera un aumento significativo en el nivel de comercio internacional entre Colombia 

y el EFTA (Procolombia, 2021, párr. 24). 

Entre los temas que se abarcan dentro del TLC se encuentran: el desmantelamiento de 

aranceles, la protección a la propiedad intelectual, la transparencia, la eliminación de obstáculos 

al comercio, la facilitación al comercio de mercancías, al comercio de servicios y a la inversión, 

entre otros (Procolombia, 2021). 

ñEl objetivo final de Colombia al suscribir este tratado es ampliar sus relaciones, no solo 

comerciales dentro de Europa e incentivar una mayor y más eficaz inversión extranjera dentro 

del pa²s, que promueva el desarrollo y crecimiento econ·mico sostenibleò (Procolombia, 

2021, párr. 28). 

Cabe mencionar que las empresas colombianas tienen actualmente acceso inmediato 

preferencial para el 85,7% de las importaciones de los países del AELC, que comprenden bienes 

no producidos y algunos bienes producidos en Colombia, con un arancel del 0% y 5%, en los 

sectores textiles y confecciones, entre otros (Procolombia, 2021). En adición, para el sector textil 

y de confecciones, el acuerdo le permite pactar reglas flexibles, por medio de las cuales se podrán 

importar hilados y telas de terceros países y exportar confecciones elaboradas con los mismos, 

bajo un tratamiento preferencial a cuatro nuevos mercados, permitiendo la incorporación de 

materias primas de terceros países (Procolombia, 2021). 

Por lo tanto, el TLC Colombia-Suiza, apunta a que se deben descubrir bondades muy grandes 

para el sector de las confecciones, ya que este segmento específico ha logrado enviar muchos 

productos; y una vez los empresarios conocen estas ventajas de abrir un mercado potencial tan 

grande, la economía del país tendr§Ӣ un crecimiento mayor, ayudando las cifras de empleo (Lozada, 

2016). 
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Requisitos de ingreso al mercado de Suiza 

A continuación, se describen los requisitos, las normativas y documentos que se exigen para 

el ingreso de mercancía a Suiza. 

Normas: dentro de los criterios de origen, se presentan dos casos muy puntuales en la 

exportación de mercancías. Primero que el producto sea obtenido sin la participación de materias 

primas o de más componentes importados; en esta situación, la calificación de origen no presenta 

dificultad. El segundo caso es el de los bienes que poseen partes y componentes importados de 

origen desconocido; en este aspecto, se exige por parte de Suiza, que los bienes hayan sufrido una 

transformación tal, que los convierte en un producto terminado con fines y usos completamente 

diferentes; sin embargo, se permite la exportación de estas mercancías según las partes del acuerdo 

(MinCit, 2018). 

Expedición: Los productos originarios deben transportarse directamente del país exportador 

al país que otorga las preferencias arancelarias, en este caso Suiza; se exceptúan aquellas 

condiciones en las que el producto debe entrar a terceros países solo para casos de re-embalaje, 

almacenamiento, mantenimiento del producto en buenas condiciones, entre otras; justificado por 

razones geográficas o necesidades de transporte (MinCit, 2018). 

En cuanto a la documentación, se indican las normas y criterios a cumplir, con la firma de las 

entidades oficiales competentes; es el denominado certificado de origen, que se solicita por cada 

embarque, acompañado de la respectiva factura comercial; para el caso de Suiza, la validez del 

certificado es de 10 meses contados a partir de la fecha de expedición (MinCit, 2018). 

La información que se requiere para la expedición del certificado de origen es la siguiente 

(MinCit, 2018):  

¶ Identificación de la empresa 

¶ Producto por registrar 

¶ Materiales de origen extranjero 

¶ Materiales Nacionales 

¶ Costo y valor del producto 

¶ Proceso de producción 

¶ Principales características técnicas del producto 

¶ Usos y aplicaciones del producto 

¶ Porcentaje de valores agregados 

¶ Nombre, firma del representante legal y fecha.  
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El exportador debe comprometerse a suministrar la información requerida por las autoridades 

suizas, cuando exista duda por algún aspecto, para validar y verificar los datos consignados en el 

formulario (MinCit, 2018). Mientras que el despacho de aduana de mercancías, la documentación 

que se necesita en Suiza para la autorización de las exportaciones es: factura comercial, 

conocimiento de embarque, lista de empaquetado, certificado de origen y certificados especiales 

en caso de alimentos, ganado y productos de origen animal (Colombiatrade, 2020). 

Además, el importador puede  

Examinar los productos antes de presentarlos para su despacho. No obstante, para los 

trámites aduaneros suizos es suficiente una factura comercial ordinaria por duplicado o 

triplicado se considera. La factura debe contener los siguientes detalles: descripción de los 

productos y empaquetado, peso neto y bruto de cada paquete, cantidad (en términos 

métricos), país de origen, y valor CIF (costo seguro y flete) en la frontera suiza 

(Colombiatrade, 2020, pág. 112). 

La empresa encargada de ejercer el control de calidad de los productos que ingresan al país 

es la SNV (Schweizerische Normen Vereeniging o en español Estándares Suizos); asociación que 

sirve como coordinadora nacional para las organizaciones suizas interesadas en los estándares y 

que ofrece información sobre los nuevos tipos de normalización (Colombiatrade, 2020). A su vez, 

la oficina Federal de Transporte, que regula este aspecto en Suiza, est§ adscrita al Departamento 

de Medio Ambiente, Transporte, Energía y Comunicación, los principales medios de transporte 

son (Colombiatrade, 2020): 

¶ Por vía marítima: puerto de Suiza y las principales empresas son ABC Marítima AG, 

Enzian Shipping AG, Massiel, Reederei Z¼rich AG, Empresa Mediterránea de Transporte; la 

administración del transporte corre por cuenta de la Oficina Federal de Transporte.  

¶ Por vía aérea: Suiza cuenta con los siguientes aeropuertos: Aeropuerto de Zúrich, 

Aeropuerto de Ginebra, Aeropuerto de Berna, Aeropuerto de Basilea, Profesionales del 

transporte, Swiss International Airlines; la administración del transporte la realiza la Oficina 

Federal de Aviación Civil (OFAC).  

Otra documentación  

En el país Helvético, ñse exige para los productos que ingresan desde Colombia, otro tipo de 

requisitos dentro de los que se destaca: Respetar las convenciones fundamentales de la 

organización internacional del trabajo OITò (Lozada, 2016, pág. 43). Por lo que, en Colombia, 

Fenalco entrega un certificado en Responsabilidad Social, encaminado a ratificar acciones para 

sus buenas prácticas, la vigencia es de un año y obtenerlo, ratifica el compromiso de la 
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organización con la sociedad y el planeta, se busca además que la inversión social de las empresas 

sea continua (Lozada, 2016). 

Comercialización en Suiza 

Según Lozada (2016), dentro del análisis de los requerimientos de mercados tan exigentes 

como el de Suiza, se pueden determinar algunos de los siguientes aspectos para que la experiencia 

exportadora sea de total éxito, estos son entre otros a saber (p. 50):  

¶ Revisar las condiciones requeridas tanto por el gobierno, al igual que por los consumidores; 

para que no se fracase en la experiencia exportadora.  

¶ Estricto control de los requerimientos ecológicos, debido a la responsabilidad de los suizos 

con el medio ambiente; las mercancías deben regirse bajo unas estrictas inspecciones.  

¶ Las telas orgánicas son muy populares en esta región, así mismo la vestimenta sostenible.  

¶ Este mercado tiene grandes niveles de competitividad, las empresas deben producir con 

altos estándares de calidad y eficiencia.  

Es importante resaltar que la responsabilidad social empresarial no solo supone el 

compromiso con el medio ambiente, también se tienen en cuenta los procesos productivos 

elaborados bajo normas técnicas y con condiciones de trabajo justas, donde no se promueva el 

trabajo infantil y se tenga en cuenta la prevención de los derechos humanos (Lozada, 2016). 

1.6 Metodología 

La metodología adecuada para este tipo de proyectos de investigación se ve determinada por 

esas características que sirven como herramienta al momento de evaluar, medir y exponer a raíz 

de una problemática. Así mismo describen Hernández, et al. (2010), el marco interpretativo, el 

cual se desprende de los dos grandes tipos de metodologías; cuantitativas y cualitativas, que, aun 

teniendo similitudes en su desarrollo, el enfoque cuantitativo de investigación permite tener una 

secuencia procedural y probatoria.  

Según Hernández, et al. (2010), la característica del enfoque cuantitativo permite evaluar 

fenómenos, probar hipótesis, analizar, probar datos estadísticamente, generar resultados con 

precisión y capacidad de réplica. Lo cual es necesario para este proyecto de investigación donde 

un proceso dependerá del anterior y un retraso, fallo u omisión de cualquiera de sus fases evitará 

lograr los objetivos; es así, como la evaluación del proyecto de exportación y comercialización de 

vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza se soportará con los alcances de la investigación 

cuantitativa y descriptivo. 
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Posteriormente se realizó el estudio descriptivo, el cual Hernández et al. (2010), lo enfocan 

hacia la medición de la información recolectada, esto con el fin de establecer el alcance y la 

dimensión del proyecto u investigación; y su desarrollo en el contexto real de la población, 

economía y el mercado.  

Con base en lo anterior, se determinan los tipos de fuentes de información: 

¶ Fuente primaria: Información en su estado original, recolectada y que aún no ha sido 

analizada, de carácter o desarrollo propio por el proyecto. Para el desarrollo de esta 

investigación, como lo recomienda Baca (2010), se realizó un sondeo y focus group con los 

usuarios, consumidores y posibles clientes suizos; con el fin de conocer su posición frente al 

proyecto y el producto.  

¶ Fuente secundaria: Información más formal, la cual ya contiene análisis, valoración y 

resultados. Se obtiene de estudios parcial o completamente concluidos tales como 

publicaciones científicas, libros, revistas calificadas, informes o documentos normativos.  

En la Tabla 6 se presenta la metodología, sus herramientas y las actividades a realizar para 

dar solución a los objetivos planteados al proyecto.  

Tabla 6. Matriz metodológica 

Objetivos Herramientas Actividades 

Desarrollar un estudio 

comercial que 

permita conocer el mercado 

objetivo, sus necesidades y su 

comportamiento frente al 

producto y a sus canales de 

venta. 

Métodos de 

proyección 

Regresión lineal para la proyección.  

Regresión con dos variables 

Pronóstico a corto 

plazo 

Medias o promedios móviles 

Alisamiento exponencial 

Encuestas 

Establecer objetivos de la encuesta 

Seleccionar el público objetivo 

Elegir las preguntas 

Recolectar y analizar datos 

Marketing mix 

Definir producto o servicio con ayuda de las 4 P´s 

Tomar decisiones correctivas en base a los resultados 

obtenidos.  

Canvas 

Determinar producto o servicio 

Definir y agendar actividades 

Elegir alianzas (proveedores) 

Cuantificar costos 

Definir segmento de mercado y público objetivo 

Elegir canales de venta y empresa logística. 

Proyectar operación e ingresos. 

Elaborar un estudio técnico 

para evaluar e identificar las 
Ficha técnica 

Hace una respectiva descripción del producto y su 

composición 
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Objetivos Herramientas Actividades 

necesidades de 

infraestructura y distribución 

del producto, proveedores y 

los 

canales de exportación, 

teniendo en cuenta los 

requerimientos legales 

(técnicas, comerciales, 

financiero) que vinculan al 

tránsito de mercancía entre 

los dos países. 

Proceso de 

almacenaje y 

distribución 

Describe y caracteriza el respectivo proceso de 

almacenaje y distribución  

Descripción del 

proceso  

En él se describe la elaboración y confección que es el 

proceso central del negocio, y sus actividades. 

Costo de maquila 
Describe los costos en los que incurre la empresa para 

transformar la materia prima en un producto terminado 

Costos de producción, 

equipos y mano de 

obra. 

Enuncia los respectivos cotos de producción equipo y de 

mano de obra, haciendo una caracterización de esta. 

Método cualitativo 

por puntos. 

 

Asigna factores cuantitativos a una serie de factores que 

se consideran relevantes para la localización. Esto 

conduce a una comparación cuantitativa de diferentes 

sitios. 

Método cuantitativo 

de Vogel 

Analiza de los costos de transporte, tanto de materias 

primas como de productos terminados. El método 

consiste en reducir al mínimo posible los costos de 

transporte destinado a satisfacer los requerimientos 

totales de demanda y abastecimiento de materiales. 

Realizar un estudio 

financiero con el fin de 

evaluar y analizar la 

rentabilidad del proyecto y el 

retorno de inversión 

considerando las condiciones 

evaluadas en el estudio 

técnico y comercial. 

Análisis de inversión Determinar costos y posibles beneficios o utilidades 

Tasa Interna de 

Retorno (TIR 

Encontrar el indicador y aplicarlo al estudio 

Valor Actual Neto 

(VAN) 

Establecer flujos de costos, gastos, ingresos  

Calcular indicador y aplicarlo al estudio 

Fuente: Elaboración propia (2021) 

1.7 Alcances y resultados 

Para la realización exitosa de este trabajo de investigación se espera conseguir resultados 

confiables que definan si existe o no una viabilidad comercial, técnica y financiera para la creación 

de una empresa dedicada a la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales a 

Suiza. Para esto y por medio del estudio comercial, haciendo uso de las herramientas aprendidas a 

lo largo de la carrera de ingeniería industrial, como los son las encuestas, modelo Canvas, 

marketing mix, entre otras, se espera obtener resultados que permitan verificar la viabilidad del 

proyecto comercialmente y llegar a ser un negocio viable a través del tiempo en el mercado suizo.  

Siguiente a esto, y habiendo encontrado resultados sustentables en el estudio comercial que 

permitan definir el mercado suizo como un mercado competente, se esperan determinar los 

elementos necesarios para la elaboración de un estudio técnico y financiero apto, tanto para los 
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procesos que se deberán llevar a cabo en Colombia como los que se darán en Suiza, con el fin de 

obtener resultados entregables y estudios detallados que permitan determinar si el proyecto será 

viable y se posibilita su posterior puesta en marcha.  

Cabe mencionar que la realización de este proyecto no se llevará a cabo de forma práctica, 

pero espera crear una herramienta útil para el futuro de nuevos proyectos comerciales en este país. 
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3 Estudio Comercial 

En este capítulo se desarrolla un estudio comercial que permite conocer cuántas empresas 

desarrollan la misma actividad económica, conociendo así la competencia directa del producto que 

se desea ofrecer y la oferta de este; permite determinar si existe demanda insatisfecha en el lugar 

donde se va a llevar a cabo el emprendimiento (Suiza) y vislumbrar si el proyecto será bien 

aceptado en este público objetivo, determinando su mercado objetivo, conociendo mejor sus 

necesidades, su comportamiento frente al producto, temporadas y otros posibles determinantes que 

serán evaluados más adelante, definiendo también  la metodología de proyección de la demanda. 

En este estudio se definen el producto, la demanda a satisfacer, comportamientos de consumo del 

mercado, los canales y estrategia de venta, se determina precio competitivo y marketing mix 

correspondiente al producto. 

3.1 Descripción del producto 

En este estudio de viabilidad se plantea el análisis para la creación de una empresa dedicada 

a la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza, estos 

productos serán fabricados a mano por artesanos colombianos por lo que, se trata de un producto 

exclusivo para un nicho de mercado específico con el poder adquisitivo necesario para acceder al 

producto. 

Para este proyecto se pretende exportar y comercializar inicialmente solo un producto que son 

vestidos de baño artesanales. Estos pueden ser de dos tipos, ya sea completamente elaborado con 

tejido crochet o en combinación de tela licrada amigable con el medio ambiente. El producto se 

entregará en un modelo de negocio que permite la entrega directamente al cliente, es decir, se 

enfoca en un modelo business to consumer, esto indica que la empresa a crear será la encargada 

de gestionar la fabricación del producto, la exportación de este y la entrega directamente al cliente, 

no existen intermediarios para su entrega. 

El target que fue identificado para ser el público objetivo de acuerdo con el sondeo realizado 

es una población femenina habitantes de Zúrich, Suiza entre los 20 y 65 años que son un cliente 

potencial en la compra de vestidos de baño. El producto es un bien no perecedero, por lo que, bajo 

las condiciones adecuadas, puede mantenerse almacenado sin estar en riesgo de perder el producto 

en un corto tiempo. La motivación de compra del target identificado se basa en criterios de 

conveniencia, donde es el cliente el que decide si adquiere o no el producto, al no ser un bien de 

primera necesidad, sino que se compra por lujo o por preferencia del cliente, de allí la importancia 

de determinar claramente los gustos y expectativas del cliente para con el producto y estar 

enfocados en sus preferencias para llegar efectivamente a este nicho de mercado. 
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3.2 Análisis de demanda 

A continuación, se desarrolla el análisis de demanda con el fin de obtener información que 

dará apoyo a la determinación de las condiciones del mercado suizo y saber que estas no son un 

obstáculo para la viabilidad de este proyecto. 

3.2.1 Mercado objetivo 

Capacidad de compra del mercado objetivo 

De acuerdo con las comparaciones internacionales de Oficina Federal de Estadística (2018), 

los suizos son los que más dinero ganan en el mundo, además de contar con una moneda altamente 

resistente y estable como lo es el franco suizo. Estos dos factores dan a Suiza la facilidad de ser 

uno de los líderes mundiales en poder adquisitivo. Para demostrar esto, UBS ha lanzado el llamado 

indicador del iPhone, como referencia al indicador ya conocido llamado Índice Big Mac, el cual 

demuestra el poder adquisitivo de los empleados en todos los países (cuanto mayor sea la burbuja, 

más tiempo tendrá que trabajar para su iPhone X).  

 

Figura 6. Índice de iPhone de UBS. 

Fuente: Oficina Federal de Estadística (2018) 

En la anterior imagen planteada por UBS se puede ver que la burbuja más pequeña del mapa 

pertenece a Suiza, lo cual en cifras significa que los suizos tienen que trabajar mucho menos para 

poder comprar el iPhone X en comparación con sus países vecinos y otros alrededor del mundo. 

Esto hace altamente atractivo al mercado suizo como mercado objetivo, ya que pueden 
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permitirse adquirir el producto que en este proyecto se evalúa comercializar, puesto que su 

capacidad de consumo es más alta que otros clientes potenciales en los mercados mundiales. Por 

otro lado, en la siguiente gráfica, se enumeran como punto de referencia los grandes mercados 

conocidos de Europa, así como un país emergente y en desarrollo. 

 

Figura 7. Volúmenes de importación de comercio transfronterizo en millones de euros/año. 

Fuente: Oficina Federal de Estadística (2018) 

Como se puede observar, estos son los dos países europeos más grandes que Alemania y 

Francia por lo que generan más volumen que Suiza. Además, el hecho de que Italia genere menos 

volúmenes de importación de comercio electrónico que Suiza es algo inusual. Sin embargo y como 

se muestra, Brasil e India, a pesar de su población mucho mayor, tienen significativamente menos 

volúmenes de importación de comercio transfronterizo, lo que permite continuar el análisis en la 

siguiente métrica: el volumen de importación por habitante (Figura 8). 

 
Figura 8. Volumen de importación por habitante en euros/habitante. 

Fuente: Oficina Federal de Estadística (2018) 
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Si se observa los resultados por habitante, Suiza está inalcanzablemente por delante, dado que 

hay muchas buenas razones para que los suizos adquieran productos del extranjero, obviamente 

hacen un uso activo de esta posibilidad. Por lo tanto, para este proyecto es viable determinar a 

Suiza como mercado objetivo, ya que, en este mercado, existe alta capacidad de compra y un 

potencial de ventas que la mayoría de las empresas no han evaluado por desconocimiento absoluto 

en términos de población. Sin embargo, este logra significativamente más ventas por cliente que 

en Francia o Alemania. En la categoría de ropa, los suizos superan cinco veces a los países 

mencionados anteriormente, no obstante, no se debe descartar la opción más adelante de hacer la 

comercialización también en los países vecinos.  

Comportamiento de consumo 

Las siguientes estadísticas muestran cuánto más caros son ciertos grupos de productos en 

Suiza. El nivel de precios indexados en Europa sirve de base, siendo el valor promedio de la UE-

28.100. 

 
Figura 9. Consumo y precios de los productos en Europa. 

Fuente: Oficina Federal de Estadística  

El mercado suizo permite la comercialización de productos a un alto costo, si se compara con 

el poder adquisitivo de los colombianos. Las mujeres que son el mercado objetivo tienen la 
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capacidad de pago necesaria para poder adquirir el producto sin que lo consideren costoso, estos 

datos del mercado presentados se consideran positivos para el proyecto. 

3.2.2 Recopilación de información 

La recopilación de la información se realizó en dos aspectos, el primero un focus group y el 

segundo la encuesta, por medio de la primera herramienta se enfocan las preguntas de la encuesta 

para ser más efectivos en la recolección de información de parte del mercado objetivo. 

Focus group 

El focus group se realizó y presentó de manera general en el capítulo 1, aquí se detallan 

algunas respuestas que son importantes dentro del estudio de mercado. Al unificar las respuestas 

más comunes entre las participantes del focus group, se determina que uno de los puntos más 

valiosos del producto es el dise¶o ñinnovador y femeninoò que poco se encuentra en las tiendas 

actuales de vestidos de baño en el país y/o continente, lo que hace que la empresa pueda llegar a 

ser una fuerte competencia en el mercado suizo. Se encuentra que para las participantes del focus 

group resulta más difícil adquirir vestidos de baño por set, ya que muchas veces no se tienen la 

misma talla para la parte de arriba como para la de abajo, por lo que prefieren la posibilidad de 

adquirir las tallas por separado y no como set.  

Es importante resaltar que en las respuestas dadas se encontró que las participantes y en su 

mayoría de la población suiza femenina encuentra muy valioso e innovador los diseños de baño 

realizados artesanalmente, la sostenibilidad de estos y la procedencia de los materiales, por lo que 

no les supone mayor problema pagar más del precio habitual que pagan por sus vestidos de baño 

si el producto posee tales cualidades. Por esto será un factor muy importante por evaluar en la 

determinación de los proveedores, conocer bien sus procesos de producción y materiales utilizados 

cuidando de contar con los estándares de calidad exigidos por la población suiza. 

Las respuestas encontradas en el sondeo acerca del precio que pagarían las mujeres por un 

vestido de baño artesanal importado desde Colombia está en un rango de 71 CHF hasta 100 CHF, 

sin embargo en el focus group, luego de ver los diseños y considerando que es un producto 

importado, las entrevistadas no discriminan pagar más por este, llegando hasta los 150 CHF en 

promedio, siendo esto una respuesta positiva para la estimación de los cálculos que se realizaron 

de forma más general con intención de dar una idea superficial de las posibles ganancias con el 

producto (Anexo E, Tabla de estimación de ganancia por vestido de baño). 
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3.3 Encuesta de mercado 

Se realizó una encuesta de mercado con el fin de conocer los gustos, preferencias y medir la 

intención de compra del público objetivo, la encuesta se realizó a la población femenina de la 

ciudad de Zúrich en Suiza (dado que esta es la ciudad donde inicialmente se comercializará el 

producto y una de las ciudades más grandes de Suiza). La población de Zúrich en el año 2021 era 

de 436.332 habitantes, de los cuales el 50.4% son mujeres (Stadt Zürich, 2021), es decir un total 

de 219.911, en las edades entre 20 y 65 años se encuentra el 79% de la población de acuerdo con 

la pirámide poblacional que se observa en el Anexo F, es decir, un total de población objetivo de 

173.730 habitantes. 

3.3.1 Tamaño de la muestra 

Se determinó que la población objetivo es de 173.730 habitantes, luego, se debe calcular la 

muestra tomando en cuenta una población finita, inferior a 300.000, se utiliza la fórmula de Mateu 

y Casal (2003).  

ὲ  
ὔ ᾀz ὴzz ή

Ὡ ὔ ρ  ᾀ ὴzz ή
 

Ecuación 5. Tamaño de la Muestra 

Fuente: Mateu y Casal (2003) 

Donde: 

n = tamaño de la muestra estimado 

N = Población objetivo 

z = constante poblacional (1,96 para el nivel de confianza del 95%) 

p = porcentaje: escoger una opción, expresado como decimal (0,5 utiliza para el tamaño de 

muestra necesario) 

e = Nivel de fracaso aceptado: 0,05. 

Se toma el nivel de confiabilidad a tener presente es de 95% y se busca el valor de Z 

correspondiente a 1.96, se toman los parámetros p y q como 0,5 y se reemplaza en la fórmula: 

ὲ  
ρχσȢχσπzρȟωφz πȟυz πȟυ

πȟπυρχσȢχσπρ  ρȟωφz πȟυz πȟυ
 

ὲ  σψσȟς ḙσψτ 
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Por lo tanto, el número de encuestas a realizar son 384 encuestas a mujeres suizas de la ciudad 

de Zúrich entre los 20 y 65 años. Se aplicó la encuesta por medio electrónico con base en el 

formulario presentado en el Anexo G, se usó un muestreo no probabilístico por conveniencia que 

indica que se toman las personas en función de su accesibilidad (Martínez, 2012).  

3.3.2 Resultados encuesta de mercado 

La encuesta realizada constó de un total de 14 preguntas, tal como se observa en el Anexo G, 

donde se indagó en cuanto a los datos generales de la población edad, situación laboral y nivel de 

ingresos, así como respecto a la intención de compra, opiniones acerca del producto, tipos, precio, 

estrategias de comunicación efectivas y frecuencia de compra, de manera que estos resultados 

sirvan de base para determinar y cuantificar al demanda del proyecto, con base en los gustos y 

preferencias de la población objetivo. 

En relación con la edad de las encuestadas se encontró que un 79% son mujeres entre los 18 

y 29 años (14% + 34% + 31%), por lo que este se considera el principal segmento de población 

interesada en el producto, sin desconocer que un 21% de la población encuestada corresponde a 

un rango de edad de mujeres mayores de 30 años, las cuales también pueden ser parte de la 

población a la cual se llegue con las estrategias de promoción adecuadas. 

 

Figura 10. Pregunta: Distribución por edad de los encuestados 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

En cuanto a la situación laboral de las encuestadas, se encuentra que el 56% son estudiantes 

teniendo en cuenta las edades, igualmente un 25% son empleadas, 9% jubiladas, 6% 

independientes, estas personas tienen el poder adquisitivo para adquirir el producto. 

14%
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31%
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12%

18-20 años
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Más de 45 años



 

 

38 

 

  

Figura 11. Pregunta: situación laboral. 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

Para las siguientes preguntas, se les presentó a las encuestadas el producto mediante 

fotografía, con el fin de indagar acerca de sus gustos y su opinión con respecto al producto, en 

primer lugar, se les preguntó qué tan interesante considera el producto, a lo cual el 57% contesto 

interesante y el 30% muy interesante, con lo cual es posible decir que, un 87% de las encuestadas 

considera que los vestidos de baño artesanales presentados, son interesantes para el público 

objetivo, solamente un 4% del público encuestado lo consideran nada o poco interesante. 

     

Figura 12. Qué tan interesante considera el producto 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

Un 76% de las encuestadas consideran que, si les interesa adquirir los vestidos de baño 

artesanales colombianos, esto es importante para el proyecto porque permite evidenciar que, existe 

un mercado potencial interesado en el producto. 
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Figura 13. Le interesaría adquirir vestidos de baño artesanales colombianos 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

El tipo de vestido de baño que el público objetivo prefiere es el bikini en un 65%, por lo que 

es el tipo que más demanda tendrá, igualmente, el trikini es el segundo tipo de vestido preferido 

en un 24% y finalmente el nokini con el 11%. 

 

Figura 14. Tipo de vestido de baño que prefiere 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

El precio que las encuestadas están dispuestas a pagar es en un 59% de más de 110 CHF 

(561.771 COP) lo cual es un aspecto positivo para el proyecto, dado que, muestra que se pueden 

tener ganancias con el producto tal como se describe más adelante. 
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Figura 15. Precio que estarían dispuestos a pagar1 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

También se indagó acerca de cuáles son las redes sociales más frecuentadas por las 

encuestadas, con el fin de determinar el tipo de contenido publicitario que puede llegar a ser más 

efectivo, se puede observar en la figura 16 que Instagram, WhatsApp y TikTok son las redes 

sociales más usadas por las encuestadas con el 31%, 30% y 25% respectivamente. Igualmente, un 

84% de las encuestadas indica que, si le interesa adquirir los productos por redes sociales, lo cual 

también es positivo para el proyecto, dado que, muestra que la distribución por medios digitales si 

puede ser efectiva en el público objetivo. 

 

Figura 16. Redes sociales más usadas 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

 
1 Un Franco Suizo -CHF- equivale a 5.107 pesos COP, tasa de cambio del 22 de diciembre de 2022. 
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La frecuencia de compra de vestidos de baño es de 12 meses en un 56%, teniendo en cuenta 

que, este producto se usa principalmente en verano (mediados de junio a mediados de septiembre), 

otro 25% tiene una frecuencia de compra de 6 meses. 

 

Figura 17. Frecuencia de compra del público objetivo 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

Finalmente, se preguntó si cambiaria sus vestidos de baño tradicionales por el vestido de baño 

artesanales hechos en Colombia a lo cual un 84% respondió que sí, un 7% que tal vez y solo un 

9% no estaría dispuesta a cambiarlos. 

 

Figura 18. Cambiaria sus vestidos de baño tradicionales por el vestido de baño artesanales  

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  

 Los datos presentados permiten conocer los gustos y preferencias del público objetivo en 

cuanto al producto, donde se encontró que el mayor público se encuentra en las edades de 18 a 29 

años, estudiantes, prefieren los bikinis y trikinis, están dispuestas a pagar más de 110 CHF por un 

vestido de baño artesanal, con una frecuencia de compra de 12 meses principalmente. 
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3.3.3 Tamaño de la demanda 

De acuerdo con lo propuesto por Baca (2013) existen dos formas generales de determinar la 

demanda de un producto en un estudio de formulación de proyectos, los métodos de pronóstico 

por regresión y por medio de la aplicación de encuestas. El primer método se utiliza para 

determinar la demanda insatisfecha de un producto y el segundo para proporcionar una idea de las 

posibilidades de penetración en el mercado del producto bajo estudio, de acuerdo con lo anterior 

y como lo plantea Baca (2013): 

Si se determina la existencia de una gran demanda insatisfecha, que probablemente sí 

exista, el problema es encontrar dónde está y convencer al consumidor de que el nuevo 

producto cumplirá con sus expectativas de calidad y precio (pág. 54). 

Se determinó que el método de la encuesta es el más adecuado para el calculo de la demanda, 

dado que, este está centrado en el público objetivo de vestidos de baño en Suiza, por lo que los 

pronósticos pueden ser más acertados que con el método de pronóstico por regresión. 

Con base en lo anterior y tomando en cuenta los resultados de la encuesta realizada, se efectúa 

el cálculo de la demanda proyectada para lo cual se parte de la población objetivo que fue calculada 

en 173.730 personas, de estas un 87% tienen el poder adquisitivo para adquirir el producto, es 

decir, 151.145. Igualmente, de esta población un 87% considera interesante el producto, es decir, 

131.496 personas, además, un 84% si cambiaría sus vestidos de baño por vestidos de baño 

artesanales por lo que la población interesada en el producto y que sí estaría dispuesta a comprarlo 

es de 110.457 personas y finalmente, un 76% de las encuestadas si le interesa adquirir los vestidos 

de baño artesanales colombianos, esto equivale a una demanda proyectada de 83.947. 

Basándose en la población interesada y en la frecuencia de compra que se obtuvo de la 

encuesta realizada es posible calcular la demanda potencial al año que tendría la empresa, para lo 

cual se toma la población interesada y se multiplica por la frecuencia de compra en porcentajes 

(para la respuesta ñm§s de un a¶oò se tom· la frecuencia de cada 2 a¶os), los resultados se muestran 

en la tabla 7. 

Tabla 7. Demanda en número de compras al año. 

Frecuencias Porcentaje (%) Personas Compras al año por persona Compras al año totales 

Cada 6 meses 25,3% 21.205 2 42.411 

Cada 8 meses 12,2% 10.275 1,5 15.412 

Cada 12 meses 55,7% 46.783 1 46.783 

Más de un año 6,8% 5.684 0,5 2.842 

Total 100% 83.947   107.448 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta 
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De acuerdo con lo presentado en la Tabla 7, se plantea una demanda potencial anual de 

107.448 compras de vestidos de baño artesanales, sin embargo, ñun negocio nuevo, con muchos 

competidores de productos similares, solamente podría alcanzar del 1 al 10% y del 10 al 15%, si 

los competidores son pocos y los productos diferentes, la estimación sería de un 20 a 30%ò 

(Garzozi, 2014), se toma como la participación del mercado un 1% teniendo en cuenta que, aunque 

la competencia directa es muy baja, la empresa apenas está ingresando en el mercado, por lo tanto, 

la demanda proyectada es de 1.074 compras al año, que indica un promedio de 90 compras al mes. 

3.3.4 Proyección de la demanda 

La proyección de la demanda se realizó con el objetivo de establecer parámetros en cuanto a 

la producción y la inversión a futuro, al ser un producto que debe ser exportado, su confección 

debe tener tiempo suficiente para soportar retrasos en el taller, generar producto adicional 

previendo posibles cambios por garantías, y todo el tiempo de logística hasta el consumidor final.  

Para realizar la estimación de la demanda en los diez primeros años del proyecto, se tomó 

como base el crecimiento poblacional de Suiza de los últimos 20 años (Ver Anexo H), se calculó 

el promedio de crecimiento para proyectar la demanda del proyecto. Se encontró que se tiene un 

crecimiento poblacional promedio de 0,92%, con base en ello se realizó la proyección de la 

demanda, con base en la fórmula de población futura. 

ὖέὦὰὥὧὭĕὲ Ὂόὸόὶὥὖέρ ὸ  

Ecuación 6. Población futura. 

Fuente:  (Baca, Evaluacion de proyectos, 2013) 

Donde: 

n = Número de año; t = tasa de crecimiento anual y Po = Población Inicial del año base 

(demanda calculada año 1). 

Se toma como base la demanda proyectada para el primer año de 1.074 compras al año, la 

tasa de crecimiento anual de 0,92%, y se proyecta la demanda para los 10 primeros años del 

proyecto, de esta manera los resultados de la proyección de la demanda del proyecto se muestran 

en la tabla 8. 

Tabla 8. Demanda proyectada 10 años en número de compras al año. 

Año Demanda en unidades 

2023 1.074 

2024 1.094 

2025 1.125 
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Año Demanda en unidades 

2026 1.166 

2027 1.221 

2028 1.289 

2029 1.374 

2030 1.478 

2031 1.604 

2032 1.757 

Fuente: Elaboración propia  

Se observa que, la demanda del año 1 es de 1.074 unidades y esta crece hasta un total de 1.757 

unidades al año en el año 2032 de acuerdo con la proyección realizada con base en el crecimiento 

poblacional de Suiza. 

3.4 Análisis de la oferta 

En el siguiente análisis se determina y miden las cantidades y las condiciones en que la 

economía suiza oferta el producto que en este proyecto se evalúa, es decir, en relación con la oferta 

de vestidos de baño de diferentes tipos y precios, para ello se identificó la competencia de la 

empresa y se calculó la oferta. 

3.4.1 Análisis de la competencia 

Durante el periodo del 2021, se realizó seguimiento e investigación al mercado de vestidos de 

baño en Suiza, identificando las tiendas online competentes al proyecto por ofrecer un producto 

similar; sobre todo en la zona alemana parlante del país siendo estas las más competitivas del 

mercado virtual ya que más del 60% de la población domina este idioma. A continuación, los 

nombres de las empresas analizadas: Nookini, Bikime, Volans Swimwear, Nellykini, Roundrivers, 

Palmar Swimwear, Lahco Swimwear, Neumühle, Madame Pierre, Oysurf, Palmagente y Pura 

Clothing.  

Con ayuda de la herramienta de Bussiness de Facebook se realizó un estudio observacional 

en redes sociales y obtener información de los competidores como se muestra a continuación 

donde se recolectaron los datos relevantes con los que se puede realizar un análisis comparativo 

frente a su público (consumidor) y como estos reaccionan a factores competitivos como 

publicidad, tipo de publicidad, interactividad, medios de venta, precios e innovación de cada 

competidor. 
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Tabla 9. Identificación de la competencia y su efectividad en redes sociales (Instagram) 

Marca Seguidores 
Publicaciones 

por semana 

Reels 

por 

mes 

N° de 

historias 

Ratio de 

engagement 

Tipo de 

fotos 
Website 

Precio 

por 

set 

Innovación 

Nookini 746 4 0,5 0 10,86 

Modelos, 

vacaciones, 

símbolo, 

producto 

Si 100 
Hecho a 

mano 

Bikime 1294 4 0 0 4,46 
Modelo, 

vacaciones 
Si 170 

Redes de 

pesca 

Volans 

Swimwear 
1856 0 0 0 3,86 Modelos Si 130 Sostenible 

Nellykini 14200 6 0 4 1,98 Vacaciones Si 109 
Hecho a 

mano 

Roundrivers 3510 1 0 0 1,95 

Fotos, 

texto, 

vacaciones 

Si 190 
Plásticos del 

río de Zúrich 

Palmar 

Swimwear 
4339 7 1 8 1,85 

Vacaciones, 

modelo, 

productos 

Si 120 

Redes de 

pesca, 

diseños 

mediterráneos 

Lahco 

Swimwear 
1596 3 0,5 0 1,77 

Vacaciones, 

productos 
Si 160 Sostenible 

Neumühle 3431 1 0 3 1,67 Fotos, texto Si 180 Sostenible 

Madame 

Pierre 
2611 5 0 0 1,35 

Modelo, 

producto 
Si 200 Sostenible 

Oysurf 16900 4 0,5 3 1,05 
Modelo, 

producto 
Si 120 Sostenible 

Palmagente 14600 1 0,5 0 0,41 Modelos Si 250 

Confort y 

estilo 

deportivo 

Pura 

Clothing 
23800 5 4 1 0,41 Modelos Si 120 Sostenible 

Fuente: Elaboración propia  

Los anteriores datos permiten identificar y analizar la competencia, lo cual es fundamental 

para que este proyecto se consolide en el mercado suizo, determinando que cualidades aumentan 

y como influyen en el ratio de engagement de las plataformas virtuales como lo es Instagram pues 

es una de las plataformas virtuales donde se pretende comercializar el producto. Cabe resaltar que 

como se vio reflejado en el focus group realizado, las respuestas sobre aspectos innovadores que 

tiene en cuenta la población femenina suiza coinciden con lo encontrado y analizado en las 

propuestas de producto actualmente en el mercado de vestidos de baño de los competidores 

investigados en Suiza como se muestra en la tabla.  

Se analiza igualmente los precios que ofrecen la competencia analizada, los cuales se 

encuentran entre los 100 CHF y los 250 CHF, coincidiendo con los valores promedio obtenidos 

en la encuesta y focus group, sin embargo, más adelante se realiza el análisis de precio para obtener 

el precio adecuado para el producto que en este proyecto se evalúa. También es importante 
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mencionar que actualmente, no existe un competidor directo que realice las exportaciones y venta 

de vestidos de baño en crochet a Suiza desde Colombia; por consiguiente, se obtiene un factor de 

innovación adicional a los competidores analizados anteriormente y pocos son los productores en 

Colombia que conocen del tratado existente y sus beneficios arancelarios al importar en Suiza. 

3.4.2 Proyección de oferta 

De acuerdo con lo presentado en el marco teórico, el análisis de la oferta, según Baca (2010), 

establece que su propósito es determinar la cantidad y la condición en la que se planea irrumpir en 

un nuevo mercado, esto hace referencia a la disposición de la economía local a querer y poder 

adquirir un nuevo producto, en este sentido, se toman los datos de unidades reales demandadas por 

el mercado para analizar este aspecto.  

Para la proyección de la oferta se realiza un estimado basado en unidades reales demandadas 

por el mercado (Mordor Intelligence, 2021), se toman estas unidades vendidas en cada estación 

teniendo en cuenta, como se mencionó anteriormente, que la demanda de este producto es 

estacional. Se usó inicialmente una regresión lineal para proyectar la oferta, sin embargo, los 

resultados no se ajustan a la realidad, por lo que se usó una regresión múltiple que tuviera en cuenta 

la tendencia de los datos en cada estación. La proyección de la oferta con tendencia arroja datos y 

unidades acordes a los datos históricos recolectados (Ver tabla 10), de esta manera se obtienen los 

siguientes datos y una gráfica que concuerda con la proyección de la demanda.  

Tabla 10. Proyección de la oferta de vestidos de baño. 

  2019 2020 2021 2022 2023 

Invierno 505 635 950 1140 1360 

Primavera 1215 1520 2280 2735 3270 

Verano 1770 2215 3320 3985 4760 

Otoño 505 635 315 295 200 

Total 3995 5005 6865 8155 9590 

Fuente: Elaboración propia  

De acuerdo con los datos proyectados y presentados en la Tabla 10, se puede observar que, la 

oferta es menor a la demanda de la empresa, por lo que, la empresa puede acceder a este mercado 

y lograr, con las estrategias adecuadas las ventas proyectadas. 

3.4.3 Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

Con base en los datos de la competencia y de la oferta calculados y presentados anteriormente, 

se describe a continuación, las cinco fuerzas de Porter (competidores, proveedores, nuevos 
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entrantes, productos sustitutos y clientes), los cuales se analizaron con respecto al producto a 

ofertar y a la competencia existente. 

Rivalidad entre competidores 

Existen competidores muy variados y enfocados en diferentes públicos objetivo, en la 

actualidad en el mercado de los vestidos de baño en Suiza se encuentra una oferta con enfoque 

sostenible, uso de materiales reciclados y una prevalencia importante de los productos hechos a 

mano. Los precios se encuentran entre 100 y 250 CHF (510.700 y 1.276.750 COP), lo cual para el 

poder adquisitivo de las mujeres suizas no es un precio alto si se tiene en cuenta que el ingreso per 

cápita es de 76.370 euros. Entre los vestidos de baño ofertados se encuentran bikinis de todos los 

tipos y colores, diferentes colecciones de diseños y enfocados principalmente en el público joven, 

por lo que se puede decir que, la tendencia hacia lo sostenible es importante en este mercado, en 

este sentido, será importante la selección de un proveedor que fabrique sus prendas con materiales 

reciclados o tenga dentro de sus procesos una producción sostenible. 

En cuanto a la publicidad realizada por la competencia es principalmente en redes sociales, 

dado que, las compras online son comunes en esta población, se realiza la publicación de historias, 

reels, y diferente tipo de contenido para ofrecer los productos a los clientes. 

Productos sustitutos 

Los productos sustitutos se refieren a los vestidos de baño no artesanales que se ofrecen en 

Suiza, de esta competencia se mencionó en la Tabla 9 y se analizaron los posibles competidores 

de productos sustitutos de los vestidos de baño artesanales a ofrecer, por lo que, aunque no existe 

una competencia directa, si existen diferentes competidores indirectos de la empresa a crear. Esta 

competencia indirecta ofrece vestidos de baño hechos a mano en Suiza, lo cual puede ser un 

aspecto que compita con el aspecto artesanal del producto a ofrecer, por lo que, se debe tener muy 

claro el factor diferenciador y así mismo lograr llegar al mercado objetivo de manera adecuada 

para lograr las ventas proyectadas. 

El factor diferenciador más común entre los productos sustitutos es la sostenibilidad, la cual 

en este mercado está asociada con el uso de productos reciclados, reciclables y que la empresa se 

preocupe por el cuidado de medio ambiente, dado que, en Suiza prevalece este tipo de tendencias 

ambientales, en gran parte de la población y en particular en la población joven que se preocupa 

por el cambio climático. 
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Poder de negociación con los clientes 

Los costos de compra de los productos del sector de vestidos de baño son bajos, existen 

variedades, pero en general los precios oscilan entre 100 y 250 CHF, que al hacer la conversión a 

pesos CP pueden parecer valores altos, pero que, en la economía suiza es equivalente a comprar 

un vestido de baño entre 90.000 y 250.000 COP, lo cual es lo normal en la compra de este producto. 

En este sentido, el poder de negociación de los clientes es bajo, porque los precios son definidos y 

fijos, sin embargo, el cliente si tiene el poder de decidir a qué empresa comprar sus productos. 

La influencia de factores externos en la decisión de compra de los clientes es un factor 

importante en este mercado, dado que, la oferta de productos se realiza principalmente por redes 

sociales y websites intentando influenciar al comprador y persuadirlo para elegir cada empresa, 

por lo que, los contenidos de este tipo de marketing son relevantes para atraer la atención del 

público objetivo. 

Amenaza por ingreso de nuevos competidores 

El mercado de vestidos de baño está asociado con las modas textiles que se van generando en 

los países, por esta razón la variabilidad del producto depende de la creatividad e innovación 

desarrollada por las empresas pertenecientes al sector, en este sentido, no se genera una gran 

cantidad de creación de nuevos competidores, la competencia existente se prepara para el diseño 

de nuevos modelos y productos y en este aspecto se genera la amenaza de la competencia. 

El ingreso de nuevos competidores al mercado es fácil, no tiene mayores barreras de entrada, 

por lo que también es un factor que se debe tener en cuenta dado que, esto puede hacer que la 

competencia aumente, por lo que la empresa debe lograr un reconocimiento en el mercado para 

sostener sus ventas. 

Poder de negociación del proveedor 

En relación con el poder de los proveedores es bajo, en tanto que, es la empresa la que 

determina los criterios de selección del proveedor y puede negociar los precios y condiciones al 

ser un emprendimiento enfocado en exportación, es atractivo para las empresas colombianas. En 

general en el mercado de vestidos de baño los proveedores tienen un bajo poder de negociación, 

dado que, existen múltiples empresas que ofrecen los insumos necesarios para este mercado, por 

esta razón, el poder de negociación de los proveedores se considera más una oportunidad que una 

amenaza. 
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3.5 Marketing Mix 

Como parte del estudio comercial y recopilando la información descrita en el análisis de la 

demanda y de la oferta, se presentan las estrategias comerciales que se diseñaron para llegar de 

forma efectiva al público objetivo del presente proyecto, para ello se presentan las 4P del 

marketing: producto, precio, plaza y promoción. 

3.5.1 Producto 

El producto que se propone comercializar son vestidos de baño artesanales hechos a mano, 

los cuales pueden ser fabricados con algunas partes en crochet o todo fabricado en crochet, 

dependiendo del gusto del cliente y de los diseños que se propongan por parte de la empresa para 

la temporada. Estos productos serán fabricados en Colombia y exportados a Suiza para su 

comercialización, inicialmente, en la ciudad de Zúrich. 

En la figura 19, se ilustra un modelo del producto a comercializar, en el cual se puede observar 

la tela y el tejido de crochet que lleva la prenda, así como la mezcla de colores en este modelo. La 

base del tejido de punto que se utiliza para la elaboración de los vestidos de baño brinda un tacto 

como de segunda piel, con una excelente elongación y recuperación, permitiendo a la prenda 

adaptarse perfectamente a la horma del cuerpo, ya sea en un estado seco o posterior a sumergirse 

en el agua. 

 
Figura19. Ejemplo vestido de baño negro-color 

Fuente: Elaboración propia  



 

 

50 

 

Además, de acuerdo con los resultados de la encuesta un 66% prefiere el tipo de vestido de 

baño bikini (el cual puede ser todo hecho en crochet o solo una parte en crochet y la otra en tela 

reciclable elástica) y un 24% el trikini (se refiere al vestido de baño bikini con una pieza que los 

une en la parte posterior del vestido), por tanto, en los tipos de vestidos de baño artesanales que se 

ofrecerán se encuentran los que se describen en la siguiente tabla. 

Tabla 11. Estilos de vestidos de baño a ofrecer en Colombian Swimwear. 

Estilo Descripción Ilustración  

Trikini  

Vestido de baño de una sola pieza 

que tiene en el abdomen una parte 

para unir la parte superior y la 

inferior, se puede realizar todo en 

crochet o solo la parte del abdomen 

en crochet 

 

Bikini 

sencillo 

Se refiere al vestido de baño con tela 

de un solo color, las variedades se 

encuentran en la combinación de 

colores de la tela con el tejido crochet 

que viene en dos tonos de color 

 

Bikini 

estampado 

Se refiere al vestido de baño de dos 

piezas que tiene estampados en la 

tela, los cuales pueden ser de figuras 

o de tonos de mar, corales entre otros 
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Estilo Descripción Ilustración  

Bikini 

reversible 

Se refiere al bikini que puede usarse 

con estampado por un lado y un solo 

tono por el otro lado, igualmente el 

estampado y el tono de color deben 

combinar con el tejido de crochet con 

el que se combina el tono de color 

 

Bikini 

completo 

crochet 

Este estilo de bikini viene diseñado 

en diferentes tonos de hilo de crochet 

y se fabrica sin el uso de telas, 

solamente se utiliza el tejido crochet 

en las dos piezas y en los detalles del 

vestido. 

 
Fuente: Elaboración propia, imágenes de https://www.instagram.com/hiloperfecto/?hl=es 

Teniendo en cuenta lo presentado en la tabla 11, se puede ver que se tendrán cinco estilos de 

vestidos de baño que se ofrecerán en la empresa a las clientes en Suiza, en dos tipos principales: 

bikini y trikini con el fin de abarcar los gustos y preferencias del público objetivo.  

Igualmente, para determinar las características del producto se realizó una casa de la calidad 

y se compararon los productos de las principales marcas reconocidas en Suiza, analizando 10 

aspectos como se observa en la figura 21 donde se encuentra en la fila de ñqueôsò que se refiere a 

lo demandado por las entrevistadas, es decir, los parámetros que consideran importante para el 

producto y su venta, y a la izquierda se da la ponderación de los valores de peso que le da el público 

luego de analizar la frecuencia de las respuestas. Respecto a los ñc·moôsò donde se buscan los 

aspectos de ingeniería que se pueden manera para satisfacer las especificaciones dadas por el 

público objetivo. 

 



 

 

 

Figura 20. Casa de la calidad vestidos de baño comercializados en Suiza 

Fuente: Elaboración propia 



53 

 

Con base en lo presentado en la figura 20, se puede observar que el producto debe tener en 

cuenta las siguientes características para cumplir con los requerimientos del mercado y ser 

competitivo en el mercado: tejidos en crochet, materiales variados, diseños, formas, tipo de amarre, 

tiempos de elaboración, rastreo del envío, métodos de despacho, accesorios de decoración, 

materiales reciclados y ofertas acordes a las necesidades del público objetivo. 

Para determinar las estrategias de comercialización del producto inicialmente, es necesario 

determinar la marca de la empresa, para definir el logo y eslogan con el cual serán comercializados 

los productos en Suiza. De acuerdo con lo anterior, se propone el nombre de la marca como 

ñColombian Swimwearò, teniendo en cuenta que las prendas son colombianas y que se refiere a 

ropa para ba¶o, el eslogan ser§ ñHandwerklich und nachhaltigò (artesanales y sostenibles en 

español), el logo de la marca se muestra en la figura 21. 

 

Figura 21. Logo y eslogan de la marca  

Fuente: Elaboración propia  

De acuerdo con lo presentado en la figura 21, se tiene un nombre que deja claro el objetivo 

de la empresa que es comercializar productos de baño (vestidos de baño) fabricados en Colombia, 

además, el eslogan muestra los dos aspectos que diferencian a la marca que son artesanales y 

sostenibles. Por otra parte, los colores son una mezcla llamativa que permite dar una idea de la 

variedad de vestidos de baño y combinaciones de colores que se espera tener en el producto.  

3.5.2 Precio 

Para este factor se realizó el respectivo análisis de precios con base en los datos recopilados 

y tabulados en la sección de análisis de competencia, es así como con los datos reales y analítica 

descriptiva se obtuvo la siguiente información en cuanto a los diferentes precios y el análisis 

estadístico de estos datos, como se observa en la siguiente tabla. 

Tabla 12. Análisis estadístico de los precios del mercado. 

DATOS DESCRIPTIVOS DEL MERCADO  

DATO VALOR  

Precio promedio   146.90 CHF  

Mediana   125.00 CHF  
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DATOS DESCRIPTIVOS DEL MERCADO  

DATO VALOR  

Moda   120.00 CHF  

Desviación estándar     46.29 CHF  

Curtosis 1.6172 

Coeficiente de asimetría 1.3579 

Mínimo   100.00 CHF  

Máximo   250.00 CHF  

Fuente: Elaboración propia  

Con los competidores que se encuentran actualmente en el mercado se evidencia una 

tendencia descrita como el valor promedio en 146.9 francos, con esto presente el precio final al 

comprador que se proyecte para ser competitivo debería estar por debajo de esa cantidad. Además, 

de contar con otras referencias como los outliers máximos y mínimos encontrados que serían de 

250 y 100 francos suizos, los que permiten describir un margen de operación para el proyecto.  

Por último, para determinar el precio se cruza la información con los dos indicadores descritos 

la curtosis que muestra una tendencia de precios descritos en una campana leptocúrtica, un 

coeficiente de asimetría positivo sesgado a valores cercanos a la media, y una desviación estándar 

de 46.29 francos, por lo que los valores sugeridos en la encuesta de más de 110 francos, sería un 

valor disruptivo y con capacidad de abarcamiento de mercado, estos análisis en cuanto al precio 

del set, la media y la línea de tendencia se pueden observar en la figura 22.  

 

Figura 19. Análisis de precios de los competidores 

Fuente: Elaboración propia  
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Por lo que se elige un precio de 130 CHF ($766.050 pesos colombianos) y 150 CHF ($868.190 

pesos colombianos) para los modelos básico y doble faz del producto respectivamente. Más 

adelante se analizan los costos por envío con lo que se tendrá el costo por producto y se hace la 

comparación de utilidad que deja el precio analizado y su rentabilidad en el mercado.  

3.5.3 Plaza 

El canal de distribución que se utilizará para la entrega del producto es el canal directo, dado 

que, la empresa realiza el despacho del producto a los clientes, sin embargo, para poder contar con 

el producto para la entrega al cliente, es necesario haber realizado el proceso de exportación del 

producto de Colombia a Suiza, por lo que aunque la entrega la realiza la empresa directamente al 

cliente, se deben tener en cuenta los tiempos de exportación del producto para que se pueda 

entregar el producto solicitado. El canal definido por la empresa será el de manejar una colección 

anual de vestidos de baño que sean fabricados por las maquilas en los meses de baja venta en 

Suiza, para que cuando comience el verano se tengan fabricados y hayan sido previamente 

exportados a Zúrich con el fin de contar con el inventario necesario para la entrega a los clientes 

en esta ciudad.  

Inicialmente, la empresa no contará con un local físico para exhibición de los productos, 

solamente contará con tiendas virtuales a través de su website y con links a esta página desde sus 

redes sociales para lograr ser reconocida en el mercado, por tanto, el aspecto de promoción será el 

más relevante para lograr las ventas proyectadas. En la figura 23, se muestra un diseño inicial de 

las redes sociales de la empresa que serán la forma de dar a conocer la empresa en el mercado 

suizo de vestidos de baño. 

 
Figura 20. Ejemplo de las redes sociales de la empresa 

Fuente: Elaboración propia  

Se determina que es posible llegar al público objetivo a través de tiendas digitales dado que, 

los competidores identificados ofrecen sus productos a través de este canal, solo algunos cuentan 
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con tiendas físicas, pero en su mayoría solo cuentan con las tiendas digitales y de esta manera han 

logrado posicionarse y vender sus productos. Esto atendiendo a las características de la población 

objetivo quienes les gusta buscar todos sus productos en las redes sociales y no tienen tiempo para 

ir al local a comprar, son mujeres prácticas que les gusta recibir sus productos en la puerta de su 

casa, luego de la compra, más que trasladarse a una tienda a comprar sus productos de vestir. 

3.5.4 Promoción 

Para la comercialización del producto, se realizó un análisis de los competidores en el 

mercado, donde se encontró que todos tienen una plaza virtual propia y/o en páginas de comercio 

de vestimenta de terceros.  

Tabla 13. Publicidad realizada por los competidores. 

Marca Instagram Website Precio de envío Costo de envío 

Palma gente Si Si No disponible No disponible 

Pura clothing Si Si No disponible No disponible 

Lahco Si Si No disponible No disponible 

Oysurf Si Si No disponible No disponible 

Round Rivers Si Si No disponible No disponible 

Palmar Si Si No disponible No disponible 

Nellykiny Si Si No disponible No disponible 

Nookini Si Si No disponible No disponible 

Volans Si Si No disponible No disponible 

Bikime Si Si No disponible No disponible 

Fuente: Elaboración propia  

Según los datos recolectados se encuentran dos factores o variables para tener en cuenta, el 

primero es que todos los competidores relevantes tienen página web propia y que todos hacen 

publicidad y comercialización de su producto a través de Instagram. Por lo que la oportunidad de 

impactar el mercado es escaza, pero se evidenció que ninguno de los competidores muestra el costo 

del envío del producto a menos que sea vendido por una página de terceros. Con empresas de 

logística interna privadas o estatales se pueden encontrar precios desde 2 francos suizos en 

adelante, esto dependiendo del destino y el peso del empaque. Por esto se adelantará en este punto 

para poder encontrar la variable diferenciadora, con el fin de obtener costos de operación y precios 

que permitan ser rentables y competitivos.  

Igualmente, en la tabla 14 se presenta el tipo de publicidad a realizar, así como sus costos y 

una breve descripción de cada estrategia diseñada, así como el costo del community manager que 

se requiere para llevar a cabo las publicaciones y mantenimiento de las redes sociales de la 

empresa. 
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Tabla 14. Publicidad calculada para ofrecer los productos -datos en COP- 

Estrategia  Tipo de publicidad Costo diario Costo Mensual Costo anual 

Instagram 

Publicación semanal de post, reels e 

historias, se espera lograr una 

comunidad de 100K de suscriptores a 

la cuenta de Instagram de la empresa, 

las publicaciones serán enfocadas al 

producto y a los beneficios 

$ 5.000 $ 100.000 $ 1.200.000 

TikTok 

Publicación semanal de post, reels e 

historias, se espera lograr una 

comunidad de 100K de suscriptores  

$ 10.000 $ 200.000 $ 2.400.000 

Google Ads 
Estrategias SEM y SEO para las redes 

sociales y el website 
$ 0 $ 550.000 $ 6.600.000 

Community manager 

Persona encargada de mantener las 

redes sociales, las publicaciones en 

Instagram y TikTok, de estar pendiente 

de los comentarios y de responder a las 

preguntas de los clientes 

  $ 2.200.000 $ 26.400.000 

Website 

Diseño de la página web, con base en 

la identidad de la marca y los 

principales productos, esta debe 

actualizarse cada vez que se diseñe una 

nueva colección 

  $ 5.500.000 $ 5.500.000 

Total $ 42.100.000 

Fuente: Elaboración propia 

Se observa que, la inversión anual de la empresa en promoción es de $42.100.000 COP lo 

cual se considera adecuado teniendo en cuenta que, es el aspecto más importante para que la 

empresa logre su ingreso efectivo en el mercado suizo, así como mantener los canales dispuestos 

para las inquietudes de los clientes de manera que se logren las ventas proyectadas. 

3.6 Proyección de ventas 

Con base en la determinación del precio del producto y de la demanda proyectada para la 

empresa, se realizó el cálculo de la proyección de las ventas en unidades por tipo de vestido de 

baño (trikini y bikini)  y en pesos COP (tomando como tasa de cambio 1 Franco Suizo -CHF- 

equivale a 5.107 pesos COP, tasa de cambio del 22 de diciembre de 2022). 

Tabla 15. Proyección de ventas año 1. 

Producto Unidades Precios Ventas al año 

Bikini  788 $ 868.190 $ 684.092.106 

Trikini  287 $ 766.050 $ 219.494.793 

Total 1.074   $ 903.586.900 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de la encuesta  
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Para la proyección de los años siguientes se plantean tres escenarios económicos para las 

ventas de la empresa, la demanda proyectada en el numeral 3.3.4 se toma como el escenario más 

probable, y a este escenario se le suma un 20% para determinar el escenario optimista en el cual 

la participación de la empresa en el mercado sea de 2% y para el escenario pesimista se le resta un 

20% al escenario probable con el fin de determinar las ventas en estos escenarios y verificar la 

viabilidad del proyecto en los caso donde no se cumplan las ventas proyectadas (pesimista) o donde 

se venda más de lo esperado (optimista).  

De acuerdo con lo anterior, se presenta la proyección de ventas en los tres escenarios para los 

10 primeros años del proyecto, con base en un precio promedio de los tipos de productos a ofrecer, 

como se observa en la tabla 16. 

Tabla 16. Proyecciones de ventas 10 primeros años por escenarios 

Años 
Pesimista  Optimista  Realista  

Unidades Ventas Unidades Ventas Unidades Ventas 

2023 859 $ 701.906.080 1.074 $ 877.978.602 1289 $ 1.053.267.680 

2024 875 $ 714.980.000 1.094 $ 894.123.336 1313 $ 1.072.878.560 

2025 899 $ 734.590.880 1.125 $ 918.898.785 1349 $ 1.102.294.880 

2026 933 $ 762.372.960 1.166 $ 953.003.892 1399 $ 1.143.150.880 

2027 976 $ 797.509.120 1.221 $ 997.420.799 1464 $ 1.196.263.680 

2028 1031 $ 842.450.720 1.289 $ 1.053.462.099 1547 $ 1.264.084.640 

2029 1099 $ 898.014.880 1.374 $ 1.122.835.564 1648 $ 1.346.613.760 

2030 1182 $ 965.835.840 1.478 $ 1.207.730.832 1773 $ 1.448.753.760 

2031 1283 $ 1.048.364.960 1.604 $ 1.310.934.208 1925 $ 1.572.956.000 

2032 1405 $ 1.148.053.600 1.757 $ 1.435.979.990 2108 $ 1.722.488.960 

Promedio 1054 $ 861.407.904 1318 $ 1.077.236.811 1582 $ 1.292.275.280 

Fuente: Elaboración propia con base en datos de la empresa 

Se observa que, en el escenario pesimista el promedio de las ventas es de $861.407.904; en el 

escenario probable de $1.077.236.811 y en el escenario optimista de $1.292.275.280 en los 10 

primeros años del proyecto de exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales 

colombianos a Suiza. 

3.7 Conclusiones del estudio comercial 

Se concluye, de acuerdo con los datos presentados en el estudio comercial, que se evidencia 

viabilidad comercial para la exportación y comercialización de vestidos de baño artesanales 

colombianos a Suiza, teniendo en cuenta que: 

Se obtienen las herramientas y los datos necesarios para conocer mejor el mercado suizo y 

como influyen las características del producto en las ventas de acuerdo al análisis realizado de la 
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demanda y precio, obteniendo a su vez la oferta ideal que debe tener este proyecto para encontrar 

una rentabilidad, sin embargo, aún está pendiente las relaciones de costos que se deben hacer 

teniendo en cuenta el análisis de precio ideal obtenido y los costos de envió que se tienen al 

exportarlos a Suiza y hasta el domicilio de los clientes.  

Igualmente, al tener en cuenta el análisis de la competencia, se encontró que no existe un 

competidor directo que ofrezca productos artesanales y exportados, lo cual es un factor 

diferenciador que se intenta explotar por medio del diseño de la marca y del eslogan de la empresa, 

para llegar al público objetivo que se identificó mediante la encuesta de mercado en donde también 

fue posible determinar que existe un mercado que se encuentra interesado en esta oferta. 

Con base en los datos de la encuesta se logró cuantificar la demanda, es decir calcular las 

unidades a vender para cada tipo de vestido de baño mensual y anualmente, así: bikinis con 788 al 

año y 66 cada mes y trikinis con 287 y 24 mensualmente. También, se determinó el precio de los 

diferentes productos los cuales fueron, para los bikinis sencillos 110 CHF, para los trikinis 130 

CHF.  

Finalmente, se realizó la proyección de las ventas de la empresa determinando tres escenarios 

de proyección pesimista el promedio de las ventas es de $861.407.904 en el escenario probable de 

$1.077.236.811 y en el escenario optimista de $1.292.275.280 en promedio para los 10 primeros 

años de crecimiento del proyecto. 
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4 Estudio técnico 

El estudio técnico del presente documento se elaboró con el fin de conocer y detallar los 

aspectos relacionados con el proceso de producción y comercialización, determinar los tiempos de 

envío, la capacidad de producción, localización del proyecto, materia prima, proveedores, 

organigrama, costos de la mano de obra, costos de transporte y de exportación del producto y 

aspectos legales de la constitución de la empresa, para poder determinar si el proyecto es viable 

técnicamente, en cuanto a la exportación del producto y su comercialización en Suiza. Se realiza 

también una proyección de los tiempos para el diseño de la colección del año, los meses de mayor 

venta y los tiempos de fabricación y envío para determinar si es viable técnicamente el proyecto. 

4.1 Definición del proceso de exportación y comercialización 

La empresa Colombian Swimwear se encarga de la exportación y comercialización de 

vestidos de baño artesanales colombianos a Suiza, para ello es necesario que se realice el proceso 

de fabricación por parte de la maquila en los diseños determinados por la empresa, para luego ser 

exportados a Suiza y comercializados. A continuación, se describen los procesos que se deben 

realizar por parte de la empresa para poder exportar y comercializar el producto definido teniendo 

en cuenta que algunos procesos se realizan en Colombia y otro en Suiza. 

Diseño de la colección: en primer lugar, la empresa debe realizar la contratación del 

diseñador de modas para que comience con este proceso, una vez contratado este procede a realizar 

la investigación de las tendencias mundiales de moda para el siguiente verano. Luego, se realiza 

el diseño del producto y se determinan los materiales, colores y necesidades para su fabricación, 

este proceso debe ser muy detallado dado que, es el que se enviará a la maquila para su fabricación, 

una vez se tengan los detalles se diligencia la ficha técnica del producto y se envía al área de 

producción. 

El diseñador también será el encargado de verificar los prototipos de fabricación y aprobarlos, 

junto con el Jefe de producción y el Gerente, antes de comenzar la producción de los vestidos de 

baño artesanales, además, es importante que en este cargo se firme un contrato de confidencialidad 

en el cual el diseñador se compromete a no usar los diseños preparados para la empresa con fines 

personales, por lo que los diseños serán propiedad de ésta para su explotación. Igualmente, el 

diseñador de modas será contratado por tres meses entre octubre y diciembre de cada año, con el 

fin de comenzar la fabricación de los vestidos de baño en los primeros meses del año y tenerlos 

listos para el verano en Suiza, que es donde se realiza la venta y despacho a las clientes en la ciudad 

de Zúrich. De acuerdo con lo anterior, en la Figura 21 se muestra el proceso de diseño de la 

colección, es importante mencionar que este proceso se realiza en Colombia. 
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Figura 21. Proceso de diseño de los vestidos de baño 

Fuente: Elaboración propia  

De este proceso se obtienen los diseños de los productos donde se incluyen los materiales y 

las cantidades de cada uno, además, es importante que los diseños tengan en cuenta los aspectos 

encontrados en la casa de la calidad QFD, dado que, estos son los atributos esperados por el cliente 

en cuanto a tejidos en crochet, materiales variados, diseños, formas, tipo de amarre, tiempos de 

elaboración, accesorios de decoración y materiales reciclados. Luego, se envía al proceso de 

producción. 

Negociación con maquila: este proceso comienza con la recepción de las fichas técnicas del 

diseñador de modas, una vez se reciben, se envían al gerente para su aprobación, cuando se recibe 

la aprobación se determinan las cantidades de pedido de acuerdo con las proyecciones de ventas 
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realizadas, y se procede a realizar la negociación con la maquila en cuanto a los precios de los 

productos, el tiempo de fabricación y la capacidad necesaria para los pedidos. 

En esta negociación se debe generar un contrato con la maquila en donde se definen los 

términos de la producción acorde con los diseños de la empresa, también se debe generar el 

contrato de confidencialidad de los diseños, los términos de entrega y de pago. Estos son acordados 

por el jefe de producción y revisados por el Gerente, una vez se logra el acuerdo se procede a 

calcular los materiales necesarios, comprarlos y enviarlos a la maquila para comenzar con la 

fabricación del producto. En la figura 22 se muestra este proceso con sus principales actividades. 

 

Figura 22. Proceso de negociación con maquila 

Fuente: Elaboración propia  
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En el proceso de negociación con la maquila, es importante que se determine la entrega de 

prototipos de los diseños con el fin de ser revisados por la empresa, antes de comenzar con la 

producción del pedido completo.  

Producción: este proceso comienza cuando se recibe el prototipo de los diseños por parte de 

la maquila, los cuales son revisados y aprobados por parte de la empresa para poder continuar con 

la producción del pedido completo. Una vez aprobados los prototipos se confirma el inicio de 

producción con la maquila y se realiza una revisión quincenal del avance del pedido, dado que, si 

el avance no es el esperado se puedan buscar alternativas para poder tener los productos en la fecha 

estipulada, en estas alternativas se incluye la búsqueda de otra maquila, en caso de ser necesario, 

o bien de la contratación de más personal por parte de la maquila contratada para poder cumplir 

con el pedido en los tiempos esperados. 

 

Figura 23. Proceso de producción 

Fuente: Elaboración propia  
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Si la producción está acorde con los tiempos estipulados, solo se debe esperar la entrega de 

los productos maquilados en las fechas esperadas, dado que, es muy importante que se tengan en 

esa fecha para hacer un solo envío de la nueva colección a Suiza. 

Exportación: En este proceso se incluye el envío de las fotos de los prototipos a Suiza, para 

comenzar con el diseño de las campañas publicitarias en la página web y redes sociales para poder 

realizar la promoción de la nueva colección con tiempo para la venta de verano. Por otro lado, se 

contactan empresas exportadoras para el envío de los productos, y se determinan los costos y 

condiciones de envío para determinar la empresa a contratar, de acuerdo con las necesidades de la 

empresa y las fechas de llegada a Suiza. 

 

Figura 24. Proceso de exportación de productos 

Fuente: Elaboración propia  
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La empresa terceriza este proceso de exportación, una vez definida la empresa exportadora se 

realiza el contrato de exportación, definiendo el peso de los productos, empaque necesario y fechas 

de entrega en Suiza, luego, se reciben los productos maquilados los cuales son empacados en cajas 

de acuerdo con lo pactado con la empresa exportadora y se envían para ser transportados hasta 

Suiza. 

Ventas y despacho: en este proceso se tiene en cuenta la promoción de los productos en 

cuanto a la creación de contenido publicitario para la venta de los productos de la nueva colección, 

luego, se reciben y almacenan los productos exportados, se contacta la empresa de envío dentro de 

Zúrich para el transporte de los productos a las clientes finales. Igualmente, se evalúan los costos 

de envío para seleccionar la empresa de transporte. 

 

Figura 25. Proceso de venta y despacho 

Fuente: Elaboración propia  
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Luego, se reciben los pedidos y pagos de parte de las clientes y finalmente, se realiza el envío 

final de los productos por medio de la empresa de transporte contratada. De acuerdo con lo 

presentado anteriormente, se puede observar que, se requiere de un diseñador de modas para que 

se encargue de los diseños de los vestidos de baño y coordine los materiales necesarios, también 

se requiere de una persona que se encargue de la producción, mantener los pronósticos de ventas, 

que sea quien coordine con los proveedores (maquila) los diseños y la calidad del producto, y que 

se encargue del contacto con las empresas de transporte para la exportación del producto. 

Igualmente, se requiere de una persona en marketing (que es el community manager que se incluyó 

en el estudio comercial) y de una persona en Suiza que coordine la recepción de pedidos y el envío 

final al cliente por medio de una empresa de transporte suiza. 

4.2 Definición de la capacidad  

Para determinar la capacidad del proyecto, es necesario tomar como base la demanda 

proyectada, la cual es de 1.074 unidades al año, lo cual brinda un promedio de ventas de 85 vestidos 

de baño al mes, sin embargo, teniendo en cuenta que la tendencia de compra es estacional (aumenta 

para el verano), se toma como base un mes en el que se realice la mayor cantidad de ventas para 

determinar la capacidad del proyecto. El verano en Suiza comienza en el mes de junio, sin 

embargo, un mes antes es cuando las clientes comienzan a buscar sus vestidos de baño para salir 

en el verano, por tanto, las mayores ventas se realizan en los meses de mayo, junio y julio, tal como 

se observa en la siguiente tabla. 

Tabla 17. Cálculo del número de ventas por mes (año 1) 

Producto Enero  Febrero Marzo Abril  Mayo Junio 

Bikini  34 34 35 71 150 150 

Trikini  12 12 13 26 54 54 

Total 46 46 47 97 204 204 

       

Producto Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Bikini  150 79 63 8 8 8 

Trikini  54 29 23 3 3 3 

Total 204 107 86 11 11 11 

Fuente: Elaboración propia 

Los datos presentados permiten observar que para los meses de mayor venta (mayo, junio y 

julio) se requiere una capacidad para contar con 204 vestidos de baño mensuales, sin embargo, al 

ser un producto que se debe exportar, lo más conveniente en términos económicos es realizar un 

solo envío con todas las unidades de la colección (es decir de los meses de abril a septiembre); lo 

cual indica que se requiere de la fabricación de 903 unidades de vestidos de baño antes de abril 
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para poder tener el producto esperado en Suiza y poder realizar la entrega una vez sea solicitado 

por los clientes. 

Teniendo en cuenta que la empresa no va a fabricar los vestidos de baño, sino que va a 

subcontratar este proceso, el cálculo de la capacidad se debe determinar para poder contratar al 

proveedor que, pueda garantizar que cuenta con la capacidad adecuada para suplir las necesidades 

de la empresa. En este sentido se recopiló información de empresas fabricantes de los vestidos de 

baño artesanales en Colombia, en cuanto al tiempo necesario para fabricar un vestido de baño 

artesanal, encontrando que realizar una unidad de bikini lleva un tiempo de 1 día de trabajo, una 

sola persona dedicada es este producto y para la fabricación de un trikini 1,5 días. 

Con base en esta información, es posible determinar los días que se necesitan para la 

fabricación de los vestidos de baño artesanales (Ver Tabla 18), estos deberán ser fabricados en los 

meses de enero, febrero y marzo, para ser enviados a Suiza en el mes de abril y cubrir la demanda, 

dado que, los meses de octubre a diciembre se destinarán para el diseño de la colección, compra 

de materiales y negociaciones con el proveedor para la producción de las piezas. Para el cálculo 

de las personas requeridas se tiene en cuenta un total de días disponibles por mes de 24 (es decir 

en tres meses 72 días), se toman los días necesarios y se dividen en los días disponibles. 

Tabla 18. Cálculo de la capacidad necesaria para cubrir la demanda proyectada 

Producto Abr -Sept 
Días 

necesarios 

Personas 

requeridas 
Oct-Mar  

Días 

necesarios 

Personas 

requeridas 

Bikini  662 662 9 126 126 2 

Trikini  241 361 5 46 69 1 

Total 903 1023 14 172 195 3 

Fuente: Elaboración propia 

Esta información es importante para la selección de los proveedores, dado que, estos deben 

tener la capacidad adecuada para cumplir con la entrega a tiempo de los productos, de manera que 

se puedan realizar dos envíos al año de una misma colección, de forma que se logre suplir la 

demanda proyectada. 

4.3 Programación de la producción 

De acuerdo con lo anterior, se plantea que se realice el diseño de la colección del siguiente 

año en los meses de octubre a diciembre, para lograr fabricar las unidades requeridas entre enero 

y marzo, hacer el envío de los productos a Suiza en el mes de abril. Igualmente, para las ventas 

proyectadas para los meses de octubre a marzo se deben fabricar entre junio y julio y ser enviadas 

a Suiza en el mes de agosto, dado que, estas requieren un menor tiempo de fabricación al ser menos 

unidades (Ver tabla 18).  














































































































































