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          Glosario 
 

 

Modelo sostenible: “Los análisis desarrollados en este articulo ponen de manifiesto que la 

educación ambiental (EA) que se promueve y que se lleva a cabo en la actualidad, no tiene una 

manifestación zexcelente, ni se ajusta a un prototipo exclusivo de intervención educativa”. Gutié-

rrez Perez, J. Pozo Llorente, M.T. (2006) 

Buyer Persona: “Un buyer persona ayuda a las empresas a desarrollar planes más persona-

lizados para los distintos grupos; que los mismos sean resonantes y permitan obtener clientes fie-

les.  Pau Valdés (2019). 

Propuesta de valor: “Es una estrategia que se pone en marcha en las empresas para poder 

distinguir sus competidores por algo concreto y así tener la aprobación del público en el cual se 

trata de destacar un mejor negocio y como va a beneficiarse a las personas que van a utilizar el 

producto o servicio y no los que ofrece la competencia “.  (Peiro, 2019). 
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                                                                   Resumen 
 

 

En el presente proyecto se busca desarrollar la idea de negocio para la puesta en marcha de 

una empresa de venta de c.  La idea se origina al ver el comportamiento y seguridad que tienen las 

mujeres en el gimnasio, como en ocasiones su rendimiento haciendo ejercicio depende en gran 

parte de como lucen o se sienten, como la ropa que usan influye en su comportamiento y en su 

actitud frente al ejercicio.  Ahora bien, este mercado se encuentra en crecimiento potencial, debido 

a la tendencia de la moda fitness y como la sociedad va encaminada hacia todo lo que representa 

un beneficio para la salud, mucha gente compra este tipo de ropa al verse atraída por la cultura del 

ejercicio y el estar en forma. Lo que genera una gran oportunidad de incursionar en dicho mercado. 

     BeYou busca diferenciarse de otras marcas por dos aspectos, la calidad de las prendas 

y una excelente y cercana atención al cliente. En primera medida las prendas se caracterizaran por 

su comodidad, calidad, innovación, exclusividad y funcionalidad; Trabajando al mismo tiempo en 

crear una experiencia dentro del espacio de compra, generando un entorno que anime a cada cliente 

a conectar emocionalmente con la marca, obteniendo una excelente experiencia de valor y cum-

pliendo con el objetivo de desarrollar un conocimiento de marca y la fidelización del cliente.   

      Ahora bien, la venta se dará por medio de redes sociales, canales digitales y de forma 

presencial, se tendrá como mercado objetivo a mujeres de edades entre los 18 y 30 años, de perfil 

adquisitivo medio o medio-alto, con estudios superiores, que viven en una ciudad capital, que 

trabajan y tienen independencia económica. Por supuesto que realice ejercicio físico ya sea por 

belleza, salud o incluso por aliviar el estrés.   
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Figura 1 

Descripción de la idea 

Fuente: (Growthwheel, 2022) 
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Abstract 

 

This project seeks to develop the business idea for the start-up of a sportswear sales com-

pany. The idea originates from seeing the behavior and security that women have in the gym, how 

sometimes their performance while exercising depends largely on how they look or feel, how the 

clothes they wear influence their behavior and their attitude towards to exercise. Now, this market 

is in potential growth, due to the trend of fitness fashion and as society is directed towards every-

thing that represents a benefit for health, many people buy this type of clothing to the verse at-

tracted by the culture of exercise and being fit. This creates a great opportunity to enter this market. 

BeYou seeks to differentiate itself from other brands in two aspects, the quality of the 

garments and an excellent and close customer service. First, the garments will be characterized by 

their comfort, quality, innovation, exclusivity, and functionality; Working at the same time to cre-

ate an experience within the shopping space, discovering an environment that encourages each 

customer to emotionally connect with the brand, obtaining an excellent value experience and view-

ing with the aim of developing brand awareness and customer loyalty.  

However, the sale will take place through social networks, digital channels and in person, 

the market target will be women between the ages of 18 and 30, with a medium or medium-high 

purchasing profile, with higher education, who live in a capital city, who work and have economic 

independence. Of course, do physical exercise either for beauty, health or even to relieve stress. 
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1. Modelo de negocio ampliado 

 

1.1 La verbalización del modelo 

 

BeYou es una empresa de ropa deportiva para mujer, que tiene como objetivo principal 

ayudar a sus clientes a encontrar la prenda indicada según su tipo de cuerpo, donde sientan la 

satisfacción y seguridad que necesitan al momento de utilizar las prendas. Logrando como carac-

terística esencial, una excelente calidad en las telas, siendo estas gruesas con control de abdomen 

y con un efecto push up, por supuesto sin dejar atrás los innovadores estilos, diseños y estampados.   

Se enfoca en generar una relación amigable y cercana con sus clientes para lograr un sen-

timiento de comodidad e identificación con la marca. Por medio de un servicio al cliente eficiente, 

inmediato y confiable ya sea presencial o por medio de redes sociales, ofreciendo facilidades, 

como diferentes medios de pago, envió del producto al lugar de destino y asesoramiento persona-

lizado. Gracias a sus aliados poder ofrecer este tipo de servicio y satisfacer la necesidad de nuestros 

clientes.   
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Figura 2  

Verbalización del modelo de negocio 

Fuente: (Growthwheel, 2022d) 

 

1.2 Análisis interno del modelo de negocio 

 

Figura 3  

Diagnóstico estratégico 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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Según lo muestra la evaluación de la propuesta de valor, Beyou ofrece una propuesta 

que va en consonancia con la necesidad de los clientes. Es decir, nuestros productos están pensados 

en la necesidad de comodidad, funcionalidad y calidad que una mujer busca en una prenda de ropa 

deportiva, además de un asesoramiento personal según los gustos y demandas de la misma. En la 

actualidad no contamos con una red de clientes debido a que el proyecto está en una etapa de 

formación de estudio al comprador y creación de prototipo, pero sabemos con certeza que al ser 

un producto de alta calidad y ofrecer un servicio eficiente y cercano al cliente, obtendremos un 

potente efecto de red.  Respecto a la sinergia de nuestros productos y servicios consideramos que 

es bastante alta debido a que ofrecemos bienestar en todo el aspecto de la palabra. Por último, la 

satisfacción del cliente aun no es posible medirla debido a que no hemos salido al mercado. 
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Figura 4 

Evaluación de costos e ingresos 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022f) 

La evaluación de costos e ingresos, Como se evidencia en la tabla anterior BeYou de-

pende de una sola fuente de ingresos, la venta de ropa deportiva. Estudiando este mercado se 

puede llegar a lograr márgenes altos, debido a que el costo de cada prenda es bajo respecto a el 

valor de esta en el mercado. Logrando ofrecer un precio donde se obtiene un margen de ganancia 

que oscila entre los $25,000 y $40,000 dependiendo del producto.  

 Aun al saber que el mercado de ropa deportiva está en su apogeo, no podemos calcular el 

volumen de ventas que se puedan dar, los ingresos serán impredecibles para la marca. Sin embargo, 

x 
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no dejara de ser rentable en el momento en el que inicien las ventas. Una ventaja que tiene BeYou 

es el conocimiento de los costos que se tendrán previamente. 

Figura 5  

Interacción con los clientes 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022i) 

 

Por último, la interacción con los clientes; En este aspecto buscamos ser muy enfáticos, 

por tanto, se está estableciendo un plan de acción en el cual nuestros clientes tengan fácil acceso a 

los diferentes canales de venta, estos gocen de sinergia entre ellos, su contenido sea visiblemente 

atractivo y coherente con lo que se quiere ofrecer, logrando un eficaz, eficiente y cercano servicio 

al cliente. 
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Nuestros productos van direccionados a un nicho del mercado especifico, un público diri-

gido a consumidoras jóvenes colombianas de edades entre los 18 y 30 años que realizan ejercicio 

y tiene una estabilidad económica, que quieran innovar, lucir bellas y seguras al momento de rea-

lizar actividad física.  Teniendo la segmentación clara y establecida diseñamos nuestro portafolio 

de productos para cumplir con tendencias y preferencias, así poder cumplir con la expectativa del 

cliente y lograr que se identifiquen con la marca. 

1.3 Análisis del mapa del entorno del modelo de negocio 

 

 Figura 6 

Mapa del entorno   

Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 7  

Cadena de valor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Growthwheel, 2022) 

 

1.3.1 Matriz de impacto D.O.F.A 

Se realizó un análisis interno y externo al modelo de negocio donde se evidenciaron 5 im-

portantes fortalezas y 5 debilidades que impactan directamente la operación de BeYou, en las for-

talezas se establece, como primer lugar la calidad de las prendas, debido a que la tela y material  

que utilizamos es realmente acertado en cuanto a funcionalidad y comodidad  sin olvidar los diseños 

innovadores y llamativos; En segundo lugar se determina “ relación cercana y directa con el cliente”, 

este es un término fundamental para la empresa ya que nuestro principal objetivo es satisfacer al 
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cliente y crear una experiencia dentro del espacio de compra. Siguiendo con el “bajo costo de pro-

ducción” y “reducida inversión inicial,” que por supuesto van de la mano y son una gran ventaja 

para el montaje de un nuevo emprendimiento; Por último, el conocimiento y la cercanía al deporte.  

Por otro lado, se establecen debilidades como: falta de experiencia del emprendedor, falta 

de conocimiento en el mundo textil donde realmente, dependencia de una empresa externa para la 

producción, marca nueva en el mercado de ropa deportiva, poca credibilidad por parte de provee-

dores. 

Tabla 1 

Modelo de matriz DOFA 

 
Ayuda alcanzar el objetivo No ayuda alcanzar objetivo 

Interno 

            Fortalezas  

• Calidad de las prendas  

• Relación cercana y directa con el 

cliente  

• Bajo costo de producción  

• Reducida inversión inicial  

• Conocimiento y cercanía al de-

porte 

           Debilidades 

• Falta de experiencia del empren-

dedor  

• Falta de conocimiento en el 

mundo textil  

• Dependencia de una empresa ex-

terna para la producción  

• Marca nueva en el mercado de 

ropa deportiva 

• Poca credibilidad por   parte de 

proveedores 

Externo 

Oportunidades 

• Esta en tendencia la vida fitness 

• Gran número de proveedores  

• Aumento de compras por internet 

o redes sociales 

• Nuevas tecnologías para ropa de-

portiva  

• Tras el aislamiento, las personas 

buscan realizar ejercicio  

• Crecimiento del mercado   

          Amenazas 

• Gran cantidad de emprendimien-

tos nuevos de ropa deportiva  

• Inflación en Colombia 
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Fuente: Elaboración propia. 

1.4 Visión y misión 

 

 

1.4.1 Misión  

 BeYou busca ser reconocido a nivel nacional por marcar la diferencia a través de sus pren-

das de ropa deportiva, siendo estas de la mejor calidad, diseño y funcionalidad posible, logrando 

que el cliente obtenga un sentimiento de satisfacción, seguridad e identidad con la marca. 

 

1.4.2 Visión 

 Ser una empresa líder y reconocida a nivel nacional en la venta de ropa deportiva, lograr 

crecer y establecer nuestras propias cadenas de almacenes, brindando un excelente servicio, precio 

y calidad a nuestros clientes. 
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Figura 8 

Misión  

Fuente:(Growthwheel, 2022)  

 

1.5 Modelo ampliado 

 

En el siguiente diagrama presentaremos el modelo de negocio ampliado, establecemos los 

objetivos e indicadores respectivos para cada área, financiera, operacional, de mercadeo y de re-

cursos. 
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Figura 9  

Modelo de negocio extendido 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 

 

Financiero: De acuerdo con el modelo ampliado de negocio se establecieron ciertos obje-

tivos, los cuales se medirán por medio de indicadores, para así llevar un control y manejo del 

cumplimiento de estos. Como primer objetivo se buscó recuperar el capital inicial en el primer 

mes, satisfactoriamente este objetivo se logró cumplir y supero las expectativas, debido a que se 

logró recuperar en menos de una semana. Como segundo objetivo y gracias a nuestras estrategias 

comerciales esperamos lograr un aumento del 10% en las ventas del mes siguiente.  

 

Mercadeo: Esta es un área en la que se está incursionando, buscamos enfocarnos en 

crear y establecer un posicionamiento por medio de redes sociales, queremos dar un contenido 
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claro que sea visiblemente atractivo y coherente con lo que se quiere ofrecer, logrando así incre-

mentar el alcance de posibles clientes potenciales.  

 

Operaciones: Para el área de operaciones queremos lograr más adelante con ayuda de la 

experiencia y el conocimiento adquirido reducir los tiempos en cada proceso de la empresa, por 

ejemplo, lograr un mayor flujo de inventario. Y esperamos que en estos tres meses realicemos 

por lo menos 4 convenios con empresas a fines al deporte, ya sea con gimnasios, almacenes de 

cadena deportivos, entre otros. 

1.6 Cascada de proyectos 

 

 

Figura 10 

Cascada de proyectos 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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2 Plan piloto y validación del MVP 

 

 

Para el proyecto BeYou se planteó́ una prueba de preguntas basadas en las preferencias o 

aspectos de relevancia que las mujeres tienen en cuenta al momento de comprar prendas de ropa 

deportiva, y por supuesto a la experiencia que tuvieron comprando las prendas de la marca.  

2.1 Hipótesis 

 

El aspecto más importante para las mujeres al comprar ropa deportiva es la calidad y diseño. 

Realizan sus compras por canales tanto presenciales como virtuales. 

Las mujeres compran ropa deportiva sin importar la marca. 

Las mujeres realizan la mayoría de sus compras por impulso. 

Las mujeres están dispuestas a pagar por una prenda que les guste.  

 

2.2 Objetivos 

 

Ampliar presencia de la marca por Instagram  

Lograr mayor tracción y nuevos clientes. 
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2.3 Escenarios 

 

En este punto BeYou busca validar las hipótesis y variables planteadas, la interacción y 

calidad del prototipo en un escenario real con sus clientes donde se podrá verificar la calidad, 

precio y experiencia que se tuvo, y por supuesto si es necesario mejorar en algún aspecto que haya 

pasado por alto.  

 

Cuestionario: Se desarrolló́ un cuestionario con 11 preguntas basadas en las hipótesis 

planteadas. Este cuestionario se realizó́ en un formato el cual se les envió de manera digital a las 

clientes de BeYou. Esto con el fin de conocer las opiniones respecto a las prendas compradas de 

la marca, evidenciar tendencias y conclusiones útiles para validar las hipótesis planteadas.  

2.3.1 Preguntas  

1. Seleccione el rango de acuerdo con su edad  

2. ¿Dónde suele comprar ropa deportiva? 

3. ¿Qué importancia les da a los siguientes aspectos al momento de comprar prendas depor-

tivas? enumere de 1 a 4, siendo el 1 el más importante y 4 el menos importante. ¿Es rele-

vante para usted que la ropa sea de marca?  

4. Cuando compras ropa deportiva, ¿Cuál de estos factores es más importante para deci-

dir tú compra?  

5. ¿Es relevante para usted que la ropa sea de marca? 

6. ¿Con qué frecuencia decide cambiar su ropa deportiva?  

7. ¿Considera usted que realiza compras por impulso o planea con antelación dicha com-

pra?  
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8. ¿Cuál de estos factores es más importante al momento de comprar ropa deportiva? 

9. ¿Cuánto está dispuesta a pagar por unos leggins?  

10. A la hora de comprar unos leggins deportivos, ¿qué prefieres? 

11. Según su compra en BeYou, Calificar de 1 a 5, siendo 1 la mejor puntuación  

2.4 Medición 

 

 

El 60% tienen una edad entre los 18 a 26 años, el 20% tienen una edad entre el 36 a 46 y 

el 20% restante son mayores a los 47 años, por esto podemos decir que el mayor porcentaje de 

clientas de BeYou son jóvenes. 

El 80% de las mujeres realizan compras con mayor frecuencia por medio de redes sociales 

dejando de lado las tiendas comerciales. 

Las mujeres priorizan la calidad de las prendas antes que el precio de estas, pues prefieren 

tener un producto de calidad a alto costo a uno de baja calidad. 

La mayoría de las mujeres no consideran importante la marca de la ropa, pues esto no 

quiere decir que no existan prendas de buena calidad por no ser de marca. 

El 50% de mujeres decide cambiar su ropa deportiva de manera espontánea, sin embargo, 

algunas prefieren esperar de 1 a 3 meses para hacerlo. 

El 80% de las mujeres realizan sus compras por impulso que por necesidad o programación. 

Para las mujeres es más importante la comodidad, calidad, diseño, colores y la forma en 

que horma el cuerpo, antes que el precio. 
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3 Estrategia Comercial y comunicación 

 

Las actividades comerciales van enfocadas a una estrategia digital, en primer lugar, bus-

cando posicionar la marca por medio de redes sociales, establecer el perfil de estas redes como 

perfil de empresa, y así obtener métricas y datos que nos puedan ayudar a focalizar mejor nuestro 

contenido. Pagar publicidad por estas mismas redes para poder lograr un mayor alcance, y gracias 

a nuestra alianza con la empresa familiar (gimnasio) se publicará en sus redes el perfil de BeYou 

para que así sus contactos nos conozcan.  

Buscamos publicar un contenido a fin con el producto, brindando información y datos im-

portantes acerca de entrenamiento, logrando conectar emocionalmente con el cliente y que de una 

u otra manera se sienta identificados con la marca. 

3.1 Propuesta de valor 

 

Beyou ofrece prendas de excelente calidad, con diseños exclusivos, de tal manera que las 

telas utilizadas en las prendas no se encuentran en Colombia, asimismo son cómodas, totalmente 

funcionales, prendas transpirables con las cuales no se tendrá ningún problema al sudar, tampoco 

se transparentan y además tienen una horma única que hará lucir hermosa a cada una de nuestras 

clientes, sin importar su tipo de cuerpo. 
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Por supuesto brindamos un servicio y asesoramiento cercano y eficiente, donde el cliente 

se sienta acompañado en su compra, de la misma manera encuentre la prenda indicada, en el menor 

tiempo posible a un precio justo. 

3.2 Marca 

 

 

BeYou es una marca femenina y delicada, la cual busca inspirar una combinación de be-

lleza y deporte, innovadora con sus diseños únicos y telas de alta calidad, confiable y honesta 

con sus productos y servicios, actualizada ofreciendo prendas en tendencia. Muy cercana a las 

necesidades y requerimientos de los clientes.   

 

3.3 Fortalezas de competidores 

 

 

Jalo Multi: Es una tienda de ropa deportiva para mujer con 16.6 k seguidores, su estrate-

gia digital va encaminada a mostrar confiabilidad por medio, de post e historias donde comparte 

las experiencias y fotos de sus clientes, además consejos sobre el ejercicio y videos interactivos 

de sus prendas, es bastante activa en esta red social lo que hace tenerla presente y querer visitar 

su perfil, además ofrece prendas en tendencia.  
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Biory: Es una tienda virtual de ropa deportiva para mujer, el feed de Instagram de esta 

página es un poco más elegante y organizada, ellos destacan la calidad de sus prendas en sus pu-

blicaciones. Se acercan a sus clientes por medio de mensajes motivacionales y consejos acerca 

del deporte. 

 

Caribe Fit: Implementa y publica por medio de sus stories en Instagram diversas promo-

ciones las cuales son llamativas para sus clientes, también muestra los estilos y tallas disponibles 

de las prendas que tiene.  

3.4 Debilidades de competidores 

 

 

La falta de diversidad de los productos, estas tiendas vende por lo general las mismas 

prendas, no se preocupan por renovar. 

Los tiempos de entrega son extensos debido a sus ubicaciones geográficas y la logística 

que tienen para enviar un paquete. 

Los limitados medios de pago que ofrecen al cliente. 
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Figura 11  

Posición competitiva 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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3.5 Funnel de ventas 

 

Figura 12 

Recorrido del cliente 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.6 Actividades comerciales 
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         Teniendo en cuenta el Funnel de ventas emplearemos estrategias comerciales como son el 

uso de las redes sociales, por ello como primer paso se iniciara la creación de una cuenta en Insta-

gram, se le dará prioridad y seguimiento constante a las publicaciones, al igual que la implemen-

tación de rutinas de ejercicios, se pagará publicidad para lograr llegar a un mayor alcance de au-

diencia, al momento de captar la atención del posible cliente con nuestra variedad de diseños del 

producto y desee adquirirlo nos pondremos en contacto de manera inmediata para agilizar la com-

pra buscando cumplir su necesidad y su comodidad tanto con el producto como con el método de 

pago brindando variedad de opciones, tras el éxito de la compra se mantendrá informado sobre el 

estado de su compra hasta su llegada, seguiremos en contacto para verificar la condición de calidad 

y llegada del producto, finalmente se realizara un cuestionario de postventa para medir la satisfac-

ción del producto y servicio prestado al cliente. 

 

3.7 Estrategia de marketing digital 

 

 

En primera medida la estrategia se basa en la realización de un concurso que se llevara a 

cabo por la plataforma de Instagram, consiste en seguir a BeYou y etiquetar en los comentarios de 

la publicación a tres amigos los cuales deben cumplir la condición de seguir nuestro perfil y el 

ganador se escogerá de manera aleatoria ganando una prenda a su elección de BeYou. El objetivo 

principal de esta estrategia es lograr un mayor alcance y que un gran porcentaje de nuevos usuarios 

nos conozcan. Se espera lograr obtener 150 seguidores nuevos, donde por lo menos el 5% realice 

una compra.  
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La segunda estrategia consiste en enviar mensajes prestablecidos de bienvenida, despedida, 

sugerencias de compra de acuerdo con lo que el cliente está buscando y recordatorios del estado 

de su pedido. El objetivo principal es hacer que su experiencia de compra sea agradable, única y 

satisfactoria. Se buscará la fidelidad del cliente. 

 

3.8 Estrategia de lanzamiento 

 

 

          La estrategia planteada para el lanzamiento fue dar la información en los gimnasios más 

reconocidos de la zona para dar a conocer la inauguración de BeYou, la cual, es por medio de un 

en vivo en Instagram mostrando los diseños más llamativos y destacados por la audiencia, sus 

precios y referencias, para los que hayan participado de este se les dará el 5% de descuento en su 

primera compra teniendo como fecha límite 6 meses. Se medirá comparando la cantidad de perso-

nas presentes en el en vivo referente a la cantidad de ventas aplicadas con el descuento. 

 

3.9 Presupuesto de mercadeo 

 

 

Debido a que el emprendimiento está en su etapa inicial se estableció un presupuesto de 

$1.000.000 anual, donde se reparte e invierte en publicidad en redes sociales para llegar a un mayor 

alcance de audiencia. 
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4 Estrategia legal y tributaria 

  

4.1 Riesgos jurídicos y tributarios 

 

 

Al momento de crear una empresa comercializadora de ropa deportiva por medio de redes 

digitales en Colombia, en primer medida se debe cumplir con las normas que dispone este país 

para creación de la organización, este proceso consiste en la verificación del nombre y registro de 

la entidad ante la cámara de comercio, Estatutos Sociales, formularios y copia de documentos de 

identificación, solicitar formulario del RUT ante la DIAN, solicitar el registro mercantil y la crea-

ción de una cuenta bancaria. 

Así mismo al ser una empresa que se basa en el comercio electrónico, se debe indagar y 

estudiar la ley 527 del 18 de agosto de 1999, debido a que es la encargada de la regulación y 

creación de parámetros en todo el aspecto del e-commerce, también examinar las leyes que prote-

gen al consumidor digital vigiladas por la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC). Por 

esto cumplir con aspectos básicos como protección de datos, propiedad intelectual. 

 

4.2 Planeación legal 

 

De acuerdo con las leyes colombianas, se debe definir el tipo de estructura legal que la 

organización pretende establecer, en el caso de BeYou, se establecerá como una Sociedad por 

Acciones Simplificadas (SAS), se procederá a realizar los registros ante la Cámara de Comercio y 

demás procedimientos requeridos.  
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Asimismo, con ayuda de un abogado se redactará la política de tratamiento de datos y po-

lítica de privacidad para mayor seguridad y certeza ante la legalidad, para tranquilidad de la orga-

nización, sus clientes y proveedores.  BeYou buscara empaparse de todo aspecto de la Ley del 

Estatuto del Consumidor y la Ley de Protección de Datos Personales, para evitar a futuro cualquier 

inconveniente legal. 

4.3 Registro y formalización 

 

 

Beyou se establecerá como una Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS), debido a se 

puede crear por medio de un documento privado, lo cual le ahorra a la empresa tiempo y dinero, y 

en el caso en el que llegara a lograr captar nuevos socios, estos se limitarían a dar su aporte sin 

ningún poder de decisión. Como se mencionó anteriormente el primer paso será consultar nombre 

de la empresa en el RUES, debido a que se debe comprobar que ninguna otra organización tenga 

como nombre BeYou, preparar toda documentación requerida y solicitada por la cámara de co-

mercio, luego de esto se procede a realizar la inscripción en la cámara de comercio del domicilio 

de la sociedad, tramitar el RUT definitivo, el registro mercantil definitivo.  

Crear cuenta bancaria y por último solicitar la resolución de facturación y firma digital, 

para esto se necesita diligenciar un formulario que puede ser descargado en la página de la DIAN, 

llevar la cédula del representante legal y el registro mercantil definitivo. 
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5 Estrategia operativa 

 

5.1 Blueprint de servicios 

 

Figura 13  

Blueprint de servicios 

 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 

6 Estrategia financiera 

 

6.1 Margen de contribución por producto o servicio 

 

Be you contara inicialmente con un portafolio de 6 productos, 2 referencias de leggins con 

diferentes colores y estampados, 2 referencias de shorts, 1 referencia de tops y 1 referencia de crop 

tops. El ejercicio de margen de contribución se realizó́ para cada referencia de producto.   
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Para calcular el margen de contribución en pesos se realizó́ la diferencia entre el precio de 

venta del producto y los costos variables unitarios. El porcentaje se obtuvo dividiendo el precio de 

venta entre el margen de contribución en pesos. Como resultado obtuvimos altos márgenes por-

centuales para las referencias de crop tops, shorts mármol y leggins unicolor con 57% por un valor 

de $22.911; 55% por un valor de $41.225, y 51% por un valor de $41.912 respectivamente, si-

guiendo con 49% para los leggins mármol, 40% para los tops y el margen más bajo fue del 36% 

para el short unicolor. En pesos el margen de contribución más alto con $48.912 es para la refe-

rencia de los leggins mármol y más bajo para los tops siendo este de $16.668.  Se puede concluir 

que la ganancia para el portafolio inicial de productos es bastante buena debido a que se recupera 

casi el total del costo de cada producto. 

Tabla 2  

Margen de contribución  

 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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Figura 14 

Revisión de rentabilidad 

 

Fuente: (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 

 

 

6.2 Punto de equilibrio en unidades y dinero por producto 

 

 

El punto de equilibrio es la cantidad de unidades que requiere vender BeYou para cubrir el 

total los costos y gastos. En este caso la cantidad de prendas por vender para cumplir con las 

obligaciones es de 103 prendas por mes, este siendo un número elevado para un emprendimiento 

nuevo. Consideramos que es posible alcanzarlo debido a que aparte de las ventas por Instagram, 

hay un gran potencial de ventas en nuestro canal presencial (gimnasio familiar), donde por ejemplo 

en un día se realizó una venta de 15 prendas por un total de aproximadamente COP $900.000. Se 
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espera que en conjunto con el gran trabajo en redes sociales y debido a la gran calidad y diseño de 

producto que se ofrece y la alta demanda de este, logremos e incluso se supere la meta u objetivo 

a alcanzar. 

 

Tabla 3  

Punto de equilibrio consolidado  

 

Fuente: Herramienta financiera. (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022m) 

 

 

6.3 Flujo de caja mensual 24 meses (2 años) 

 

 

Para el primer año de operación, BeYou manejara 6 referencias de prendas deportivas, en 

las cuales se ofrecerán leggins, shorts, crops tops y tops, donde cada una de ellas se caracterizará 

por sus diferentes colores y estampados. Para estas seis referencias se tiene una estimación para el 
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segundo mes de ventas de 191 prendas, incrementando en tres unidades mes a mes por cada refe-

rencia.  

Como gastos administrativos se establecerán, a partir del segundo mes la suma de $100.000 

de arriendo mensual y $1’000.000 anual, este no tiene ningún incremento por estos primeros dos 

años, se pagará un salario al emprendedor a partir del séptimo mes por el valor de $150.000 y 

publicidad por $100.000 sin ningún incremento para el primer año y para el segundo, un incre-

mento de $10.000 mensuales. 

 

Como obligaciones financieras se estableció una cuota de $109.401 donde se cancelan los 

conceptos de comisiones bancarias, intereses, capital, por causa de la solicitud de un crédito por el 

valor de $2000.000. 
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Tabla 4  

Flujo de caja  

 Fuente: Herramienta Financiera. (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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6.4 Balance general y estado de resultados 

 

 

Tabla 5  

Estado de resultados 

Fuente: Herramienta Financiera. (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Año 1 Año 2

Ventas netas 215.435.000$                         406.912.440$                           

+Inventario inicial materia prima -$                                                      2.500.000$                                 

+Compras materia prima 113.058.844$                         198.632.931$                           

-Inventario final de materia prima 2.500.000$                               2.500.000$                                 

=Materiales directos consumidos 110.558.844$                         198.632.931$                           

+Mano de obra directa 2.700.000$                               3.105.000$                                 

+Costos indirectos de fabricación 927.300$                                    552.000$                                     

=Costo de productos terminados 114.186.144$                         202.289.931$                           

-Descuentos de proveedores -$                                                      -$                                                       

Costo de ventas 114.186.144$                         202.289.931$                           

UTILIDAD BRUTA 101.248.856$                         204.622.509$                           

Depreciacion y Amortizacion 31.960$                                       31.960$                                        

Gastos de administración y ventas 3.100.000$                               4.920.000$                                 

EBITDA 98.148.856$                            199.702.509$                           

UTILIDAD OPERACIONAL 98.116.896$                            199.670.549$                           

Gastos financieros 382.949$                                    253.225$                                     

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 97.733.947$                            199.417.324$                           

Impuestos (33%) 32.252.202$                            65.807.717$                              

UTILIDAD NETA 65.481.744$                            133.609.607$                           

Estado de resultados
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Tabla 6   

Balance general 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Herramienta Financiera. (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022) 
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6.5 Indicadores financieros 

 

Tabla 7  

Indicadores financieros  

  

Fuente: Herramienta financiera. (Centro de Emprendimiento Universidad del Rosario, 2022h) 
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