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INTRODUCCION

1.1 DESCRIPCION GENERAL

En los últimos años ha habido un boom de oferta de lencería

tanto masculina como femenina y no hay calle comercial sin

un escaparate de coloridas y variadas prendas intimas, pero

¿podriamos saber dónde y cómo se ha fabricado ora

ropa? ¿Si es de a§odón orgánico o convencional o

sintétic¿? ¿Si se ha pagado un salario justo por ella o no?

¿Si la empresa tiene conciencia medioambiental y social o

simplemente ganancial?

Ni solemos hacernos esas preguntas, ni son fáciles de

conseguir, pero cada vez más consumidores se preocupan

por estos aspectos.

Ya hemos hablado en otras ocasiones de ropa ética y

orgánica pero la lenceria ecológica es una gran

decconocida, a pesar de que hablamos de ropa en

contacto con partes intimas y cuyas materias primas y

proceso de elaboración son muy importantes para la salud.

CAPITULO I:
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La lencería ecológica aporta muchas novedades al

mercado: es ecológica manteniendo un estilo actual,

modemo, preocupándose por el bienestrar de las féminas,

también la empresa controla todo el ciclo de vida de los

produclos asegurando un minimo impaclo ambiental.

Para conocer cómo ha surgido esta idea tan pionera y tan

completa y en qué se diferenc¡a de la lencerla convencional.

La lencería ecológica se fabrica con materias primas como

algodón, seda o ñbras vegetalea (como el bambú) que

se han cultivado con agricuttura ecológica (son materiales

en cuyo cuhivo y proceso de trabajo no se emplean

quimicos, n¡ fertilizantes o pesticidas).

Son por lo tanto, blaa libree de químicoe, que no

contaminan el agua, ni el aire, que protegen el suelo,

reducen residuos, ahorran energia y previenen el

calentamiento global.

La empresa de lencería ecológica, será la encargada de

fabricar la ropa interior y estará establecida en Guayaquil.

Se aprovechará que no lenemos competencia directa en el

mercado distribuyendo artículos pare la confección y con

una fuer¿a de ventas ya establecida.

El mercado se muestra alentador ya que existen una gran

variedad de marcas de lencerla ecológica, pero no

contamos con competencia a nivel nacional sino

\

L

)

Este tipo de prendas deben tratrarse además con ünbs
orgánicoe o naü¡ral6c. Tintas ecológicas a base de agua,

libres de metales y de PVC

i
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Nuestro segmento de mercado estará destinado a la clase

media atta y alta, y competiremos con una calidad

aceptable y un manejo adecuado de costos, lo que

redundará en mejores precios para los clientes y en

primera instancia entrar al mercado con cierta facilidad.

La fábrica estará conformada principalmente por un

gerente general el geslor de la idea con una amplia

experiencia en comercialización de artículos para

confección y con destrezas en finanzas.

En ventas se ha considerado un incremento anual de un

20%, según se vaya conociendo el mercado.

I.2 JUSTIFICACION

Queremos comenzar manifestando los motivos que nos

han movido a la realización del presente tema
.PROYECTO PARA LA CREACóN DE UNA EMPRESA

DESTINADA AL DISEÑO, FABRICACIÓN Y

COMERCTALIZACIÓN DE LENCER|A ECOLÓGICA

PARA TUJERES EN GUAYAQUIL"

Una de las problemáticas actuales del Ecuador y del

mundo es el desinterés por el cuidado y conservación del

medio ambiente. Cuando decimos 'el problema ambiental"

nos referimos al problema producido por la humanidad a lo

largo de la historia, al problema que afecta a nuestro

-)

internacional.
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planeta y a todos nosotros. Este gran problema de fondo

no es fácil de ver para muchas personas, porque está

producido por la suma todas las pequeñas acciones

de cada integrante de la humanidad, acciones que a

primera vista nos pareoen conectas por qué no

observamos en ellas efectos inmediatos, pero todas estas

numerosas acciones sumadas y a lo largo del tiempo

causan graves y profundos daños al ambiente global.

El justificativo o argumento engloba un grado de

desinformación por parte de los consumidores que es

nuestro objetivo al cual va ir dirigido. No existe oferta de

lencería ecológica en Guayaquil, es muy probable que no

exislan compeüdores directos y nuestro mercado se puede

ampliar más rápidamente. Lo que buscamos es incentivar

al público acerca de los beneficios que producen los

materiales orgánicos y de reciclaje.

Este proyeclo contribuirá para que los consumidores de la

ciudad de Guayaquil tengan conocimiento sobre estos

problemas ambientales, evitar la contaminación lo más que

podamos para asf poder vivir mejor, también pretendemos

generar nuevos empleos tanto directos como índireclos

impulsando al desanollo social y aprovechando materias

primas y causando un impaclo social beneficioso para la

población, ofrecer produclos de gran rotación y utilidades y

cubriendo las necesidades de los consumidores y del medio.

f
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I.3 RESEÑA HISToRICA

El diseño tradicional de ropa interior durante el siglo XIX fue

el del traje de algodón tejido que cubria el cuerpo desde las

muñecas hasta la rodilla, recién a finales del siglo XX se

separa y surge el conjunto de dos piezas.

Las bombachas se fueron achicando con el correr de los

años, eran anchas y grandes (tipo calzón) y se acortaron

para acompañar las transformaciones del largo de las

polleras. Hoy cuanto más chicas mejor, aunque existen

preferencias de modelos según la edad: las de 20 eligen

culottes, las de 30 la cola less, y las de 40 recurren a la

clásica vedetina

El antecesor del corpiño fue el corsét cuyo principal objetivo

era disminuir el contomo de la cintura y enfatizar el tamaño

del busto.

La lencería se transformó en algo femenino, sensual,

seductor, lujoso, donde el principal tejido fue la seda,

aunque su uso era bastante selectivo y elitista. La aparición

de materiales como el nylon y la lycra, permitió la

masificación de la ropa interior y la posibilidad de brindar

mayor comodidad provocando la sensación de segunda piel.

Hoy las mujeres eligen la lencería con igual o más

dedicación que la exterior, ya que, aunque no se vea, refleja

en la actitud"

Me pareció ¡nteresante esta historia para reflexionar un poco

sobre los cambios sociales que producen modificaciones en

la indumentaria.

5
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La preocupación por la apariencia es parte de la cultura

desde hace siglos. Tampoco, según esla historia, es nueva

la idolatrla de la delgadez, y de la misma como atributo

sexual. Es interesante pensar que en otras épocas las

mujeres se ataban como matambre en los corsét hasta el

punto en que se les dificultaba la respiración, hoy tenemos

mujeres que dañan sus cuerpos de otras maneras quizás

más peligrosas por la misma ambición. Sin embargo hoy

ex¡ste una tendencia también hacia la salud, un cuerpo

famélico hoy ya no es visto como bonito, sino que se busca

un cuerpo saludable, que se logra con una forma de vida

sana.

Otra tendenc¡a que se puede ver es la de las niñas y

adolescentes como mercado. Últimamente no es extraño

ver campañas publicitarias con modelos que no parecen

tener más de 13 años, apuntando a un nicho al cual

anteriormente la ropa interior no se dirigia espec¡ficamente.

I.3.1 TENDENCIA DE CONSUÍ{O EN EL ECUADOR

El mercado ecuatoriano no está enfocado en la ut¡lizac¡ón

de lenceria ecológica, más bien las mujeres se preocupan

de lucir desde un punto de vista más estétic¡ sin saber el

or(¡en de los materiales utilizados. Después de que la

ecología haya llegado a ámbilos como la alimentación,

belleza y otros sectores de la moda en general, le ha

tocado el tumo a la lenceria, la aparición del nylon y la licra

permitió la masificación de la ropa interior y la pos¡b¡l¡dad de

-{Q,.
ll
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brindar mayor comodidad provocando un menor impacto en

el medio ambiente. En la actualidad, las mujeres tienden a

la sofistlcación y lo sensual, llevan los estandartes en la

moda de la lenceria. La cual apunta a una mujer sery,

conflada en sí mismo y que necesita comodidad, ya que

están pisando fuerte en el campo laboral, reflejándose en

su apariencia tanto interna como externa.

Las mujeres en el ecuador casi nunca utilizan ropa

orgánica, esto debido a que no hay mucha información ni

opciones para adquirirlas. Actualmente en la gran mayoria

de palses los modistas se están especializando en la

elaboración de ésta clase de prendas beneficiosas pero en

el Ecuador aún no se comercializan, por consiguiente es un

mercado disponible, desabastecido con muy poca oferta y

muy pocos c,ompetidores.

Aprovechando la oportunidad que nuestro mercado no está

saturado realizaremos éste proyecto de lencerfa ecológica

para cubrir la necesidad de aquellas mujeres que pretenden

obtener prendas de excelente calidad, muy serys mientras

que al mismo tiempo se cuida la ecologla.

7
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PROBLEMAS:

Existe un gran desconocimiento acerca de los materiales

utilizados en las prendas ínümas.

El gran desinterés de las mujeres ecuatorianas por

conservar y cuidar el medio ambiente.

Se calcula que el cultivo de algodón no ecológico es uno de

los más contaminantes del medio ambiente, las

plantaciones ocupan un 37o de la superficie cultivada, y a

su vez consumen el 24oA de los agroqufmicos para sólo un

2,4o/o de c;rmpo.

Cada año 25 millones de granjeros enferman por la

manipulación de estos produclos quimicos.

OPORTUNIDADES:

Encontramos una nula oferta de produclos ecológicos en el

mercado.

Abarcar un gran segmento de mercado, ya que actualmente

en Guayaquil no contamos con competencia directa,

podremos aprovechar y explotar mejor nuestros recursos.

Lograr que las mujeres guayaquileñas tomen conciencia

acerca de la problemática que atraviesa el mundo como el

cabntamiento global producido por los grandes lndices de

contaminación.

Poder incrementar la productividad de la empresa,

capacitando a nuestros futuros colaboradores quienes

previamente deben tener habilidades para crear diseños

a

a

z--{a.\
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innovadores, diferentes y originales para que nuestros

produclos superen las expectativas de nuestras clientas

Eco lntima, estimara precios dependiendo el nivel de

ingresos de nuestro target. Es primordial para nuestra

empresa que el produclo que tabricamos y vendamos sea

de calidad y cómodo, respele al medio ambiente, y

evidentemente los derechos humanos. Por eso es

importante que nuestras trabajadoras reciban un salario

justo y digno por su trabajo, sus condiciones de trabajo

sean seguras e higiénicas y sus horarios de trabajo que se

rigen por la ley ecuatoriana, sean flexibles en función de

sus necesidades familiares. No queremos crear marca y

moda sino "UN ESTILO DE VIDA".

I
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1.s cARAcrEnisnces DEL PRoDUcro

Es un producto novedoso, que las suslancias utilizadas en la

fabricación de los §idos no son peligrosas para el medio

ambiente, sino que también no afectan a la salud y es diseñado

con el mayor de los cuidados para brindar imagen y confort

cuidando al máximo todos los proooaoa, las materiaa primaa

y aistemas de producción.

Textiles de tacto agradable, colores atractivos, elasüci<Jad y

glamour, con el valor añadido de la salud para nuestro planeta y

nosotros mismos hacen de esta colección una opción muy

atractiva.

Es la actualidad es un producto fuera de lo común, diseñado con

el mayor de los cuidados para brindar imagen y confort

cuidando al máximo tode los prro@8oE, Iag materias primae

y aistemas de producción.

Cabe mencionar que como valor agregado también se ha

pensado escoger envaaor y eüquetaa 100% reciclables y

biodegradablea.

l0
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Es moda verde pero con e¡ülo moderno y con diseños

acfual€8, incorporando los mismos criterios que la mujer actual

busca en los productos "no eco' pero con materiales más

respetuosos con el medioambiente.

Nuestra gama de productos está formada por 5 líneae para

mujer que contienen, braguita, tanga, culotte, sujetador (con

relleno o sin relleno) y camiseta. También contaremos con la

versión de líneas para niñas, muy olvidadas por las marcas de

ropa interior.

ll
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1.6 ALCANCE

Nuestro proyeclo tiene gran apertura a nivel nacional e

intemacional, que busca expandiÍse y fomentar el progreso de

las aclividades industr¡ales con un efecto mult¡plicador al

integrar la comercializac¡ón de productos ecológicos y disminuir

un poco el impacto ambiental.

Buscamos fomentar el progreso de las actividades industriales

y un efecto multiplicador al mmercializar nuestros produclos, y

disminuir en pequeñas proporciones los altos índices de

contaminación por el calentamiento global.

Nuestra empresa se dedicará a la confección de sus prendas

para el mere¡do local, desanollando políticas de calidad e

individualidad del producto. Por una parte se dispone de un

gab¡nete de diseño propio, donde se desanollan los modelos de

acuerdo a las últimas tendencias de la moda, y a los deseos y

gustos del cliente, creando asi un desanollo personalizado de

las prendas.

Estimaremos los precios de acuerdo a los ingresos de nuestro

segmento.

áRxr _eY\
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1.7 OBJETIVOS

1.7.1 OBJETIVO GENERAL

1.7.2 oBJETrvos especiacos

. lnfluenciar a que las mujeres se identiliquen con lo que este

proyecto trata de difundir a la comunidad acerca de la

conservación del medio ambiente en cueslión.

. Llegar a ser preferida por la variedad de sus estilos y diseños.

. Controlar la calidad de nuestros produc{os para garanlizar la

eficiencia en cada uno de los procesos

. Aprovechar que nuestra competencia es reducida y penetrar

más fácilmente en el mercado.

. Ofrecer promociones mostrando nuestra línea de produclos

ecológicos y al mismo t¡empo enseñando al consumidor como

proteger el medio ambiente.

I.8 METOOOLOGIA

Realizar una investigación de mercado para conocer los

fac{ores, influencias, tendencias y conocimiento que tiene el

It

Lanzar una nueva línea de lenceria ecológica y difundir

información para que el futuro consumidor sea mnsciente de lo

que va a adquirir, con la finalidad de proporcionar lencerfa de

calidad y mantener un medio ambiente verde utilizando sólo

tejidos sostenibles y así lograr satisfacer a nuestros clientes.
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consumidor de la ciudad de Guayaquil sobre LENCERÍA

ecológica.

Uso de avisos, banners para dar a cono@r sobre la campaña.

Seminarios para difundir e informar acerca de los factores

ambientales que afectan el medio ambiente.

Contrataremos diseñadores especializados para la creación de

estilos innovadores y originales que se adapten al tipo de

cuerpo de nuestras clientas.

Dado que se van a realizar encuestas en la ciudad de

Guayaquil, se ha decidido uülizar un tipo de muestreo por

selección intencionada, dirigido a los sectores que se puede

considerar más interesados en el tema.

El estudio de mercado deberá exponer los canales de

distribución acostumbrados para el producto que se desee

colocar y cuál es su funcionamiento como: determinación de la

población, determinación de la muestra representativa,

elaboración de formulario de la encuesta, recolección de

información, tabulación y procesamiento, análisis e

interpretación de los resuhados obtenidos, hallazgo de la

investigación, determinación de la demanda actual del servicio,

proyección de la demanda del servicio, determinación de la
oferta actual del servicio, proyección de la oferta del servicio y

determinación de la demanda insatisfecha.

CONSUUIDORES

El producto va estar dirigido a mujeres de Guayaquil que les

guste cuidar el medio ambiente y su salud, además de lucir

lencería sofisticada, sery y cómoda. Mujeres a partir de los 18

años.

l.l
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METoDos pARA oBTENen nxlxclnclóx:
Podemos autofinanciamos en primera instancia y si los

recursos no son suficientes podemos acudir a préstamos de

bancos y cajas, acudir al descuento de efectos, etc.

DATOS FINANCIEROS

VAN (valor actual neto): que consiste en actualizar valor

presente los flujos de caja futuros, que va a generar el proyecto,

descontados a un cierto tipo de interés (la tasa de descuento),

y compararlos con el importe inicial de la inversión. Como tasa

de descuento se utilize normalmente, el costo promedio

ponderado del capital de la empresa que hace la inversión.

TIR (TASA INTERNA DE RENTABILIDAD): que nos

proporcione una medida de la rentabilidad relativa del proyecto,

frente a la rentabilidad en términos absolutos, proporcionada

por el VAN.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE: consiste en

calcular los nuevos flujos de caja mn el VAN al cambiar una

variable de éste modo teniendo los nuevos flu.ios de caja y el

nuevo VAN podremos calcular o mejorar nuestras

estimaciones sobre el proyecto que vamos a comenzar en el

caso de que esas variables cambiasen o existiesen enores

iniciales de apreciación por nuestra parte en los datos

obtenidos inicialmente.

l5

PAY BACK: este método nos proporciona el plazo en el que

recuperamos la inversión inicial a través de los flujos de caja

netos, ingresos menos gastos, obtenidos con el proyecto.
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CAPITULO II

ESTUD¡O ORGANIZACIONAL

2.1. LA ETPRESA

'ECO lHTltAS Cía. Ltda." es una organización juridica,

dedicada al diseño, producción y distribución de una línea de

lencería ecológica, dirigida a los sectores medio alto y atto de

la ciudad de Guayaquil, ubicado VIa a la Costa. Los socios lo

conforman tres estudiantes de lngenieria en Marketing de la

Facultad de Economfa y Negocios de la ESPOL, que han

detectado la oportun¡dad cornercial del producto.

Funcionará como planta industrial. Según su tiamaño, se

clasificará como una Empresa pequeña, tendrá un número

aproximado de l7 trabajadores. Será una Empresa lndustrial

Manufacturera, encargada de transformar la materia prima en

productos elaborados.

El origen del Capital, será una empresa privada formada

por particulares, regida por el sistema de pérdtras y

l6
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ganancias y su finalidad principal será buscar lucro, grandeza,

novedad.

"ECO fNTltlA" será una especie de Compañía de

Responsabilidad Limitada, cada socia aportará con un monto

aproximado de $5000 cada una; asi como algunos bienes

muebles e inmuebles, para la constitucir5n inicial del capital

propio de la empresa. Adicionalmente, nuestra empresa

estará sujeta a la vigilancia y control de la Superintendencia

de Compañlas.

'ECO lt{TlXlA" basara su estudio organizacional de

acuerdo a la teoría de la organizacón burocrática, que señala

que la organizacón debe adoptar ciertas estrategias de

diseño para racionalizar las actividades colectivas.

2.1.1. E¡tablecimienb del Logo de la Emprcsa

EC,orfirrt,&
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VALORES

t Etica profesional, confidencialidad, lealtad y liderazgo

ante la comunidad.

/ Fomentar el trabajo en equipo.

/ Procesos certif¡cados y diversidad de medios de

distribución.

/ Lograr una mejora continua.

Para que el mercado nos reconoz&r y aumente el valor de

nuestro producto debemos ofrecer un adicional, con un

costo razonable.

2,'1.2, Aspectoe Legaleo pera au congütución

Los servicios de un estudio jurfdico especializado en

derecho civil, se requerirán para realizar los respeclivos

trámites legales considerando que la Superintendencia de

Compañias y el lEPl exigen el auspicio de un profesional

del Derecho.

2.1.2.1. Constit¡ción Legal de la EmprEsa

Llegando a un acuerdo económ¡co con el esfudio jurídico

que nos patrocinará, se procederá a constituir legalmente la

Para la ejecución de nuestro proyecto existen aspectos

legales considerados claves como: la constitución legal de la

empresa y el registro del nombre comercial.

l8



empresa en la Superintendencia de Compañias ubicada Via

a la Costa.

1. El primer paso es hacer la reserya del nombre de la empresa

en la Secretaría General de la Superintendencia de

Compañías y obtener el respectivo certificado.

2. El siguiente paso es conformar la cuenta de integración de

capitales de la compañfa en uno de los bancos del sistema

financiero nacional y obtener el respectivo certif¡cado. Esta

cuenta puede ser habilitada con US $ 200.00, que

corresponden al 50% del capital mínimo requerido como

requisito que es de US$ 400.00.

. Luego, se debe proceder a ¡ealizar las escrituras de la

compañ¡a en una de las notarias del cantón Guayaquil.

Este trámite dura 2 días y requiere una inversión de US $

50.00.

o Posteriormente, se deben ingresar por lo menos cuatro

testimonios en la Secretarla General de la

Superintendencia de CompañÍas previa a la aprobación.

Si no se han emitido observaciones, mediante resolución

dispone lo siguiente: Aprobar la constitución y que un

extraclo dado por la Superintendencia de Compañias se

la publique en un diario del domicilio de la compañla.

a El registrador mercantil inscribe la escritura y la

resolución dada por la Superintendencia de CompañÍas.

La compañia proceda a afiliarse a una de las cámaras de

producción y procede a obtener el registro único de

contribuyente (RUC). Cumplir con estos pasos toma 2

lg
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a

dias y requiere una inversión aproximada de US $

127.00.

Finalmente, una vez cumplido con todos los requisitos

exigidos por la Superintendencia de Compañlas, se

entrega la publicación general del extraclo, copia de la

escritura pública inscrita en el Registro Mercantil, copia

de los nombramientos inscritos, copia de afiliación a una

de las cámaras de producción y copia del RUC.

2.1.2.2. Registro de Nombre Comercial

Una vez ¡ealizada la constitución legal de la empresa

procederemos a registrar el nombre comerc¡al en el lnstituto

Ecuatoriano de Propiedad lntelectual (lEPl) ubicado en el

segundo piso de la Cámara de Comercio de Guayaquil

(ccG).

Para lo cual, contratiaremos los servicios de un abogado

especializado en registros de marcas y patentes como

auspiciante (requisilo del lEPl), los servicios legales

requieren una inversión de US $ 350.00 sin incluir el valor de

la tasas, su trámite completo toma aproximadamente 8

meses y debe ser actualizado cada 10 años.

El primer paso es llevar a cabo la búsqueda. Este

procedimiento es recomendable pero no obligatorio por

ley. La búsqueda permite tener conoc¡miento si una

marca o nombre comercial no ha sido previamente

registrado o está siendo tramitado por otra persona

f¡Tñ
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natural o jurídica. Este trámite dura 1 semana y requiere

una inversión de US $ 16.00.

El siguiente paso, una vez que la búsqueda ha arrojado

un resultado favorable, consiste en solicitar el registro

respectivo. Este trámite toma 7 meses y requiere una

inversión de US $ !4.00.

Los documentos que requiere el e¡i¡dio juldico para

realiza¡ este paso son los s¡guientes: Original y 5 copias

del formulario de registro de marca llenado a máquina o

en computador; 5 impresiones del logotipo a color y 1 en

blanco y negro en papel couché mate tamaño 4 por 4

centlmetros; original y 2 copias de la papeleta de

depósito por un valor de US $ 54.00 realizado en efectivo

en la cuenta coniente número 6169830 del Banco de

Guayaquil a nombre del lEPl; y un poder especial

notarizado para autorizarlo al abogado a realizar este

trámite.

Son la obtención del Regisho Unico de Contribuyente

(RUC) para personas jurfdicas, el Permiso de

Funcionamiento del Benemérito Cuerpo de Bomberos de la

ciudad de Guayaquil (BCBG) y el Permiso de

Funcionamiento de la M. l. MunicipalkJad de Guayaquil.

Estos pasos serán realizados por el representante legal de

la empresa o por un delegado de la misma. Es imporlante

tener en cuenLia que las instiluciones estatales que regulan

estos pro@sos no ex§en el auspicio de un abogado para

realiza¡ los respectivos trámites tributarios.

2l
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2.1.2.4. Regiatro Unico de Contribuyente

El primer paso que se debe realizar es obtener el RUC

para personas juridicas. Este documento se lo obtiene en

las oficinas del Servicio de Rentas lntemas (SRl) ubicadas

en la Av. Francisco de Orellana, edificio World Trade Center,

tone B, planta baja; no tiene costo alguno, su trámite toma

aproximadamente 30 minutos y debe ser actualizado

anualmente.

Los documentos necesarios para obtener el mencionado

son los siguientes:

/ Original y cop¡a de la escritura pública de constitución inscrÍtia

en el registro mercantil

/ Original y una copia del nombramiento del representante legal

inscrito en el registro mercantil

r' Una copia a color de la cédula de identidad y del certificado

de votación del último proceso elecloral del representante

legal de la empresa y,

/ Original y una copia de una planilla de servicio eléc{rico,

consumo telefónico o @nsumo de agua de los últimos tres

meses anteriores a la fecha de realizar este trámite.

/ La empresa estará obligada a ¡ealiza¡ la declaración anual de

impuesto a la renta, la declaración mensual de impuesto al

valor agregado (lVA) y a llevar la contabilidad de la compañia.

Fuente: Servicios de Renta¡ lnternas

22



2.'|..2.5. Permiso de Funcionamiento de los Bomberog

Es necesario solicitar previamente una inspección en la

que se debe cumplir con la adquisición de los extintores de

incendios que serán instalados por miembros del BCBG

según las dimensiones y la distribución fisica de las

¡nstalaciones de la oficina.

Este documento es otorgado en la Oficina Técnica de

Prevención contra lncendios (O,lttec) ubicada en el segundo

piso del edificio de oficinas del BCBG en la Av. 9 de Octubre

607 y Escobedo, tiene un costo de US $ 8.00 que debe ser

cancelado en el Banco de Guayaquil, su trámite dura

aproximadamente 4 dlas laborables y debe ser renovado

anualmente.

Los documentos necesarios para obtener el permiso son

los siguientes: Original y una copia del RUC actualizado,

una copia de la escritura de constitución de la empresa, una

copia del nombramiento del representante legal de la

compañfa, una copia a color de la cédula de identidad y una

copia del certificado de votación del representante legal de

la empresa y la factura or(¡inal de la compra de los

ext¡ntores de incendios, los cuales deben ser recargados

anualmente y cuya fadura es indispensable para obtener la

renovación de este permiso.

Fuente: Oñcina Tácnlca de Pnvanción Conta
lncendlos, BCBG

Ea.o ffirf€(g
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2.1.2.6. Permiso Hunicipal de Funcionamiento

El último paso es obtener el permiso de funcionamiento

del establecimiento.

Este documento es emitido en la ventianilla número 4'l de

la Muy llustre Municipalidad de Guayaquil ubicada en las

calles 10 de Agosto y Pichincha, la tasa de habilitación tiene

un costo de US $ 32.00 para las oflcinas de hasta 50 m2

(dimensiones consideradas suficientes para el

funcionam¡ento de la empresa), este trámile dura '10 dlas

laborables que corresponden a la inspección de la oficina

por parte del personal municipio. Este permiso debe ser

renovado anualmente.

Los documentos necesarios para obtener el mencionado

documento son los siguientes: Formulario y tasa de

habilitación, RUC actualizado, copia de la escritura de

constitución de la empresa, copia del nombramiento del

representante legal de la compañía, copia a color de la

édula de identidad del representante legal de la empresa,

original y copia del permiso de los bomberos, croquis del

lugar.

En caso de ser propietario del inmueble dónde funcionará

la empresa se deben adjuntar los siguientes documentos:

Copia de la patente del predio y permiso de creación de

establecimientos (Estos documentos no serán necesarios ya

que el local donde funcionará la oficina será alquilado).

24
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En caso de que el trámite sea rcalizado por una p€rsona

que no sea el representante legal de la empresa se deberá

portar un poder que autorice dicho trámite junto con una

copia de la édula de identidad del delegado.

Fuente: t.l. tunicipalided de Guayaquil

2.2. HrSrÓN

Resaltar la belleza de la mujer Ecuatoriana brindando la

mejor atternativa de l€ncérla ecológica y generando

una satisfacción y experiencia de compra única, con

productos ¡nnovadores que la hagan sentirse a gusto.

2.3. VrSlÓN

Ser los pioneros en consolidar a ECO lNTltlA en el 2016

como una compañia llder en el mercado de lencerla

ecológica femenina en Ecuador, enfocada a cautivar a sus

clientes con productos innovadores de alta calidad y diseño,

fundamentada en su orientación al servicio y en la

creaüvidad e innovación.

25
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2.4. DEScRTPcÉx oe cARGos

L

GRAFICO 2. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Gorgnto general: Es el representante legal de la empresa

quien gestionara todos los trámites legales necesarios.

Además se encargara de planear y coordinar las actividades

del área administrativa y del área operativa, asf cpmo de las

relaciones públicas de la empresa.

. Ha¡á seguimiento para el cumplimiento de los objetivos,

misión, estrategias y polfticas de la organización.

. Evaluar y vigilar los cambios que se den en el entorno.

o Controlara las normas de la empresa

oFECÍop CÉ
PPOOJCCTOT

CTRÉCÍOP tr
PECURSOS0
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Subordinado: lAsistente

DEPARTATENTO DE PRODUCCIÓN

Jefe de loglsüca y prcducción: Gestionará la logfstica de

distribución de la compañfa, y controlará de cerca los procesos

de producción.

Coordinará la planificación, manejo de personal, administración

del mantenimienlo, administración de la producción.

o Planeación, dirección y coordinación de la programación del

proceso de producción.

o Analiza la capacidad instalada de la Planta.

. Explora y realiza enálisis de la produc{ividad.

. Determina la distribución de la carga de trabajo para cumplir

con la Programación Gant.

Requbito para la Contratación de nueot¡os Colaboradorae:

Ser diseñadores, creativos y estar empapados de las nuevas

tendencias.

Colaboradora 1:

Hacer bosquejos de los diseños según los requerimientos de

los clientes.

Coordinar los planes de trabajo con el Jefe de Operaciones.

(. rB-l'lsPOl
27

Diseñara planes sstratég¡cos pa'a la organización

manejara más eficiente los recursos.
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Elaborar el pedido de insumos, materiales requeridos en todas

las áreas de la empresa, para su coordinación con el Gerente

de Operaciones y Gerencia General.

Colaboradora 2 a 5:

Se encargarán del almacenaje, empaque y etiquetaje del

producto final.

Jefe de Control de Calidad:

Se encargara de hacer muestreos acertados y permanentes

sobre los diferentes requisitos del producto.

DEPARTAMENfO DE CONTABILIDAD Y FINAT{ZAS

Jefe de Contabilidad: Procesa inmediatamente la información y

conseguirá Estados Financieros al cierre mensual de cada

ejercicio económico. Para poder aplicar teorias de

administración financiera compartido, justo a üempo, entre otros.

r Asesora al Gerente General sobre el estado económico y

financiero de la empresa.

. Prepara y elabora los Balances.

. Prepara los estados financieros de la empresa.

. Gestiona en la banca créditos y sobregiros.

. Controla estad[sticamente de las ventas mensuales.

Gerente Financiero: es el que se encargara de buscar el

mejor financiamiento mediante la obtención de préstamos

bancarios, créditos financieros, alianzas estratfuicas. Se

intenelacionara con los demás departamentos ya que de ellos

depende el mejor desempeño de la empresa.

28
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Jele de Cródito: Reconocerá los negocios a los

cuales se les puede brindar crédilo.

OEPARTAMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Jefe de Per¡onal: El se encargara de elegir mediante un

proceso de selección a quienes formaran parte de nuestra

empresa, haciendo uso de minuciosas pruebas psicológicas,

¡ntelecluales, destrezas etc. Manejara las relaciones

interpersonabs entre los diferentes departamento mediante

motivaciones y percibiendo el talento y habilidades humanas

de nuestros habajadores.

DEPARTAIf, ENTO DE TARKETING

Es un punto fundamental para ubicarnos en un mercado

oportuno y penetrar en el segmento que queremos abarcar,

Jefe de Marftetng y Publicidad: Estudiar

constantemente el comportamiento del consumidor, las

necesidades cambiantes del entorno.

Que realice campañas innovadoras, que tenga

conoc¡mienlo y maneje BTL, Merchandising, Marketing

de relaciones y distintos medios de promoción, realice

eventos oportunos para llegar al top of m¡nd y top of

heart, planes de mercadeos para damos a cono@r

rápidamente.
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Estrategias para personiñcar nuestra marca y hacer

que sea la preferida entre muchas, crear imagen de

marca y buscar clientes potenciales.

2.5. FACTORES ORGANIZACIONALES

Las siguientes son las áreas de mayor importancia de

nuestro proyecto:

¡ Factores relacionados con el sistema formal y la estrucfura de

la organización (sistema de comunicaciones, relaciones de

dependencia, promociones, remuneraciones, etc.).

o Complejidad de las tareas administrativas

. Factores de liderazgo y prácticas de dirección (tipos de

supervisión: autoritaria, participat¡va, etc.).

. Tecnologla administrativa.

o Las consecuenc¡as del comportam¡ento en el trabajo

(sistemas de incentivo, apoyo soc¡al, inleracción con los

demás miembros, etc.).

ldeamos contar con una extensa estruclura organizativa,

previamente planificada y regulada que concuerda con los

niveles jerárquicos.

Definir nombre y ubicación de la empresa e inscribirla en la

cámara de comercio.

a
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Definir políticas de calidad, códigos de ética, reglamentos de

la empresa, sistemas y procesos de elaboración, productos a

elaborar, modelos y diseños.

Establecer estrategias de venta, posventa y propaganda de

publicidad.

Realizar investigaciones de Mercado.

Complejidad de las tarea¡ admini¡traüv¡s.

Para desempeñar los diferentes cargos, trataremos que

nuestro personal este altamente calificado y s§a al pie de la

letra las reglas establecidas dentro de la organización.

Entrenamiento del personal con respeclo a los procesos y

tecnologias a utilizar.

Pardcipación del entomo oxtomo al proyecto

Las principales unidades extemas son:

Cuidar y monitorear las relaciones con nuestros clientes

como: proveedores, clientes mayoristas y minoristas.

Relaciones con las contratislas de obras, servic¡os contables,

sistema de información, auditorlas extemas.

Supervisión en ventas, distribución de mercaderfas

La tecnologia admini¡traüva

Nuestra inversión será sostenible, para poder contiar con toda

la tecnologla de punta y poder ¡ealiza¡ el proyecto

eficazmente.

Lo que se refiere a Soft¡vare, hardware contable y demás

accesorios tendrán h máxima tecnolog[a.

a

c lli- f'^<iPfl ' , 3l

,6oiDi



"r.r 
rnrTrr&

a

a

lnvereiones En la Organización

Tendremos gastos de alquiler, porque no es un local propio,

incurriremos en gastos de acondicionamiento del local, y otros

gastos previstos para la inversión inicial de puesta en marcha

del proyeclo, las cuales proyeciamos recuperar, lo más ante

posible, conforme logremos obtener economías de escala,

curvas de experiencia, productividad marginal y rendimientos

crecientes de escala, conforme expandamos nuestra

producción a diversos segmentaciones de mercado a nivel

local y nacional.

Políücag Organizacionalea

Todos los integrantes de la empresa deben mantener un

comportamiento ético.

Los puestos de trabajo en la empresa son de carácter poli

funcional; ningún trabajador podrá negarse a cumplir una

ac{ividad para la que esté debidamente capacitado.

lmpulsar el desanollo de la capacidad y personalidad de los

recursos humanos mediante acciones sistemáticas de

formación-

Realizar evaluaciones periódicas a todos los procesos de la

organización con el fin de detectar algunas anomalías y

conegirlas a tiempo.

Coordinar y realizar una sesión mensual documentada del

trabajo de cada unidad, a fin de coordinar y evaluar planes y

programas, definir prioridades y plantear soluciones.

ffi
\ 9t,
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Difundir permanentemente la gestión de la empresa, es decir,

planificar, organizar, ejecutar y evaluar nuestra empres¿r en

forma intema y externa.

Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus

solicitudes y reclamos considerando que el fin de la empresa

es el servicio a la comunidad.

2.6 ANALISIS FODA

El ANALISIS FODA es una técnica de diagnóstim

estratégico, que permite idenüficar, tanto las amenazas y

oportunilades del entomo como las fortalezas y debililades

de la organización; elementos básicos para la apropiada

formulación de estrategias.

La empresa, en consecuencia debe identificar las fortalezas

sobre las cuales puede construir una estrateg¡a viable y las

debilk1ades criticas que debe superar para evitar el ftacaso.

Se consiJera FORTALUA un comportamiento de la

organizack5n que permite aprovecñar las oportunidades o

minimizar las amenazas y que por consQuiente da ventajas

competitivas.

Una DEBILIDAD es una caraclerísüca organizacional que

impide el apropiado manejo de los retos del entomo y que por

lo tanto se traduce en una desventaja compeütiva.
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OPORTUNIDADES Y AilENAZAS.- La incertidumbre

aparece como el problema fundamental para las empresas y

la lucha contra ella constituye la esencia del trabajo

administrativo. El simple hecho de re@nocer los elementos

ambientales relevantes ya disminuye la incertkJumbre de una

empresa.

Una Oportunidad es una circunstancia potencialmente

favorable que, al recono@rse y localizarse puede ser

explotada por la empresa.

Entre más oportunirlades se identifiquen mayor deberá ser la

flexibilidad de la empresa para asignar sus recursos a las

áreas más rentables.

[¡a Amenazas son acontec¡mientos o cambios en el

entomo que puede ejercer sobre el desempeño de la empresa

influencia negativa. Las amenazas se deben minimizar, evitar

o convertir en oportun¡dades.

A continuación se expone el análisis FODA, para el Plan de

Lanzamiento de la línea de ropa interior para mujeres con

sobrepeso.

Análisis lntemo:

FORTALEZAS:

Somos la marca pionera de ropa interior ecológica

especializada en cuidar la salud y el medio ambiente.
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Contamos con Fueza laboral responsable, empeñosa al

trabajar, ya que se les dará incentivos a los que obtengan

buenos resultados y busquen el bienestar económico familiar,

crecimiento personal y profesional tanto que sea v€a reflejado

en la productividad de la empresa.

Trabajamos con un personal especializado y calificado para

brindar diseños modemos originales y que realcen la belleza

de la mujer.

Nuestroe Diseños son personalizados y originales.

DEBILIDADES:

o Ser novatos en lanzar lencería ecológica en el mercado

ecuatoriano

o No tenemos suficiente financhmiento

o No contamos con ta experiencia en la elaboración,

comercialización y distribución de los productos

. Falta de experiencia por cierta parte de las trabajadoras,

especialmente en la manufactura.

Después de analizado el entomo de lencería ECOLÓGICA se llega

a determinar que su fortaleza permite contranestar y atenuar sus

debilidades; porque su filosoffa es de mejoramienlo continuo

logrando su máximo rendimiento y rediseñando permanentemente

su producto para evitar el envejecimiento o la comp€tenc¡a

imitadora.

r';-
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Análisis Extemo:

OPORTUNIDADES:

. lncorporación de canales más pequeños para la comercialización

de la lencería

. Cubrir la demanda insatisfecha de productos ecológicos

. Facilidad de materia prima a bajos precios

o PosibilirJad de obtener alianzas estratégicas con

e¡mercializadores dentro de Guayaquil.

. Obtener créditos con tasas preferenciales que el gobierno brinda.

. Crear conciencia ecológica para preservar el universo cuidándolo

de produclos dañinos como los pesticidas.

o Llevar a nuesra marca al mercado intemacional.

AMENAZAS:

¡ La falta de interés por parte de las mujeres en cuidar su salud

. La gran demanda de lencerfa de otras marcas que existe en

Guayaquil a menores precios

. Variación de la economia en el pals que hacen que los precios

suban constantemente.

r La intensa publicidad existente en otros palses que quieran

ingresar al nuestro para acaparar todo el mercado.

Falsificación de nuestros diseños exclusivos engañando a

nuestros clientes

Altos índices de inseguridad pública, legal y social

a
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Las oportunidades que les ofrece el mercado son muy alentadoras

porque le aseguran mantenerse en el mercado siempre con d¡seños

nuevos e innovando los procesos, servicios y considerando las

preferencias cambiantes del consumidor; en tanto que las amenazas son

circunstancias que afectan a toda la población ecuatoriana y que para la

presente decisión es ¡nelevante.

37



,".r rnt4§

CAP|TULO III

INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y SU ANÁLISIS

3.1. DEFrNlcróx oe u rxvesncrclóx

Para determinar y sondear cuál será nuestra demanda, dentro del

mercado de Guayaquil en relación a las ventas realizaremos una

investigación de mercado. Para ello se tomará en cuenta el tamaño de la

muestra, que sea nuestra guía para poder definir el comportamiento de los

clientes al momento de la compra de su ropa ¡ntima.

3.1.1. Obletivo de la lnveaügación:

Determinar si al lanzar nuestra linea de ropa, lograremos tener

éx¡to en el segmento de mercado que hemos elegido, pudiendo as¡ obtener

toda la información necesaria para predec¡r nuestra demanda.
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3.1.2. Preguntas de la invesügación:

1. ¿Cuál es el tipo de ropa f nt¡ma de mayor preferencia?

2. ¿Cuál es el grado de aceptación de nuestra lfnea de ropa interior?

3. ¿Cuál es el tipo de materiales que preñeren nuestras cl¡entas en su ropa

interior?

4. ¿Qué diseños, modelos, colores que prefieren nuestras clientas?

5. ¿Cuánto estarfan dispuestas a pagar por nuestra ropa interior?

3.1.3. Hipóbsis de la lnvecügeción:

Hipótoaie general

La lencerfa ecológica no es conocida en el mercado, a pesar de que

hablamos de ropa ¡ntima y cuyas materias y procesos de elaboración son

muy importantes para la salud. Eco lntima quiere ofrecer d¡seños exclusivos

de aha calidad a precios accesibles dirigidos a clase media atta, y aha.

Para esto es indispensable cono@r los requerimientos, gustos, preferencias,

estilos de nuestros clientes potenciales.

Hi pótoeia eo pecificaa :

. El nivel de aceptación del 45o/o para el produc{o en el mercado de

Guayaquil.

o El 60% de los clientes están dispuestos a pagar un valor entre 10 a 14 y

dólares por sus calzonarias y 25 a 40 dólares por sus sostenes.

. El tipo de lencería de mayor preferencia es el casual

¡ El color de preferencia de las consumidoras es el rojo.
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3.1.4. Diseño de la lnvesügación

lnveaügación Exploratoria:

Como queremos introducimos en un mercado nuevo con nuestra llnea

de ropa intima ecológica hemos explorado haciendo uso del internet,

fuentes públicas, todo aquello que nos sirvan para conocer todos los

prototipos a realizar diseños, texturas, colores como por ejemplo cuales

serian los protot¡pos de modelos a ¡ealiza¡, diseños, colores, texturas y todo

aquello que se utilice para el proceso de elaboración de nuestras prendas

Eco lntima.

Dentro de las páginas visiladas para la obtención de la información, se

encuentran:

. www.ecolqiavet&.coml¡op*¡ntorior-ecologlca/ - España

. wvw.entretodes.neU.../lenceria-bio-ropa-interior+cologica/

. ocoman iablog.blogspolcom/.. Jtop*i nterior-*ologice-pan-

ella.html
. www.ocologiablog.com/.../ropainterlor-yJenceria+cologica-

con-algodon-organlco
. esa-losdemoda.cotnllenceri**ological - España

. www,el blogaltematiyo.cotn/.. Jlenceri*ecologic *espanol*
i n ti r* by -v e rd i n g-e n trcv i sh m os -*.sus-crcadores-soá/Fosf F
secúor-sus-ca rEctg¡... -

. belleza.facilisimo.com/., Jlenceri**ologica _il8{fi9.htttl

. www.leoni¡a.com/

. www,victoriae¡ecrctcom/

. www.facebook.com/topic.php?uid=10768894780&topic

40
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Gran parte de las páginas encontradas de lencerfa ecológica son de

otros países, estas nos aporlaron conocimientos acerca del proceso de

fabricación y los materiales ecológicos empleados en cada prenda intima e

información necesaria para realizar un sondeo de mercado que haremos a

través de la investigación de mercados.

lnvesügación Descripüvaa

Básicamente nos orientaremos a realizar las encuestas; con el propósito

de lograr información del mercado, el cuestionario se pondrá en ejecución

durante los úhimos dlas del mes de Mazo por lo que estos datos pueden

variar de periodo a periodo.

Nos distribuiremos en lugares estratégicos, en los cuales esperamos que

tengan la mayor concurrencia de mujeres.

Cuando la información del cuestionario y una muestra apropiada estén

terminadas podremos obtener datos útiles para analizar y contestar nuestres

preguntas respecto al mercado.

3.1 .4.1. Fuentee Secundariae

Utilizaremos el análisis de competidores, lntemet para obtener datos

adicionales de cotizac¡ones con respecto a costos para realizar análisis y

proyecciones del negocio. Obtención de datos proporcionados por el INEC,

para la distribución de la población en la ciudad de Guayaquil
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3.1.1.2. Fuentes Primariaa

Para ello utilizaremos Métodos de Contacto como son las Encuestas

(Cuestionario) de forma presencial, a través del establecimiento de Focus

Group en Zonas estratfuicas de la ciudad de Guayaquil.

3.2 DEFINICIÓN DE LA POBLACIÓN

Ecuador, de acuerdo Vl Censo de Población y V de Vivienda del año

2001 proporcionado por el INEC, cuentra con un número de habitantes de

12'298.745 habitantes, de los cuales, 6'122.8ffi son del sexo femenino

(49,7Vo) y 6'175.859 del sexo masculino, equivalente al 50.3%.

El cantón Guayaquil, cuenta con un número de habitantes de 2'039.789,

correspondiendo a 999.191 hombres,49% y 1'O40.598 mujeres, equivalente

al 51o/o.

3.3 DEF]NICIÓN DE LA MUESTRA

El procedimiento muestral se llevó a cabo por medio de una muestra de

no probabilidad, ésta se conoce como muestra de conveniencia o muestra

no aleatoria ya que todos los miembros de la población no tienen la misma

probabilidad de ser escogidos debido a que el encuestador escoge a la
persona que él crea conveniente para el estudio. Se hizo de ésta manera

debido a que los datos serán recopilados por medio de encuestas en los

puntos de venta de ropa interior femenina. Dentro de los puntos de venta

están incluidos los supermercados, tiendas, ventas callejeras, etc.
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3.3.1. Tamaño de la muectn

n=Lhg
F2

Donde: E

N: tamaño de la muestra
Z: nivel de confianza
P: probabilidad de ocunencia
Q: probabilidad de no ocurrencia
E: porcentaje de error

Se utilizó un nivel de confianza del 95% y con un porcentaje de enor del

5%. Debido a que no se tiene el conocimiento exacto de la probabilidad de

que sea aceptade la lfnea de ropa femenina, se asumirá que es el 50% y de

igual manera será el 50% de probabilidad de que no sea aceptada la misma.

Z:1.96

P: 50o/o = 0.5

Q: 50% = 0.5

E: 50% = 0.5

tE n'(!J010§xIl.¡I

Er (o o5)'

n=3E4

Las encuestas fueron realizadas a 3&4 mujeres en la ciudad de Guayaquil

3.3.2. lngtrumentoú de Recolección de lnformación

Para la ¡ecolección de datog ao ya a realizar encue3tas a travée del
cuesüonario que ee detalla a conünuación

n
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3.3.3. Elaboración del Cuegüonario

EMPRESA DE LENCER¡A ECOLÓGICA "ECO INTITA CIA LtdA."
ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE IUIERCADO

l. Por favor encione eu Edad (años):

(18 - 20) _ (21 -26) _
(27 -32)_ (33 - 38)_
(3s - 44)_ (45 - 50) _
51 en adelante

2. Por favor indique el Sector donde vive:

Norte_ Centro_ Sur_ Otros_

3. ¿Ha escuchado hablar sobre la lenceria ecológlca?

Si

4. ¿Te eientec más eegura Vi¡üendo Lenceria Sery?

Si NO

5. ¿Ordene de I al 5 que criterio usa al realizar la compra de su

lenceria? Siendo I el de mayor importancia y 5 el de menor

importancia.

MARCA

PRECIO

d,s<:.>7t

E"lrgt

DISEÑO

CIB-ESPr- i 14

NOE

tr tr

tr
tr

SALUD tr
cutDADoAMBTENTAL E

(
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6. ¿Ha escuchado hablar del algodón orgánico o de las tibras de

bambú?

N unca Rara vez Ocasionalmente Frecuentemente

7. ¿Le gustaria dilponer de una lenceria moderna, sexy y la vez

contribuir al cuidado del medio ambiento y su propia ealud?

SI

Si au reapuosta ea NO abandone termine la encuesta y

agradecemos su participación

8. ¿Qué üpo de lenceria prefiere usar? S¡ considera

neceserio puede seleccionar variae opcionee

LLAMATIVA

DEPORTIVA ORIGINAL

CASUAL

9. ¿Qué color prcñerc al momento de escoger eu lencerfa?

Si considera neceaario puede selecclonar variae opclones.

SEXY

Blanco

Negro

Beige

Rojo

Café

Celeste

Rosado

Morado

45

tr

tr NO

tr
tr

l
tr

E

E
E

E
E
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SEMANAL

SEMESTRAL

10.

ínüma?

11. ¿Con que frecuencia compra su lenceria?

MENSUAL

ANUAL

12.

ecológicos
¿Cuánto eetaria dispuesto a pegar por bra¡ieres

para llevar como muestra?

MENOS DE S15 ENTRE $15. $30 MAS DE $30

13. ¿Cuánto está dicpuesto a pegar por sua pantaletaa?

MENOS DE S1O ENTRE $10. $14 MAS DE $14

14. ¿Marque por qué razones lo gustaría

contribuir Y cuidar el medio ambiente?

Derecho a la Vida

Herencia cultural para las futuras generaciones

Beneficios Económicos

Pone en peligro nuestras vidas

Extinción de especie

4ó

¿Donde prefiere compr¡r su roPa

Tiendas Departamentales tr
Centros Comerciales tr
lntemet !

tr tr

tr tr

tr



3.4 P¡esentación de racultados

ETPRESA DE LENCER|A ECOLÓGICA 'ECO INTI¡IA CIA LtdA.''

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MERCAOO

PERFIL DE LAS CONSUU]DORAS DE LENCERIA ECOLOGICA

1. Por favor Mencione eu Edad (añoc):

GRAFICO 2. EOAD DE LAS ENCUESTADAS

Frecuencla Porcenteje PorcentaJ
e válldo

19.3
50.3
25.3
2.5
2.E

100.0

Porcentaje
acumuledo

't9.3
69.5
94.8
97.3
100.0

Válidoc 18 20
2128
27 32
33 38
39 44
Total

19.3
50.3
25.3
2.5
2.8

100.0

77
201
l0l
l0
11

¿[{)0

Según los datos mostrados anteriormente, el 50.3% del total de encuestado

tienen edad una entre 21 y 26 años, siendo estos los más significativos

I
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2. Po¡ tavo¡ indique el Soctor donde vive:

GRAFICO 3. UBICACIÓN DE VIVIENDA DE ENCUESTADAS

Frecuencia Porcenta¡e Porcentaje
válido

132 33.0 33.0

Porcentaje
acumulado

33.0

76.0

9.t.8

r00.0

Válido
a

norte

centro
3Ur

otrog
Total

172
75

21.

¡f00

¿l"j.0

18.8

5.3

'100.0

¿l3.0

18.8

5.3

100.0

Según los datos obtenidos, el 43% del total de los encuestados viven

en el sector centro de la ciudad, 33% viven en el seclor norte, el 18% vive n

en el sur, y solo un 5,3% en otros seclores de la ciudad
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3. ¿Ha escuchado hablar sobrs la lenceria ecológica?

GRAFICO 4. CONOCIMIENTO OE LA MARCA

Fmcr¡oncia Porcont¡io Porconta¡e
válido

Porcontajo
acumulado

Válidos no ¿300 100.0 100.0 r 00.0

l!ñccrh_ccolo0ic¡

!tu

Según los datos mostrados, el '100% del total de encuestados no conoce

o no ha escuchado hablar sobre la lenceria ecológica
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4. ¿Te sientes más segura Visüendo Loncería Sexy?

GRAFICO 5, SEGURIDAO QUE BRINOA LENCERIA SEXY

Frccuencia Porcentaio

Válidos sl
no

Total

196

2U
,(X)

¡t9.0

51.0
100.0

Porcantaio
válido
¡f9.0

51.0
t00.0

Porconte¡o
acumulado

49.0

r00.0

Según los datos obtenidos, el 51Yo de los encuestados no s,e sÉnte

cómodos con Lencerias sexys, cabe rec¿¡lcar que el 49% de los encuestados

si se siente bren, esto nos da la pauüa que existe un mercado potenc¡al de

personas que s¡ gustan de esta lencería.

lanc aala_.. ¡y

aI
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5. ¿Ordene de 1 al 5 que criterio uga al ¡ealizar la compra de su

lenceria? Siendo 1 el de mayor importancia y 5 el de menor

importancia.

GRAFICO 6. ATRIBUTOS QUE PREFIEREN LAS ENCUESTADAS

ATR¡BUTO TENDENCIA
PRECIO
DISEÑO
UARCA
SALUD

CUiDADO
ATB!ENTAL

Según los resultados, el atributo que en promedio es el que más toma en

cuenta el cliente para su decisión de compra es el precio, seguido del

diseño, la marca.

1

2
3
4
5

5l
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6. ¿Ha escuchado hablar del algodón orgánico o de las fibras de

bambú?

GRAFICO 7. COHOCIf{IENTO ACERCA OEL ALGOOÓN ORGANICO

FlDcuenc PorcentaJa Porconta¡a Porc.ntaJa
h válido acumuLdo

Vál¡dos Nunca

rarl Yüt
Ocasionalmente
Fl€cuantamonto

Tot l

179

19¡1

l3
1a

¡l{¡O

q.8
¡|E.5

3.3

3.5

100.0

¡14.8

¡18.5

3.3

¿14.8

93.3

96.5

r00.03.5

100.0

Según los datos mostrados, el ¿14.8% del total de los encuestados, nunca a

Ha escuchado hablar del algodón orgán¡co o de las fibras de bambú, el 48.5

ÍaÍa vez a escuchado pero no tienen una idea clara del material.

dgodon_orCarlco
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7. ¿Le gustaria disponer de una lenceria modema, sexy y la

vez contribuir al cuidado del medio ambiente y su propia

salud?

GR,AFICO 8. GUSTO OE USAR LENCERIA ECOLOGICA

Váladog

Ffgcuencl¡

380

31

¡100

Porcent ¡e

92.3

7.4

100.0

Porcent¡re
válldo
92.3

7.8
,t00.0

Porc.ntr¡e
acumuledo

92.3

100.0

t¡
no

Total

Al 92.3olo del total de los encuestados, si les gustaría disponer de una

lencería moderna, sexy y la vez contribuir al cuidado del medio ambiente y

su propia salud, solo existe un rechazo del T .8o/o.

( , FJ-fiSPOL

{ cuadad_ma

!!

( lts-D§Pr;¡

5:i

.,\
rl\

,\

',/'

-11' .;>/,:Y/-7 I
'1.L.r',\ \ §"-:
'i\.1



r&o r.,rÚt\tg

8 ¿Quá tipo de lenceria prefiere usar?

GRAFICO 9. TIPO OE LENCERIA QUE PREFIEREN LAS ENCUESTAOAS

Fr€cuoncie Porcenta¡.

Válidoc a€xy

Lhmetiva
doport¡va
orlglnal
caaual
Tot¡l

PerdUoc Sistema
To{.1
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112

55

66

30

389

3l
¡100
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l¿1.0

17.9

8.1

r00.0

PorcontrJo
acumulado

24.7

59.1

74.0

91.9

100.0

Esta es una pregunta muy ¡mportante para el estudio, según los datos, el

30.4% del total de personas que si le gusta la lencería la prefieren

llamativas, el 28.7o/o de estos la prefreren sexy, el 14.9o/o la prefieren

deportivas tal vez para sent¡rse cómodas, el '17 .,9o/o del total de los

encuestados la prefreren originales muy probablemente con diseños

exclusivos.
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9. ¿Qué color preñere al momento de eacoger su lenceria? Si

considera necesario puede seleccionar varias opciones.

GRAFICO 10. PREFERENCIA DE COLOR DE LENCERIA

Frecuencia Porcenta¡e
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C¡ló
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Totál
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Los colores de prebrencia de los potenciales clientes son el rojo con un

32%, seguido del blanco con un '15.4%, además de los colores tales como:

el café, rosado s¡endo los más significativos.
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Vál¡dos

10. ¿Donde prefiere comprar su ropa ínüma?

GRAFICO 11. LUGAR PREFERIDO DE COMPRA

FrrcuencL Porcentalo

l8:l ¡15.8T¡endas
dep¡rtemontale8

Centfoa colnorc¡¡16
Total
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Tot¿l
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Pcrd¡dos

Según los datos mostrados, el lugar donde prefreren adquirir las prendas

son tiendas departamentales y centros comerciales cas¡ en igual cuantia.
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l'1. ¿Con que frecuencia compra su lencería?

GRAFICO 12. FRECUENCIA OE CONSUMO DE LAS ENCUESTADAS

FrBcuenc¡a Porcente¡€

VálE6 monsual
sam€atral

anual
Tot l

PcrdHc SüBtema

Tot t
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La frecuencia con la que compran la lenceria, con un 50.7% del total

de personas es mensual, y un 47.7o/o es semestral

frücucnc¡¡_compra
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I
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Vál¡d6 enoo de 15

Entel5yg¡
Há3 de 30

Tot¡l
PerdHoG Slst€ma

Tot¡l

12.¿Cuánto eataria d¡spuorto a pagar por brasieet ecológicos

para llevar como muestra?

GRAFICO .I3. PRECIO MAXITO DE BRASIERES

Ff€cuoncie Porcentaio Porcent re
acumulado

49.9

9¡t.3

100.0

Según los datos mostrados, el 29.9olo del total de encuestados

estaría dispuesto a pagar por brasieres ecológicos para llevar como

muestra menos de $15, el 44.4o/o estaría d¡spuesto a pagar entre 15 y

30 y solo un 5.7% de ellos más de $30

OAP brsslcrás

I
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13. ¿Cuánto está dispuesto a pagar por sus pantaletas?

GRAFICO I¿I. PRECIO TAXIUO OE PANTALETAS

Vál¡doc menoa de l0
Entre l0 y fa

Uás d€ 'l¡l

Tot l
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Total
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Según los datos mostrados, el 74.8% del total de encuestados,

está dispuesto a pagar por pantaletas en promedio más de $14

según estos resultados las personas están consientes y

dispuestos a pagar un precio superior.
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't4. ¿Marque por quó razones lo gusterie contribuir a culdar sl

medio ambiente?

GRAFICO 15. RAZONES PARA CUIDAR AL TIEDIO AMBIENTE
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Los datos anteriores muestran que existe paridad de criterkx por las cuales

les gustaría cu¡dar el medio ambiente debido a que es un tema global y

todos estamos involucrados, kls principabs son por el altruismo

generacional y los benefrcios económicos.
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3.5 ESTUDIO TECNICO

PRODUCCIÓN DE LENCER|A

Para el presente proyecto se han tomado en cuenta rubros de fuentes de

información secundarias debido a que el proceso de fabricac¡ón de las

prendas es estandarizado solo con las variantes de los materiales.

El proceso de producción para las diferentes prendas es similar, ya que se

requiere de las mis¡nas activkiades; únicamente varía el acabado de cada

una de elbs.

Se han utilizado en su mayoria máquinas eléctricas compactes que

proporcbnan más elementos y funciones para las diferefltes etapas de la

producción entre otras se encuentran: máquinas overlok, que son maquinas

que nos permiürán elaborar las prendas.

A cont¡nsac,ón, re preser¡t¿ una explicación del proceso p¡oductivo a nivel

l¡4tr¡lr¡air

"-"-"'"1

w

d

GRAFICO 16. PROCESO PRODUCTIVO
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3.6 Flujo del procoso de eleboración (ectandarizado con otros

procoaos similares)

GRAFICO 17. FLUJO DE PROCESO OE PRODUCCION
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1.- Recepción y almacenamiento de la mabria prima

Se detalla cual será la materia prima para la elaboración de los productos

. Nylon /algodón /elastano S/ D Compruebe

. Lugar del origen: China (Mainland)

. Número de modelo: EA-8N0003Y02

. Precio Fob: FOB FOB SH US$ 2.0-2.5

. Puerto: FOB SH

r Condiciones de pago: UC

o Cantidad de orden minima: 3000 YardlYards

. Capacidad de la fuente: 200 YardfYards per Mes

Paquete: rodillo en una sola haciendo doble bolsas de polietileno, más fuerte

suficiente para cualquier medio de transporte, como por mar, por aire, en

avión.

Plazo de expedición: 45 dias después de L / C llegado

ALGOOÓN ORGANICO

El algodón orgán¡co que se cultiva, recog¡ó desmotado y de acuerdo a

normas orgánicas del suelo y protege a los agr¡cultores ya que no se utilizan

pesticidas. Con contratado agricultores dispuestos a invertir en proyectos

ecológicos, nuestros proyectos es que el aumento de la capacidad y todavía

mantiene su máxima calidad.

El algodón se vende en fardos. Una bala es de alrededor de 220 kg.
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FIBRA DE gtmeú

La fibra del bambú es un tipo de f¡bra reciclable. Se usa cien por cien las

materia primas del bambú, a través de métodos físicos tales como la

destilación y la hervición y luego se tela en condiciones mojadas. Sus

procesos de producción son los siguientes:

GRAFICO 18. PROCESO OE PROOUCCION FIBRA OE BAMBU

Diferenciada a otras materias primas textiles antibióticas naturales con

añadidos quÍmicos, la fibra del bambú se conservan sus sustancias

ant¡biót¡cas y anti-rayo uttravioleta por med¡o de procedimiento tecnológico,

así que la fibra del bambú obtenga la función de proteger la salud siendo una

fibra verde de verdad.

Se ha probado que si en la ropa hay materias primas con añadidos

antibióticos quÍmicos, provocará de vez en cuando la alergia de la piel.

Mientras que la fibra del bambú tiene mucha especialidad natural y

procedimiento muy bueno, los cuales garantizan que la dicha fibra no

perderá sus funciones de sanidad aún después de muchas lavadas.

Además, ella se puede descomponer completamente en la tierra, por lo que

ha sido una fibra verde de nuevo tipo en el siglo XXl.

Las cerector¡sücas de Ia fibra de! bambú:

1 Antibiótico natural"

2 Buena permeabilidad y higroscopicidad

3 Los productos telados son suaves y blandos.

4 Anti-rayo ultravioleto.

tI DE
BAMBU

PUTPA
FINA

cErurosA
DE BAMBU

FIERA DE

BAMBU

6-l

BAMBU
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GRAFICO 19.
FIBRA OE BAiIBU

En relación a su cultivo es una de las plantas de

más rápido crecimiento, alcanzando su máxima

altura en sólo 3 meses y su madurez en 3 a 4 años.

Además de la velocidad con que cre@ se regenera

rápidamente luego de ser cosechada y es

naturalmente resistente a pestes y plagas

(beneficio que comparte con la ortiga como fibra).

Una hectárea de bambú produce 10 veces más ñbra qtre la hectárea de

algodón y necesita rnenos agua.

En comparación con otras mater¡as prirnas textiles, la fibra de bambú tbr¡e

siguientes ventajas:

¡ antibacterianas

¡ verde y degradable

¡ fresco y permeable

r EL HIIADO DEL BAMBÚ \
I

I

,,
HaLADO DE BAIBf, r ,rr-..):ipr¡l_

El hilado se tela por dos maneras: alrededor del lingote o telar

extensamente. l-bredado de las rrentajas de la fibra del bambú, el hilado del

bambú tambián puede ofrecerle la especialklad ar¡tibiótica.

El hilado del bambú se puede telar tanto por la máguina como por el

hacer el punto, y que es el hibdo ideal para confeccirxrar h teh de cua§uier

tipo de ropa, tales corno camisa, americana, los utensilios de la cama, la

ropa interior por hacer el punto, carniseta, la pijana etc

CIE-ESP'

\l§./,
c lts.DsPr]¡
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Los produclos del hilado no solo tienen el

carácter de los de algodón, sino cuenta con

mejor permeabilidad y higroscopicidad.

Además, el hilado es suave y liso; el color es

muy vivo; es antibiótico y anti-rayo

ultravioleta

GRAFICO 20. HILADO DE BA NBU
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GRAFICO 21. HILADO DE FIBRA DE BAMBU

Elásüco (ehstán o rpandex).- Se presentan en @nos o carretes.

El el¡atano o apandex es una fibra sintética muy conocida por su gran

elasticidad, inventada en 1959 por el quimico Joseph Shivers, quien

trabajaba para la compañia DuPont.

Cuando se introduio por prirnera r¡ez, el elastano revolucionó muchas

áreas de b ir¡dustria textil. Hoy en d¡a es utilizado sobre todo en el ámbito

deportivo gracias a su flexibiliJad y l(¡ereza.

Es un polímero de cadena muy larga, compuesto con un mínimo del 85o/o

de poliuretano segrnentado (Spandex); obteniéndose filamentos continuos

que puden ser multiñlarnento o mono{tlarnento.
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El elastano se utiliza conjuntamente con otras fibras para fabncar §idos
óptimos para producir ropa ¡nterior, ropa fernenina, calcetines. También está

presente en pantis y medias así como en ropa deportiva y en ropa de baño,

ya que gracias a sus propialades elásticas otorga libertad de movimientos a

los deportistas gue la utilizan. Las prendas fabricadas con elastano efl la

composicón de su tejido tieneo mejor calidad que las fabricadas con

ebstanos connencionahs.

Otros matenabs que se reoben son:

. Bolsas de polÉtileno

. Cajas de cartón

. Ehquetas

/ lncpccrión de la bla.- Se inspecciona visualmente que la tela no tenga

delecfos (color, que no estén rotas, deshilachadas, entre otros).

/ Tramporlr a corü.- Los rolbs de tela se transportan rnanudrnerte o

por medio de carroo empujados manualmente a una mesa de corte.

/ W.- Una vez que loa rollos de teh de a§odón y de nybnJicra se

encuentran en la mesa de corte se sigu€n los pasos que se indican a

continu*l5n:

Tend*lo.- Consiste en sobreponer juegos rle tela sobre la rnesa de tal

m¿¡rprÍ¡ que éstos puedan cortarse simuttáneamente en los componentes

del producto.
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/ Marcado de los petronos sobre la tela.- Consiste en sobreponer

tendida, estos marcados sirven de guía para poder efectuar el corte.

/ El corb propirrnente dicho.- Consiste en @rtar el material (la tela) en

sus partes componentes. El corte se realiza por medio de una máquina

cortadora recta.

Una vez realizados los cortes, se realizan bultos con los cortes

r' Transporte ¡l árca da sop¡r¡ción.- Los buJtos de cortes se transportan

manualmente al área de separación y foleo. El transporte también puede

realz:a¡* con carros.

/ Separ¡ción y foleo.- En este departarnento se realiza una divisón de

buttos de acuerdo a la cantidad que se especifique en el control de

bultos, esta operacxrn se lleva a cabo auxiliándose de tckets, los cuales

lbvan impresa la cantiJad, talla y número de bulto.

/ Tr¡n¡porb a ¡rrn do do parcho. - Los bultos se transportan por medro

de carros empulados manuaknente al área de armado de parcñes.

/ Armado de perche. - Se pega el delantero y el trasero a¡ parche (teh

100% algodón). Primero se une el delantero con el parche de algodón y

después se p€ga el trasero al parche. Estas operaclones se realüzn con

máquina overM( de úes hibs ya que no se requioe de una costura muy

resistente.

/ Tr¡mporb . má$rin ñaüock. - Una vez teniendo ensambladc el

parche con el detantero y trasero, la pieza se transporta manuahnente o

por medir de carr6 a una máquina fhtlock.

6tr
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/ Sobre corh¡ra.- Se realiza una costura de carga sobre la costura de

unión de trasero y delantero con el parche en una máquina flatlock de 4

hilos.

r' Tr¡nsporb a máquina rc¡orbra.- Los bultos de las piezas

ensambladas se transportan manualmente o con ayuda de canos a una

máquina resortera.

/ Pegndo de eláetico a pbme¡.- Este proceso consiste en pegar el

elástico (licra) en ambas piennas. La operack5n se realiza en una mfuuina

resortera de tres hilos, al culminar este pegado se proc* a cortar y

medir el estándar de elástico en ambas piemas.

r' Trer¡¡porte a móquine ovedock.- Las prendas se transportan a una

máquina overlock. El hansporte se realiza manualmente o por rnedio de

caffos.

/ Ccrrar púirnoro con¡t¡do con etht¡ct¡.- Esta operackSn se realiza en

una máquina overlock y consiste en cerrar uno de los costados y al

mismo tiempo c¡eer la etiqueta. Esta ethueta contiene irformacioo sobre

los materiabs ut¡lizados en su tabricación asi como instrucciones de

lavado y cuidado de la prenda.

Para reali-:r lo anterior los trabafadores reciben lc bultc que

contienen el armado de las pbzas que cornporien la pantalda con el

elástico en ambas pbmas.

Toma el bulto del ensarnble y lo desamana, toma una pbza, caza los

prquetes, posesiona debajo del prens+telas y alinea para empezar la

costura, coee rnedio c6tado, toma la e{iqueta y la coloca entre ambas

pbzas para continuar la costura hasta cerar el costado terminado esto

corta los hilos.

¿ Tran¡porü ¡ r¡áqr¡in¡ nrúortfr¡.- l rs prendas se transportan

manLrakfierile o cor¡ carros a una máquina rematadora.

r
C¡Ii-EsPf}¡\AH,'
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/ Pega¡ elágüco a cintura.- En esta actividad los operarios toman el bulto

con las prendas y lo desamarran, toman una prenda y la posesionan en

la máquina rematadora, alinean la prenda, cosen el elástico (licra)

alrededor de la cintura y cortan hilos. Al culminar el pegado del elástico

se corta el mismo.

/ Tr¡nsporb a máquina ovedock.- Las prendas en buttos, se transportan

manualmente o con c¿¡rros a una máquina overlock.

r' Cer¡a¡ segundo coot¡do.- Esta operación consiste en cerar el costado

que aún permanece abierto utilizando una máquina overlock de 3 hilos.

Los operarios toman el bulto con las prendas y lo desamanan, toman una

preza y caza del costado por cerrar, colocan la pieza debajo del prénsstelas,

al¡nean, cosen y cortan hilos.

/ T¡ansporb I nernadora.- Las máquinas se transportan manualmente o

con carros a una máquina rematadora.

r' Proaill¡do.- La operacón cons¡ste en rematar los extremos de las

piemas y el segundo costado de la cintura (no se rernata, el otro costado

ya que éste al pegar el elásticú en la cintura, le sirve como remate), la

máquina utilizada es una máquina de presilla también conocida como

rematadora.

r' Transporto a me{¡a de trebaio.- Las prendas se transportan

manualmente o con carros a una mesa de trabajo.

r' Reviudo y de*eümdo.- Esta operaci5n consiste en quitar los hilos

sobrantes de la costura y revisar a la vez gue no haya defectos como

@stura suetta, flc{a, apretada, tela mancñada, banada, picada, con

motas o mal teñida.
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/ Empaque.- Se coloca la prenda ya terminada, clasificada, etiquetada y

doblada, en bolsas de polietileno, las cuales a su vez se acomodan en

cajas de cartón.

/ Transporto al almacén de producto terminado.- Las cajas con la

prenda terminada se transportan por medio de diablos o montacargas al

almaén de producto term¡nado.

r' Almacenamiento.- El producto terminado se deposita en el almacén

3.7 Digtribución intema de la¡ instalaciones de la planta
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3.7.1 Determinación de costos y márgenes de operación:

En la determinación de los costos, se va a tomar en cuenta que su

valor cambia por posibles fluctuaciones en los precios o por diversos grados

de utilización de la capacidad instalada.

En términos generales, el precio se puede establecer por debajo o por

encima del de la competencia o ser igual al de ella.

Los costos del producto final deberá estar integrado por:

. Nlon / algodón / elastano S

. Mano de obra direcla e indirecta

. lmpuestos y seguros

. Servicios, renta y manten¡miento

. Depreciación de equipo y maquinaria

. lmprevistos y gastos varios

Una vez obtenidos los costos totales, se debe evaluar el precio de los

productos similares en el mercado y la situación de oportunidad (oferta -

demanda) para determinar el margen de utilidad razonable a la inversión y

riesgo asumido.

3.7.2 Administración y control de inventarios:

Tienen como función principal determinar la canüdad suficiente y tipo

de los insumos, productos en proceso y terminados o acabados para hacer

frente a la demanda del producto, facilitando con ello las operaciones de

producción y venta y minimizando los costos al mantenerlos en un nivel

óptimo.
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La inversión que representan los inventarios es un aspecto muy

importante para la empresa en la administración financiera. En

consecxJencia, se debe estar familÉrizado con los métodos para controlarlos

con certeza y asignar correctamente los recursos financieros.

3.7.3 TIATERIA PRIUA REQUERIDA

A cor¡tinuación se detallan los rubros a emplearse como materia

pnma

Al ser articulos que están en contacto con la piel deben estar

fabricados con fibras que no lastimen ni rocen y ser adernás agradabbs al

tac{o.

Rubro É.¿i¿r Pr..io (t .S. S) Tor¡l ¡¡sd (t.S. S)

fibra de bambü

elastano

algodon

IOT.{L lf{Tfru{ PRt\t-{ L\§taIOS {.t6.61¡

GRAFICO 23. GASTOS EN TATERIA PRITA

La forma de presontación de loo productoa se realiza en:

En cuanto a la forma de presentación de los productos, este se

empacaran y estaran debidamente etiquetadas.

'I

:)
/
,

'§/ q

.uló;.-'ix'rx

lot. ':.09 : r 0.: l.r

P¡.¡ :.50 ::é.ccc

:: c Joc

CIB-ESr .-: ,

( ,t-r.llsP(.)t, r1r,¡.Sp¡:r
73

\s



EC.o fifi,1\&

Materia Prima:

La pantaleta deberá elaborarse con tela nylón strech (85 o/o nyl6n - 15 o/o licra

/ spandex); la parte del puente se fabricará con tela de algodón 100 %.

Materias Auxiliares:

I»SL\IBOLSOS DnAnSO§

Dcrrllc
Tcliiooo lo<¡l coo¡rcil

Le Loc¡l co,arrrdl

,l¡le locl c.oan<ci:l

poblici&A crtelo¡oq ñrLo

rtr{r¡¡t¡¡. ¡¡l1o¡. ;¡¡t¡drl¡¡ p¡-¡ .ñpr¡e

IOI-{! DtST\IBOLSOS Jl0 19.560

llorro,rao (t-,S, 3) Ilouoerur-l 1t-.S. S)

3i

I i.600

GRAFICO 24. GASTOS VAR¡OS

Servicios:

Corriente eléctrica

Agua.- Potable

Recolección de basura

Materiales para lencería sexy y provocativa

Encajes, tules elásticos y bordados, gripiure§, organzas, telas con

brillo como el satin elást¡co

Aplques en swarosky, bordados dorados sobre fondos negros y rojos,

detalles rnetálicos, cintas en satín.

74



"".r 
rntr¿í-9

Materiales para lenceria doportiva

Algodón orgánico, telas inteligentes que se adhieren perfectamente al

cuerpo, 100% fibra de bambú, encajes en laterales de las prendas.

Negro, blanco, marñ|, etc.

llateri¡l para loncería caaual

Encaies, tules elásticos y estampados, satines, a§odón orgánico y

fibra de bambú.

Brillantes y contrastantes, telas estampedas con motivos animalier,

geométricos y florales.

Pequeños accesorios metálicos y encaies.

3.7.¡T. INVERSÉN EN EQUIPATIENTO

UAQUINA CORTADORA EASTNAN BRUTE VS 13 PULGADAS

GRAFICO 25. Máquina Cortadora Eaatman Brutc
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Velocidad variable hasta 32 CM de altura de corte, pesada para jeans,

telas plásticas y todo lo que funcione con otras cortadoras ya que se baja la

velocidad y corta sin fundir las telas

MAQUINA OVERLOCK TARCA SIRUBA TOOK HODELO NP-T

s¡ñUeFl
t

-ltáio
Ic

9
-* I

GRAFICO 26. áqu¡na Ovorlock M.rca S¡rub¿ 700K

. Afta velocidad 1,70O - 1, 900 r.p.m

. Aganadera aislante de plástico para seguridad del operario.

. Sistema de lubricación con bomba lubricadora. Lineas directas de

lubricación a todas las partes movibles principales. Levas de Acero (No

levas de Plástico).

. Corte de hilo Automático.

. Mínimo mantenimbnto Caracteristicas nuerr'as y avanzadas:

. Sistema de lubricación mejorado

. Dimensiones: 30 crn. afto, 22 cm ancho, 33 crn. Largo

. 1800 puntadas por minuto

. Requerimbnlos eléctricos: 220 V. AC 1.3 A
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MAQUINA FLAT-LOCK FDS2{7MS-I

itlARCA yamato

. Máquina Flat lock de 6 hilos de cama cillndrica con puller y gauge de

costura de 6.0 mm. Velocidad máxima de costura de 4,200 r,p,m.

Especial para cerrar puente de trusa.

. La serie de maquinas Flat-Lock de

. YAMATO provee costuras planas,durables, elásticas y costuras de

confort.

. Su tipo de cama ayt¡da a un mQor manqo del material. Son máquinas de

alta producción con excelente calkJad.

. Exisle una gran varkrdad de sub-modelos que se adaptan a sus

necesidades.

GRAFICO 27. Uáqu¡ne Flet Lock

mÁQUINA INTERLoCK MoDELo Wx.88O3DE

IIARCA kansai

De 3 agujas de cama plana, tramado superior e inferior especial para

coser elástico visible en pantaleta. Gauge de costura de 6.4 mm.

VelociJad máxima de costura de 5,500 r,p,m. lncluye aditamento para

insertar elástico.
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Maquinas lnterlock de cama plana de atta velocidad con hamado superior

e inferior. Estas maquinas se pueden adaptar para hacer diferentes

operacones como recubrir, coser elástico, dobladillos, etc. Este modelo

cuenta con un aditamento para coser elást¡co de pantaleta, trusa, etc.

Ií¡¡T

\'

t
,I

CIB- l st Ol

GRAFICO 28. áquin. lnterl-ock

t{eceaidadeg de loo acüvos:

Se det¡llan loo acüvog a emplearue para la producción:

GRAFICO 29. ACT]VOS FUOS DE LA ETPRESA

rf.ri..
\l¡Éo¡l¡ y E¡Éeo

fui¡ory\&óler&oficior
l'ói¡lo

TEE¡EiO YCO\ITRL'CCIO}G!

& coofp¡rióa

TOTAL ACTN'O8 FI'OS
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r \-l
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Capítulo lV

PLAN DE MARKETING

4.1. Antecedentes

El plan de marketing que en el presente capltulo será detallado tiene

como obietivo plar¡tear las estrategÉs a largo plazo que se deben seguir

para r-A cREACórir DE t llA ETPRESA DESTIi¡ADA AL DlsEftO,

FABRICACI&{ Y CffiRCIALIZAC¡&T OE LEilCERiA ECOLÓOCA

PARA IUERES E¡{ GUAYAQUIL" asi como tambrén estructurar cada una

de las fortalezas y oportunilades que la empresa tiene para que sean

aprovechadas óptimarente

Los análbis que se presentarán serán expuestos de manera cbra y

especÍfica para englobar todas las pocibililades de mejorar nuestra lenceria

@rando de tal forma obtener estrategias amplias y heterogérieas de manera

que las debiliredes gue tengúnG se las ¡.nda minimizar y no afuén a

resuttados finabs.
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4.2 Ciclo de Vida del Producto

ll.',1r",..tr/
volumen

de
vcntas

l.i lir(,

Tiempo
GRAFICO 30. CICLO DE VIDA DE T-A TARCA

ETAPA DE LANZAMIENTO

Consideramos que la etapa de lanzamiento será una etapa muy diffcil y

que por ser una empresa nueva y eparte con un producto desconocido en el

mercado Guayaquileño tendrá una duración de aproximadarnente de 2 años,

el proceso será lento al comienzo pero poco a poco le daremos la solidez

que necesitamos, considerarns que tendremos altibajos en el proceso de

producción de la lencerfa y que por ser ecológica el proceso será más

cuidadoeo y los materiales gue se utilizarán serán con materias prim6

como a§odón orgánico, y fibras bambú, que se han cultivado con

agri:uttura ecológica. Esb tipo de prendas deben hatarse además con tintes

orgánbos o nalurales, también utilizaremos etiquetas y empaques

ecológicos.

(,
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ETAPA DE CRECIMIENTO

Esta etapa tendrá según nuestro criterio una duración de

aproximadamente 3 años donde ya una vez introducidos en el mercado

podremos mostrar nuestras diferentes campañas publicitarias de marketing,

donde mostraremos todos nuestros beneficios en lencerf a ecológica,

modelos nue,vos, db€ños exclusivos y llamativos con los que te sentirás

motivada e comprar y a su vez apoyarás con el cuiJado del medio ambiente.

Estaremos enfocadc en llegar a nuestrc clielrtes por lo que utilizarerne

una campaña agresiva y de gran impaclo.

ETAPA DE IADI.'RACIÓT{

La etapa de maduración según lo que tenemos propuesto será en un

aproximado de 5 añoo donde nuestras clbrtas conocerán nuestro productio,

va a estar pos¡dcnado en su6 rnenbs y se senürán a gusto consumiendo

nuestro producto, usendo nuestra lenceria y haciéndolo parte de sus vilas
por lo que se estirna por esta razón ter¡er gonancias repreeeotativali que nG

motivarán a seguir con nue€tro arduo úabajo, innovando y presentando

nue\ro6 diseñoo de lenceria.

Nuestra misión también sería que nuestr6 clÉlltas se hagan fieles a la

marci¡, que antes de usar otro brasier pbnsen en el nuesfo corno prineril

opción.

ETAPA DE DECLIXACóÍII

Consireramos que ésta etapa sorá desde lo§ '10 años en adelanb ya que

una vez que heñ¡os estado por todos esos años en el mercado, ya

conocerxra casi todo b q¡e debernos y no debemc hacer, aunqtre muchas

veces no dependa de nosotroe ya que existen cambic de gustos,

preferencias, h tecnologia que cada vez avanza. En este caso tendrernc
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que realizar otra invest¡gación para detectar de una forma más clara las

falencias que en ese momento tengamos y mejorarlas.

4.3 Objeüvoa del Plan de Harkedng

. Dar a conocer nue§ro produclo

o Crear un lazo afectivo entre el consumkJor y la marca.

. lntroducimos en el mercado guayaquileño

o Crear conciencia scológica

o Fidelizar nuestra marca

. Satisfacer a nuestra demanda de clientes

. lncentivar a la compra de los distintos diseños de lencerla ecológica a

travás de promociones

4.4, ANÁLISIS ESTRATEGrcO

4.4.1 . Dilersnciación

Nuestra empresa contribuirá deliberadamente a la salud, la

responsabilidad social y la meiora del medioambiente. Nos esforzamos en la

búsqueda de lo mejor para nuestras clbntas que son lo más importante que

tenemos, nuestro proyecto es fruto de un largo proceso de invest!¡ación e

innovación con materic pnnns ecotógi:as garanüzadas cle primera calktad.

Ropa interior ecológica. cómoda, sana, sosilenibb y cornprornetida con el

princrpo de preservacion del medioambrente

Ante la imperiosa necesidad de preservar la naturaleza, muche

apostamG por tqidos que no llevan ni quimbos, ni úertihzantes ni pestici:las,

una fibsofla que cada dia está más en boga.
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4.4.2. Pogicionamiento

Dentro del posicionamiento podemos decir que será lencería ecológica

para mujeres Guayaquileñas que tiene como objetivo contribuir a la melora

del medio ambielrte y a su vez satisfacer nuestras clbntas con lencerías

sery, cómoda, llamativa y de buena calidad, consideramos que no hay

mayor conocimiento acerca de esto en nuestro pais es por eso que vemos

que es uní¡ gran oportunidad para inlroducimos en la ciudad de Guayaquil

primero y si nos va bien extendemos a más provincias de nuestro país.

¡ú.¡t.3. trATRlZ BOSTON CONSULflNG GROUP

ilatflz üur, uFoclmlontof aftlclpaclon
ALTO AAJO
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'§rlii,
CI¡r- [:,\pBAJO
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r¡nal t - ,

LUL)rrl hLL¡rllV.l lNr[ ¡lrl liL ¡lllr)

Eetrell¡: nuestra lfnea de lenceria sery y llamativa tiene una alta

participación en el mercado, antes a las mujeres les importaba muy

poco lo que llevaban por dentro de su ropa pero ahora ella se

8l
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preocupan más porque su lenceria sea una parte fundamental de su

vida, ellas tienden a sentirse mejor vistiendo esta clase de lencería,

más hermosas, frescas y motivadas. Es un mercado de aho

crecimiento, puede ser una buena oportunidad de crecimiento y

rentabilidad para la empres¿¡ en el futuro pero deberx,s ingresar

efectivo para financiamos y obtener ganancias para nuestra empresa.

V¡ca: nuestra línea de bncería casual y original es la que da más

efeclivo pero su tasa de crecimiento es baja.

Sin embargo por ha cambios en las percepciones de las personas, eri

sus gustos y preferenc.ias hacen c¡ecer la necesidad de usar ésta

clase de lenceria y es por ello que próximamente creemos gue se

puede convertir en producto eslrella.

lnbrognnñ: h lenceria deporwa entra al mercado en un alta t6a
de crecimiemto pero con una baja cuota relativa ya gue en éste campo

exÉte balante compelericia pero coñro nuestro grupo obietivo va

dingido hacia un target más definido también se podría convertir en

producto esHla.

Perro: no existe línea perro dentro de nuestra cartera de producfos de

la empresa ya que somos una empres€ nueva en el mercado.
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4.1.4. )ladz de implicación

LOGTCO EMOTIVO

ATRACTIVIDAD

La matriz FCB relaciona la implicación de compra del consumidor con la

motivación de compra predominante entre la razón y la emoción; que en este

caso serían las muleres de Guayaquil que prefreren la lenceria sery y

llamativa.

. fodo lógico los consumidores se basan en la razón, ]óSba y hechoa.

. nodo emotiyo, los consumidores se basan en emocbnes, senüde e

intuición.

. lmplb¿ción débil, representa para los consumidores una decisión

fácil de compr¿r.

o lmplicecióo fuerb, representa para los consumkJores una decisión

complkpda de compra.

-o
U
(J
J
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=

t¿J
F.
É.

f
II

.J
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o

§

MATRIZ FCB

APRENDIZAJE

(¡. 6. a)

AFECTIVIDAD

(e. i. a)

RUTINA

(a. i. e)

HEDONISMO

(a. e. i)

CIB. ESPO],
r I8-ESpCL
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La lenceria sery y llamativa para mujeres de Guayaquil esta en el

cuadrante de hedonismo ya que:

. La implicación de la compra es débil, porque representa para

las consumidoras una decisión fácil de @mpra debido a que el

uso es indispensable en la vida cotiJbna de una mu¡er.

. El modo de elecc¡ón es emocional, ya que se basa en el deseo

de nuestras cliefitas de lucir lenceria sexy con el cual se

sent¡rán cómodas y bellas. A su vez pensando en aportar al

cuidado del medio ambiente.

Para tomar la decbión el clbnte primero evalúa las opciones,

investi¡a beneficios ofrecidos por cada uno de los productos y

finalmente actúa (compra).

¿I.5. ANÁLISIS DE SEGTENTACIÓN - TARGETING

La segmentación del rnercado está orbntada hac¡a el corsumiJor, se

identifica las necesidades de los consumiJores dentro de un mercado o

s€gmento para satilacarlas y se inclina hacia la sebcckSn de riercados

otrjetivos irdentif¡cando las meiores oportunilades que ofrece el mercado

desanollando productos dibrerrc¡adoe con precios canpet¡ti¡os que lleguen

a los consumiJores a través de canabs de distribucón y publi:llad

efrcaces.

La bnceria para mupres que gustan de verse y sentirse s€xy, cómoda y

a la moda, esda segrnentada en cinco direccirnes dlerentes con¡o b son:

lenceria sery, casual, provocativa, jwenil y deportiva.

. ltecesirad Básirz: De6eo de sentirse atract¡ya, segufe y cómoda a

cualqubr hora del día en cua§uier lugar.
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Tornando

clasificación: el

Grupo objetivo: Mujeres.ióvenes, casadas, con o sin hijos, de 18 a 55

años que trabajen o realicen ac{ividades dentro y fuera de casa de

estatus medio-aho y alto.

4.6 Nivel de Segmentación

La distincirin efectiva del mercado obptivo resulta en mejores planes

de acción para el área comercial, las necesídades de los consumidores se

lndividualizan y los mercadm se vuelven cada vez más específrcos,

actualmente existen cinco niveles de segrnentación: Marketing masivo,

marketing de S,egmento, marketing de nícios, marketing local y marketing

individual. Para la linea de lencería ecológica para muieres: 'Escoge ser

Dclt¡ como acoló!¡ia" se escogió la segmentaciSn referente al Marketirg

de Nichos por tratarse de un mercado obietivo, con una definidón de

rnercado más especíñca deñnrda y efifoque en un programa de marketing

Retail Operativo.

4.6.1 Tipo de E¡timación

La línea de lenceria ecológica para nuestras clientas: ECO INTIMA

es un prodrcto del sector textil y de confecciones del tipo de consumo

comparativo, se ubica en el mercado corno un producto difiereociado para

satisfacer a un grupo especifico de consumidores.

Clasificaciln que se basa en el tipo y número de procesos de manúaciura

artesarial qtre se ernpban en la confección.

en consiteración el mercado exí9e

rnercado de consumiJores que corrpr€rn

la s§ubnb
produdo6 o
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servicios para uso personal; y el mercado de negocios conformado por

empresas que compran a empresas bienes y servicios para uso productivo

transformándolos en un producto terminado para la venta.

4.6.2. Macro Segmentación

Con la rnacro segmentación se puede detallar desde el punto que se

parte para segmentar al mercado obietivo de acuerdo a tres faclores que a

cor¡tin uack5n se dedalla:

o ilecesid¡des.' Subvenciona al sentimiento de seguridad y comodidad

que bs mujeres desean sentir cuando realizan las activirJades del día

a día, tanto en el hogar, fuera de él o en sus lugares de kabajo.

. lnnov*ilin' ECO lNTlfl/tA lanza la llnea de lenceria ecolfuba para

mujeres 'Escogr ser óell¡ como *ológica' que brinda a las

m(firres resatlar su sensualidad con cornodidad, moda y seguridad.

t Grupos de compradorus.' Los productos están diri¡idos a todas las

muieres, cuyas edades cornprenden entre 18 y 55 aftG, solteras o

casadas. Este segrnento está orientado al uso de ropa intima sexy y

ecológba para mujeres, deb¡do a que ellas tambén necesitan sentirse

cómodas y seguras de acuerdo a su tipo de cuerpo a cua§uier hora

del dia o activirad que neces¡ten ralea¡.
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4.6.3. Micro Segmentación

Los grupos de mercado dentro del mercado meta que se identifican

son.

. Ubicación: S€ctores de clase media-aha y alta.

. Sexo: Femenino

o Edad: 18-55años

. Actividad: Trabajo fuera de sus hogares, amas de casa, estudiantes.

o lntereses: Mujeres independientes, solventes y autosuficientes que

trabajan o que realizan actividades fuera de €sa, y necesitan

sentirse belhs y seguras todo el tiempo para poder disfrutar de su

vida.

4.7. TIPOS DE SEGTENTACIÓN

Para elegir bs criterios de segrientac¡ón se ha considerado los sigulentes

aspeclos tales como: Segmentación Geográfica, Demográfica, Psicográfica y

Condwtual como se exporie a cor¡tinuaciÓn.

¡SEGXIENTACIÓN GEOGRÁFICA

"Los mercados se dividen en diferentes unidades geográficas, como paises,

regiones, depa rtamentos, municipios, ciudades, cpm unas, banios.

Debe terierse en cuenta qtrc a§unos productos son sens¡bbs a la cultura de

una nac¡ón, pueblo o región"

a\
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Connotación

/ Para ECO f NTIMA, es importante aplicar la investigación de mercados

a mujeres de entre 15 y 50 años, que usen o estén dispuestas a

usar lencería ecológica, que se encuentren dentro distrito de

Guayaquil, en los sectores norte, sur y centro urbanoo de la ciudad.

¡SEGMENTACÉN DEMOGRAFICA

"El mercado se divkle en grupos de acuerdo con variables tales como sexo,

edad, ingresos, educación, etnias, religión y nac¡onalidad. Lo más común es

segmentar un mercado combinando dos o más variables demográñcas'

De acuerdo a la encuesta piloto (400encuestas), realizada a mujeres a partir

de los 1 3 años de edad hasta los 55 años, se determinó que ninguna de las

mujnres menores de 15 años usan ni están dispuestas a usar ropa íntima

ecológica, asf como tampoco las muieres mayores de 50 años.

Conrúci&t
r' Se debe realizar a mujeres de entre 15 y 50 años de clase iredia Alta

y Atta.

¡SEGTIENTACIÓN PSICOGRÁF]CA

*El mercado se div¡de en diferentes grupos con base en características de

los compradores tales como clase social, estilo de vkJa, tipos de

personalidad, aditudes de h persona hacia sí misma, hacia su trabaio, la

familia, creencias y valores. La segrnentación por actitudes se la conoce

como segnnentación conduclual y es consider¿da por algunos mercadeó

logos como la mejor opción para iniciar la segmentación de un percado'
- --.:. I \
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Connotación

r' En b mayorfa de los casos, son mujeres que les gusta estar a la
vanguardia de la moda, les ¡nteresa agradar y sent¡rse a gusto tanto

cons§o mismas, corllo con sus parejas, y están en cánslante

búsqueda de mantener una vida sexual atractiva, siendo compradoras

frecuentes de la moda.

TSEGTIENTAC]ÓN POR PATRONES OE UNLEACIÓN

DELPRODUCTO

"Se refure a la ñorma en que los compradores utilizan el produclo y la forma

en que éste encaja en sus procesos de percepción de sus necesidades y

deseos"

Connotación

/ Se conskJerará a las mujeres de entre 15 y 50 añc, que utilicen o

estén dispuestas a util¡zar lencerla sery y ecológica, en situaciones

en la que tengan deseos de ser¡tirse sensuales, atractivas, cómodas y

de proteger el medio ambiente.

9l
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4.8. MARKETING MIX

4.8.1. Producto

El producto que se va a lanzar al mercado ecuatoriano es Lenceria

Ecológica, ropa interior para mujeres, ecuatoriana que quiera sentirse sery y

ayudar a cuidar el medio ambiente, elaborados con materiales de buena

calidad, diseños variados y gama de colores para asegurar un buen surlido.

La lencería comprerxCe dos prendas: El brassier o sostÉn y bs pantahtas o

panties.

Ambas prendas se verderán en conjunto o por sep€rado: en razón

de que no existe una conespondencia de tallas, entre ambas prendas; y por

lo general, las conpran por separadc, para combinar diseñoc y talhs,

aungue, en muchos casos, el consumirJor busque coincidir el color. El

producto está destinado a satbf'acer bs necesidades de la poblackln

fernenina de las tallas

que están entre 58€0crns. de c¡ntura.

La industria de lenceria ofrecerá ropa nacional, de colores y telas variadas.

Las talhs \¡an desde XS, S, M, L.

El diseño ha impuesto una nuwa moda en los tet¡dos de a§odón: en

la compra de una Lenceria influye más el motivo gue lleve estampado o el

accesorio, que la prenda en sl.

Sk¡to Raronee para r.¡¡ar Ler¡coría Sencu¡l:

. Resalta tu belbza.

. Fac¡lita y at(¡era tu estado de ánimo.
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. lnspira un momento intimo.

. Hace más romántica la relación con tu pareja

. Exatta el interés en el romance.

. lnyecta variedad a la relación.

. Renueva y mantiene el deseo en tu pareja.

\i\§\x
CiB-E

,9>-/
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IUAGEN 1. Brasslor o Sortón

S6tón (también llamado br¡¡¡br, rujetrdor o corpiño) es un elemento

de ropa interior femenina que consiste en dos copas que cubren total o

parcialmente los senos como soporte y pudor. Las muieres lo usan para

ceñir o cubrir el pecho, apoyar, acomodarlo, levantarlo y formar el seno

fumenino.

La palabra Brassier es francesa y mucfro antes de que se le consilerara

como prenda intima, ya era empbada desde el siglo XVll csno el escLldo

que utilizaban 106 sobados franceses, Pcteriormente se desarolló en

función de la mujer, diseñándose en una sola prenda que tanto sujetaba,

minimizaba o resaltaba el peciro *f corno oprimía el abdornen y la cintura

formándose el corset.

w
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Existen varias versiones sobre quien inventó el brassiere, según varios

textos que hablan del tema d¡cen que su creadora es la francesa Hermine

Cadolb que en 1889 diseñó el primer modeto de brassiere formado de dos

pañuelos blancos con un trozo de cinta rosa que los sujetaba en el centro,

era entonces la primer prenda para sctener el pecho apoyado por los

hombros y a la que ella llamó "le bienétre" b¡enestar. Otros dicen que fue

inventado por Charbs Debeviose en 1902 o por Philippe de Brassiere de ahí

el nombre.

Posteriormente en Estados uniJc, pq el año de 1914 una mujer

norteamericana llamada Mary Phelps Jacobs patenta el primer brassiere sin

espalda, el cual era un prenda l(¡erarnente $rave que separaba los senos de

manera natural, después aparece el neoyorquino Henry Lesher, con su

diseño en armazones metáhcc, que al §ual que el cors€d se vó alectado en

ese pafs durante la Segunda Guena Mundial, debÉo a que se ten¡a que

ahonar en metal para la fabncaciin de buques de guerra.

En 1920 esta prerda se vt¡elve muy popular ya que se consideraba un

símbolo de libertad y representaba a la nueva mujer.

Después en los años treinta hs fantas¡as tecnol.ógicas del ho¡nbre con el

fin de mo6ear los senos ferneninos, llevaron a producir gran cantUad de

prendas y de diversos <liseñoe; tan sólo cr.rando Mary Pheps vende h
patente a la compañia Warier Brothers de Connec{icr¡t hubo ganancias de

15 mill«¡es de dóhres que se ñiarituvbron por los si¡ulantes trehta años.

Aunado a este suceso se generaron gran cantidad de nuevas kJeas para

beneficiar estéticanente el busto de la muÉr, tabs corE.

Olivia F@: Oiseñó una prenda que sostenla a cada seno con

una bolsa de tela apoyada con ürantes muy gruesos los cuales

se podían hacer más @adc y se podian adornar con

encajes y un acolchado para realzar el busto.
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Charles Moorehouse: Propuso una prenda inflable para

agrandar los senos. Con copas de hule rellenas de aire y sus

tirantes.

Marie Tucek: Patentó una prenda soporte de pecho; eran dos

bolsas separadas para cada seno con tirantes que pasaban a

los hombros y se unian con broches metálicos.

La rusa lda Rosenthal: Funda en E.U.A. en 1928 MatdenForm,

en donde se fabricaron los primeros brassieres por tallas en la

copas y a las cuales las iJentiñcaban por las btras del alfabeto:

A,B,CyD.

El brassÉr tradicional consiste en dos partes vinculadas para apoyar el

seno. Se llaman también cups. Además hay dos tirantes que estab¡lizan

verticahnente. En la espalda hay un cinrre. Es el nÉtodo normal. La brma

francesa tiene el ciene entre las dos partes del seno. Modelos modernos a

veces tienen una cremallera o botones.

Los diseños de los sostenes cuerrtan con carac{erísti:as exclusivas,

diseñados para mantener cómoda y segura a nuestras clientas: las tiras de

16 hornbros, las bandas <lebajo de los brazos y la seccón de la espalda al

estilo de malla, brindan más soporte que un brassier ordinario, sin apretar.

Es básrco, asimisrno, que los seno6 se acofiroden confortablemer¡te en las

copas, es decir, que ni floten dentro de ellas ni tampoco queden demasiado

comprimidos.

Los suretadores serán máe confortabbs gracias, sobre todo, a los

mate¡iales úilizados en su conÉcción, es empbado a§odón ecológco en

un 96 por cbnto en todas nuesilras prendas y un cuatro por cbnto de

elastán, una fibra sintétir de gran elostbidad (más conocila por la marca

lycra) que no de1a de ser un polimero. Hoy al rnenos, resulta esencbl usarltc,
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ya que de otro modo, la prenda perderfa calidad y en tres o cuatro lavados,

se caería la prenda.

Los sostenes tienen un aditamento especial para evilar que la prótesis se

mueva de su lugar, por lo que se puede llevar a cabo cualquier tipo de

actividad, con la seguridad que la prótesis nunca se deslizará

accidentalmente. Este aditamento está hecho de algodón para absorber el

sudor natural del cuerpo.

LAS PANTALETAS, PANTIES, BRAGAS O CALZÓN

,

,$., ,'. ,,|',i j
'.:.:t Y

IUAGEN 2. PANTALETA O CALZON

Las bragas son una prenda interior que usan generalmente las mujeres y

los niños pequeños. Cubren desde la cintura hasta el ananque de las

pÉmas y tienen dos aberturas para que éstas puedan pasar. Con el tiempo y

las diferentes modas y usos, las bragas han evolucionado en su forma y de

paso también en su nombre, aparte de los distintos apelativos que esta

prenda pueda tener en diversos paises de habla hispana.

Loo diseños cubrirán todos los modelos posibles, por ejemplo: el bikini, el

hilo dental, etc., a fln de cubrir todos los gustos y comodidad posibles.

Por eiemplo: si se ponen un .iean o un pantalón pegado, se debe evitar

usar una panti muy grande en la parte de atrás porque se marc€ y se ve

terrible. En esos caso§, utilizar un hilo dental o une pant¡ que en la párte de

atrás no sea tan grande. Lo misrno cuando usen un pantalón muy a la
cadera, se debe utilizar una panü un poco más pequefu para que al

sentarse no se lo vea.

r.t;§ 9, iL
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Se evitarán los diseños antiguos, grandes, tipo toldo y poco serys.

Es mejor que la panti quede bien y que no les esté apretando la cintura o

cadera, lo que al final hace que se marquen esos roll¡tos, asi como cuando la

ropa no queda bien.

A continuación se ilustran algunos de bs diseños de lencerfa ecológica

'ECO lNTlMA" orientados a clientas de tallas XS, S, M, L.

4.8.1.1. LINEAS DEL PRODUCTO

Las líneas de produc{os "ECO lNfTMA" quiere poner al alcance de las

mujeres guayaquileñas, lencerfas con diseños modemos, sery, más

seductora, erótica, más sensual para estrenar en la noche de boda; lenceria

de lujo, máximo glamour. Un producto dedicado exclusivamenle con

materiabs ecológicos, con los mejores dbeños, encajes, blonda, pedrería,

etc.

tt

IHAGEN 3. Llno. d¡ Pioducto
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Para diferenciar sus produclos, con los del mercado tradicional, ha

elegido tres líneas de diseños de productos, que normalmente no están

abaslecirjos en nusstro mercado femenino para nuestra linea de lencería

ecológica, orientados a satisfacer tres t¡pos de necesidades de uso, que

son: 100% s,ery, casual, provocáiva, juvenil y deportiva.

1. 100oh SEXY CON ENCAJES: La ropa íntima erótica, fina y sensual para

disfrutarlo en pareja o intimidad. Es el más clásico para esta situación. Su

finalidad es admirarlo direclamente, sin que haya una prenda o polo que

lo cubra. Entre estos se clasifican dos tipos:

Sexy: tiene finalidad erótica, mostrar y

resaltar tus curvas, despertar esos

deseos para esa noche inolvidable y

estimular sexualmente a su pareja.

lmAGEll a. Loncaría L¡ne. Sexy

Elegante: elaborados en algodón orgánico y fibra de bambú. Diseños

que reflejan las tendencias de la moda, incluyen apliques, acc¿sorios,

encajes y piedras. Trabajado en color negro que es símbolo de la

elegancia y que también da el efeclo que adelgaza.

Atrevlda: Ayuda a act¡var la pasión de la pareja y a revivir fantasias

sexuales con su pareja. La lenceria favorita de nuestra clienta

dependerá del momento y del carácler de cada mujer.

t
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lfúAGEN 5. Olsoño Pantaletas I IMAGEN 6. Dlseño Psntalet r 2

f,*}
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I AGEN 7. Disoño Pantalet¡3 3

2. CASUAL: Para ocasiones especiales, cuando el vestido que se ut¡lice

requiere que la lencería cumpla c¡€rtas especmcaciones, por ejemplo,

cuando se usa un polo escotado, en el pecho o espalda, pantalones a la

c¡ntura, vestidos algo trasparentes, entre otr6.

I
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IHAGEN 8. Lencori¡ C.lual
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A continuación se exponen algunas casualidades

Para sortones:

o Copa Completa: Brasier de realce medio y copas completas, de

silueta juvenil que se adapta perfectamente a tu cuerpo. Tiene un

efecto invisible para que nuestras clientes se sientan súper cómodas

y seguras.

T AGEN 9. DtsEño oE BRASIER copA coMpLETA

Hedia copa: Brasier estilo balconet con almohadillas incorporadas

que te ofrecen máximo realce, sus cargaderas multipos¡ciones te

permiten adaptarlo a tu estilo y a tus necesidades. Un diseño que te

hará sentir sery y delicada.

ITIAGEX 10. USEÑOS DÉ BRASIER IIEOA COPA

Strapless: Brasier con aro, cargaderas multiposiciones para que lo

puedas usar halter, strapless o cruzado. Tienes mayor versatilidad, es

suave al contacto con tu piel y tienes la oportunidad de elegir fu propio

estilo para cualquier ocasión.

ITAGEN II. DISEÑOS DE STRAPLESS
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Belconet Tienes que tenerlo, es perfecto para nuestras cl¡entas que

busquen un máximo realce y excelente modelación, con colores y

estampados divertidos que le dan un look modemo. Diseños

exclusivos para que te sientas única. Favorece cuando debemos usar

alguna prenda con un escote pronunciado.

Sin Arco: Brasier idóneo para hacer deportes con copas cornpletas y

prehormadas para brindarte mayor soporte y comodidad. Se a¡usta

perfectamente a tu cuerpo y te ofrece control de movimientos.

Haz ejercicio cada vez más cómoda y fresca

"ü
If AGEN 12. DISEÑO BRASIER SIX ARCO

Con ¡lrnoh¡dillas: Brasier de realce con excelente modelación, sus

copas completamente lisas y sus almohadillas internas realzan y

centran el busto para un escote ideal.

I AGEN 13. DISEÑO OE BRASIER CON ALUOHAOILLAS
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Con A¡co: Brasier estilo balconet de máximo realce y escote

profundo sin costuras que te da una apariencia invisible evitando que

se marque en tu ropa. Con sus copas intemas en espuma semiblanda

y almohadillas de aire removibles podrás elegir el realce que quieres

lucir.

lllAGEN 14. Sostón do Con Arco

Prn§ ecülo bikini: Modemo y novedoso bikini que te brinda máxima

comodidad y se ajusta a tu cuerpo ofreciéndote un control suave.

Diseñado con alta tecnologia que reemplaza los elásticos para que no

te talle ni se marque en la ropa.

IIAGEN 15. D]SEñ¡O PANTY BIKINI

Bra¡iler¡s: Tanga brasilera con diseño en tela mate y brillante que te

ofrece una aparienc¡a más moderna, con buen ajuste al cuerpo para

que te síentas más cómoda. Elásticos cubiertos para que al contacto

con la piel sientas mayor suavidad.

ITAGEN 16. DISENO PA¡{TY BRASILERA
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Hipstere: Pan§ h¡pster semi descaderado, elaborado con

confortables encajes bordados que se ajustan a tu cuerpo, sin

costuras ni elásticos para que sientas máxima comodidad. Lo úttimo

en tecnología.

IMAGEN I7. O§EÑO DE HIPSTER

Cláeico: Siente la comodirlad con este panty que realza tu feminidad,

y dale a tu cuerpo la forma que siempre has querido. Con este pan§

reduces el abdomen y realzas naturalmente tu belleza, además el

encaje elástico te ofrece un look delicado.

I AGEN 18. OISEÑO DE CLASICO

Bóxer: la combinación de la delicadeza del encaje elástico, y la

suavidad del algodón, te ofrecen una encantadora experiencia.

Detalles simples que te harán sentir elegante y muy cómoda.

I AGEN 19. DISEÑO OE BOXER

r-
- 4

T

3. DEPORTIVO: Es ideal para cuando realizamos algún deporte. Es muy
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cómodo y proporciona seguridad y soporte de costuras óptimos.

Modernos diseños que obedecen a estándares de ergonomía.

troldeadorar tármicas: Elaboradas en algodón orgánico y fibra de

bambú. Genera comodidad y confort.

a

a

il

§

,14 
,
I

(

TMAGEN 20. DtsEño oE uoLDEAooRAs

Cosfures refor¿adas: para movimientos bruscos o fozados

7

TMAGEN 21. DrsEños coN cosruRAs REFoRZADAS

¡iAGEN 22, LENCERIA PARA NOVIAS

¿t. PROVOCATIVAS PARA NOVIAS: La novia debe

preocuparse de lucir muy sexy y romántica

para el gran día o mejor dicho, noche de

boda. La noche de boda es el momento que

siempre recordaremos por lo especial que es

la primera noche de casados. Rebosa sensualirJad a través de livianas,

sofi sticadas, románticas prendas.
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El tul, los encajes, las semi transparencias, las blondas, los bordados

te envolverán de sofisticación máxima y te convertirán en toda una

tentación prohibida.

5. JUVENIL GIRLS: Te ofrece un look moderno y coqueto para que resaltes

tu feminidad. Con estampados súper frescos y juveniles que definen tú

estilo.

C;F. ! .. AI AGEN 23. DISEI'OS DE LIi{EA JUVENIL

4.8.1.2 Esúategia de Empeque "ECO lNflMA"

Es la caja para guardar, proteger y preservar la lenceria durante su

distribución, almacenaje y manipulación, a la vez que s¡rve como

klentificación y promoción del producto e información para su uso.

Con la aparición de los supermercados, el empaquetado se ha desarrollado

para permitir el autoservicio de los clientes.

.4 ) ;.
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I AGEN 24. Emp.que "ECO lNTl A"
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Una vez que ha cumplido su función de proteger su contenido, de la

fábrica al hogar, los envases son fabricados con materiales reciclables.

IIA6EI' 25. ETPAOUES PARA OCASIOI{ES ESP€CIALES IXAGEN 26. ETPAOUES PARA NOVIAS

#
I¡

4.E.1.3. Estrategia de Matorial. "ECO lNTlMA"

Las mujeres guayaquileñas disfrutan del aspecto y sensación de la

ropa interior fina. Los brasieres y panti son elaborados únicamente con

algodón orgánico y fibra de bambú. Pero la parte de la panti que está

pegada en la zona más intima tiene que ser de algodón para asi evitar

infecclones.

Los sostenes cuentan con características exclusivas, diseñados para

mantener cómoda y segura: las tiras de los hombros, las bandas debajo de

los brazos y la sección de la espalda al estilo de malla, brindan más soporte

que un brassier ordinario, sin apretar. Los suietadores más confortables

gracias, sobre todo, a material utilizado en su confección, como elastán.

Loe materiales de los sctenes son de satines, encajes y mezclas de

algodón con fibra de bambú que son los materiabs seleccionados para
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hacer de los sostenes prendas hermosas, femeninas, cómodas de la más

alta calidad y por supuesto ecológicas.

Los soslenes tienen un aditamento especial para evitar que la prótesis se

mueva de su lugar, por lo que se puede llever a cabo cualquier t¡po de

actividad, con la seguridad que la prótesis nunca se deslizará

accidentalmente. Este aditamento está hecho de a§odón para absorber el

sudor natural del cuerpo.

4.8.1.,1. EsBabgia de Di¡eño. "ECO HntrA"

Reanudaremos rnencionando las principales caracteristicas, que

inicialmente se tomarán en consideración para el diseño de las lencerias; no

obstante, la empresa tiene previsto adoptar las caracteristbas necesarias

para ceñ¡rse a los atributos y preferencias de las regiones de nuestro país.

1) El materbl esdea§odónperchado.

2) Gama de colores y estampados.

3) Dobb costura en la parte de b uniones.

4) Dobladillos sencillos y delicados.

5) El grooor de la tela debe ser de 1 mm. aproximadamente.

6) Al revés de las prendas intimas irán las marquillas conespondientes

pare identiñcar nuestre marca "ECO INTIMA'.

7) La primera maquilla tbne una medida de 2.5 crns por 4.0 crns irdi:ando

la marca y la refureocia que tbren siempre las preridas para indicar su

cuidado y hvado, con btras a blanco y negro.

8) La segunda marquilla llevará un comentarb, que llarra el r¡ornbre del

producto cuya única medkJa es de 1.5 ors. por 3.0 crns. a todo color.

9) Cmrdo el diseño de la prenda sea un arte nuevo y original se la
adjuntará al lado del bosquejo a§ún s§no propio del dibujante para

kientiñcar el artbta.
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1O)Nuestro producto podrán conseguir de diferentes formas como son las de

catálogo, en nuestra página web y venta direcla en centros comerciales.

Se desanollarán 1 diseño diario, en el prirn€r año, esto es 80 unidades

de lencerla por diseño; en el segundo 2 diseños diarios, equivalente a 55

unidades; y a partir del tercer año, 3 diseños diarios, conespondiente a 40

unidades. Además, en estas cantidades se considerará un pronateo en una

gama de 16 coft¡res diferentes.

¿1.8.1.5. Estrabgia de Harca.'ECO lNTlHA"

4.8.1.5.1. Nombre de Harca

"ECO iNntrA" es la marca de este producto, b escoghnos por ser un

nombre expllcito (ECO: ecológica e fNTilA: tu ropa que nunca te puede fahar

y que sob h escoges tu), gue errciena h iffiad de nuestra elrpre§a, es

fácil de pronunciar y recoder para las personas de todas las edades.

Princirahente, lograr estar en la rnente de nuestra clÉrtas como h primera

aftemativa en hacer que elhs se sbntan dractivas y creando conciencia en

cr¡anto al aútado especnl que debe bner nuesho medio amtienle.

Se ha adoptado h íns§nb de una nnriposa que nos transmite

transformación en la vida, resaltando la belleza femenina con una sensación

de l¡bertad y l(¡ereza.

Signiñcedo poicológico En pocas palabras s§niñca, la peib¡liJad

del hombre de "renace/', de trascender sus limitaciones terrenales y

elevarse a la luz mediante su propia translormac¡r5n psiquica.

Símbolo de inmortalidad, renacimientro y resunección, pero también de la

ligereza, la inconstancia y lo elimero de la abgria y la belleza.

/;r.\'n4
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La mu.ier ecuatoriana, no dispone de lugares de expend¡o de lencerlas

ecológicas, más aún cuando busca suavidad, comodidad y sensualidad todo

en una prenda, por consigubnte se ve ob[gada a adquirir lenceria con

materiales convencionales, generalmente que les provocan molestias en

cuanto a su salud; además la bnceria que está teniendo gran acogida

actualrnente en los mercados europeos, asiáticos y estadounidense,

perspectivas que no son cornpatibles con las de las ecuatorianas.

Por cons§ubnte, el producto "ECO INIMA', se orientará a la silueta

prototipo de la muier ecuatoriana que busca verse siempre sery se

fabricarán en CUATRO tamaños: XS, S, I, l- en talla que conesponde al

s¡stema EU (Unión Europea): 30, 32, 34, 36; respectivamente.

Más allá de la moda y la tentacirán por satisfacer las expeclativas de

nuestra pareja y poder consentirlos con una velada romántica con una sery

y provocativa lencería, las mujeres de nt¡estra época, cfeben buscar

comodidad y ajuste perfecto. La ropa interior en la talla apropiada hará lucir y

resaltar h belleza en ella en oralquier ocasión.

Las pantaletas, panties o cornúnmente llamado calzones permiürán

moldear mejor la cadera, por cons§uiente es importante considerar tanto el

corte corno el tipo de §ido de la pantie a elegir.

Cuando se trata de panties a la cadera, la rnedida de cinfura se vuehe

poco relevante, y se puede utilizar la medida de cadera. También, el tipo ds

§ito, se debe consiclerar; cu€¡ndo se trata de una tela m& bien elástica

(que tenga un cbrto contenitlo de Elastano en su composición) se puede
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exceder ligeramente la medida que cuando se trata de telas de algodón, en

las que si queda ajustado dará un aspeclo poco agradable.

Es imprescindible utilizar la talla correcta en las pantaletas, puesto que,

una talla pequeña tendrás la molestia que tu interior se te mete y sacará

"bultitos" alrededor de los elásticos.

Sin embargo, una talla grande hará sentir incómoda y no dará el

soporte adecuado a la prenda exterior de vestir para lucir como una modela

tu ropa íntima.

En el caso de los brassieres o sostenes: el tamaño adecuado es

primordial porque brinda firmeza a tus bustos, y evitar que la piel se

descuelgue por el peso del busto, la glándula mamaria se atrofie y que el

seno pierda su consistencia natural; así como tiambién, es imprescindible

para que el vestuario luzca perfecto y se ajuste a las curvas naturales del

cuerpo.

Cerciórate de usar la talla apropiada. La copa no debe comprimir en

exceso, aunque si debe a¡ustarse bien al seno. Una prueba que no falla es

bvantar los brazos y ver si el pecho asorna por la parte inferior de la prenda,

si se ve, necesitas cambiar de talla.

Ajusta los tirantes para que el pezón quede alineado con la mitad

superior del brazo. Cuando hagas ejercicio usa un modelo deportivo. Da

prioriJad a las fibras nalurales. Pon atencíón a los aros, pueden cornprimrr el

pecho si el sujetador es pequeño.

La talla de tu brassier cambia ya sea por fluctuaciones en el peso,

embarazos, la forma del busto, y cambios debido a pfldoras anticonceptivas

o algún tipo de medicinas que contienen hormonas, entre otras razones.

I I0



"".rrn,ré/*B^

4.8.1.7. Estabgia de Logoüpo "ECO iNnMA"

El logotipo "ECO iNTlMA" ha sido diseñado con carácter insinuador,

en un lenguaje no hablado orientado a la generación y comunicación de

ideas, cuyo objetivo principal es promover la belleza, la sensualtrad, la

existencia de una marca especializada en lenceria ecológica, donde la

satisfacción de nuestras clientas de realzar su belleza y al mismo t¡empo

aportamos con algo para proteger nuestro medio ambiente.

La información a los consumidores de los productos que consuman son

. Realzar la Belleza femenina con el uso de lencerias 100% sery y

ecológicas.

. Marca del produclo.

. Un identificador exacto del tipo de produc{o, al que conesponde, y un

mensaje de moda actual.

A continuación, se ilustra el logotipo en la publicidad que se le hará a las

prendas:

rtN(
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4.8.1.8. Estratag¡a de Eüqueta "ECO lNnMA"

Esta va adherida al producto, tanto en el brassier como en las panties,

sbndo su color en fondo blanco y letras de color azul o negro, conteniendo la

denominación Logrotipo, precio, tamaño, código de banas, dirección, Registro

Único de Contribuyente y la empresa que los elabora.

A conünuaci5n se ilustra la et(ueta que 'ECO ltl-flUe", rnilizará par¿¡ sus

productos.

C¡tt-ljsP.,L

'-!

lfuAGEN 28. Eflquota "ECO iTltrA"

4.8.2. Precio
..§,;,,i,-z

¿. i¡f -F_s pCt

Los precios oe rená|fár''§d$ágica en el mercado oscila: entre $14 y

$18, para el caso de los panties; m'entras que para los brassieres, entre $30

y $50.

a¡.v-.5cóa.f.¡ oa r!¡t z-2a¡oaa¡a r@2
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Nuestro produclo pretende conquistar el mercado guayaquileño

exclusivo a precios fijos a los consumidores, sin importar el lujo y

localización del local donde se expendan, siendo de $ 12.00 para los panties

y $ 25.00 para los brassiers; las combinaciones tendrán un valor de $ 37.00

IMAGEN 29. UOOELOS OE PANTIES'ECO INTIUA"

De conformidad, a la cadena de distribución establecido por Lencería

"ECO lNTlfulA", los precios se establecerán con un margen de utilidad por

cada canal, asegurando que el precio ñjado y referido en la etiqueta, para el

consumidor final; no sea alterado; para de esta forma poder conquistar el

mercado Guayaquíleño, y luego extendemos con éxito al resto del pais.

Para el de{allista, el margen de utildad se dispuso al 35%, con

respeclo al precio de fábrica, y para el mayorista, el2OYo.

La razón de que el detallista tenga un margen mayor, es porque se ha

definido, que el mayorista distribuya al detallista, estableciéndose un

margen de contribuciÓn, para el mayorista, del 2go/o y un remanente para el

detallista del 15o/o.
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Las tablas No. 'l-2, muestra los precios establecidos por talla del

producto y Canal de Distribución. El Cuadro nos anoja que, el mayorista

comprÍ¡ a precio de fábrica, incremenla su margen de contribución, con un

20% de recargo, luego el detallista, le incrementa el 15o/o, que corresponde

al valor de las etiquetas del producto. Por consiguiente, la variación de

precios por linea de producto, no se lo considera porque los precios varían

con el costo de materiales, que se @nsurne en accesorios y apliques, entre

otros; salvo que sean d¡seños especiales, que en la práctica, se deberá

consirjerar.

PRECIOS ESTABLECIDOS POR TALLA DE PRODUCTO

Y CANAL OE D¡STRIBUCÉN
TrUs l. PREC|OS ESTAALECIOO8 POR TALLA D€ PAXTIES Y CAXAL OC

orsfRrBUcló¡

TALLA Fábrica -
100%

Mayorista
-20%

Detallista
-35% Consumidor

xs (30)

s (32)

¡r (x)
L (36-38)

I
10

10.5

12

10.8

12

12.6

14.4

12.15

13.5

14.175

16.2

12.15

13.5

14.175

16.2

Elaborado por: L¡a Autoras
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Tab|e 2. PRECIOS ESTABLECIOOS POR TALLA DE BRASIER Y CANAL OE USTNIEUCIÓX

Fábríca -
'i.00"/"

t¡yoriata
-20o/o

Detaf lista
-3$Yo

Consumidor

xs (30)

s (32)

m (3.)
L (3638)

17

22

¿o

32

20.4

26.4

31 .2

38.4

2?.95
10 '2

35.1

43.2

D

$
t

$

22.95

29.70

35.10

43.20

Elaborado por: Lr8 Autoras

4.8.3 Plaza

Hemos escogido a la ciudad de Guayaquil, por ser h sede de los

emprendedores y por sar una de las ciudades más visitadas, tanto por

naci¡nales corno por extranjeros, así como también, porque la mujer

guayaquileña es más novedosa, contemporánea y esnobista. "ECO lNTl¡lA"

ha deñnirJo su principal Canal de Distribucón, que es la venta direcla,

mayoristas y detallistas, la forma de operar, en esta línea se realiza¡á

medianb un sisterna bien coordinado para que las prendas sean entregadas

a t¡empo.

Un canal de mercadotecnia (también llamado canal de distribuckSn) es

una estruclura de negocios de organizaciones interdependientes que va

desde el punto del or{7en del produclo hasta el consumidor. Los productores

se mueven a través de los canales de rnercadotecnia por medio de la

d istribución fisica.

TALLA

I 15
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CANALES ESPECIALIZADOS

ESPECIALIZADOS
CANALES

Minorisb
Indep€ndi€ñhs
CEdenes
Espod¡¡lizadas
Thod6
TrfirÉbnsles
HipeÍriercadoc y
Superrr€rcadG
Gránd€!
Arnmen6g
otros C¡rEUibs

GENERALISTAS

GRAFICO 30. ESOUE A DE CIRCUIfO DE DISIRISUCIÓX

¡ t¡noristas independienbs mulümarca: estabbcimientos que no

disponen de un dispositivo comercial que las relacione. Eligen su

oferta de distintas marcas y proveedores, en función de su imagen y

clientela. La oferta responde a una gama media-alta, variada y

profunda. Localizados en su mayoría en el centro de las ciudades.

r Cadenas eepecializadas: (grandes superficies especializadas y

cadenas de menos de 400 m2) Las cadenas son redes comerciales

que implican al menos cuatro puntos de venta de una misma marca,

concebirJos en gran mayorla a p€rtir de un concepto común. Se

distribuyen y especializan en el sector al que pertenecen y,

principalmente, en los productos más importantes de la empresa

matriz.

Basan su desanollo en la segmentación y diversificación. Las

cadenas especializadas han sabido gracias a la arquitectura de sus
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establec¡mientos y a la diversificación de su oferta captar una clientela

cada vez más amplia.

CANALES NO ESPECIALIZADOS

r E.commerce y yenta a digtancia: el concepto de e-commerce hace

referencia al comercio electrónico. Estos canales comportan toda

técnica que permite al consumirJor, fuera de lugares habituales de

compra, encargar un producto opedir la realización de un servicio,

presentado en imagen sobre catálogo en papel.

Controlados por correo, teléfono, Minitel o lnternet, los artículos

elegidos se suministran al domicilio del comprador o en las 'tiendas

satélite" más cercanas a éste.

La normativa de esta actividad es especialmente prot€ctora con los

consumidores (elemplos: la garantia de satisfacci5n o reembolso) y

permite en adelar¡te permitir a estas empresas mejorar su imagen.

r Tiendag badicionalee: minoristas de l¡neales múltiples que limitan su

oferta a los artículos de gran difusión y ofrecen, generalmente,

además de produclos de confección textil, articulos de alimentación

en libre servicio.

r Hipermercados y eupermercados: Los hipermercados son

almacenes de detalle con lineales múhiples de al menos 2.500 m2 de

superficie de venta en autoserv¡cio.

Los supermercados son afmacenes cuya superfic¡e de venta al por

menor en autoservicio se sitúa entre 400 y 2.500 m2.

r Grandee almacene¡: disponen de una gran superflcie de venta

(2.500 a 92.000 m2), generalmente dispuesta en varios pisos y

estabbc¡da en el centro de las ciudades. Proponen un extenso grupo
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de mercancias expuestas en lineales especializados. Son puntos de

venta muJtimarcas, cuya oferta es amplia y profunda.

¡ Otros circuitos: cadenas discount, almacenes de fábncas, ferias y

ventas en el lugar de trabajo mediante comités de empresa.

Entre los mayoristas que hemos escogido están Leonisa, Laura, Victoria

Secret Pink, etc. En lo que es minorista tenemos a locales de lencerfa en

Centros Comerciales como De Prati y Casa Tosi

4.8.4 Promoción

Es un incentivo incremental de corto plazo a los consumidores o clientes

para influenciar el comportamiento de compra (ventas).

PROÍÚOCION PARA LOS CINCO ÍIPOS DE LENCERIA:

¡ Elaborar paquetes promocionales, panti y brassier, con los mejores

diseños, proyectados para 3 meses, incorporando obsequios de $1.00

aproximadamente, tales como lápices de labios, polvo facial, etc. Se

pretende captar el 1o/o de la participación de la empresa en el mercado,

esto es, 4.631 k*ncerías, equivalente a un @sto prornocional de $2.316

dólares. Generando el consumo y el uso del produc{o hará que el

consumidor lo busque en el punto de venta más cercano. La v§encia

del programa será por un año.

. El plan piloto cubrirá única y esilrictarnente la ciudad de Guayaquil.

. Se dispondrá de catálogos comerciales, para que nuestros distribuidores

puedan conocer sobre nuestros productos y de igual forma puedan

mostrarlos y sean motivadores de compra para sus clientes. Durante

meses como épocas de navidad y dia de la madre se harán planes
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promocionales de descuento por volumen de un 12o/o aproximadamente

en el precio del producto por la compra de 2 o más lenc¿rias de cualquier

tipo.

Se ofrecerán vales de @mpra de hasta $ 45 dólares para que nuestros

clientes finales accedan a descuenlos en sus compras de lencerias de

d¡stintos tipos.

PROTOC|ON PARA NPO DE 1(X) % SEXY:

o Se harán sorleos de noches románticas donde incluiremos habitación,

champagne, cena romántica y desayuno.

Por la compra de más de 5 lencerfas tipo sensual, se entregará un cupón

que deberá ser llenado por los participantes y depositado en cualquier

punto de venta establec¡do,

PROTOCION PARA TIPO DE LENCERIA CASUAL:

o Aplicación de ofertas especiales del día de la semana.- Para ello se

fabricarán ciertas prerdas de lencería casual que teMrán en su ethueta

un sticker que anunciará un 10olo de descuento en la adquisición de su

lencerla.

ll9
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PROilIOCION PARA TIPO DE LENCER¡A DEPORTIVA:

. Se hará sorteo de un carro deportivo pequeño de $3000 dólares por la

compra de lencería deportiva entre aquellas cuentas claves de

clientas fidelizadas a la c,ompra de nuestros productos.

Apoyoo:

. "ECO lNTlMA", contratará 5 comisionistas para la venta puerta a puerta

de las promociones.

. Los ejecutivos de la fueza especial de distribución en Merchandising

serán los que supervisen este programa.

Comprornbo del equipo de fuerza do vonts! en loo puntos de venta

. El ejecutivo de ventas entregará un informe diario de las visitas

realizadas y sus respectivas ventas.

"ECO lilntA" adoptará los afiches ñjos; a través de carteleras con

protección de pantallas acrilicas, los mismos que tienen un costo de $ 5
cada uno. Se plantea equipar a 200 puntos de ventia.

Adicionalmente, se proveerá de 5 carteleras de corcho, con un costo

individual de 40 dólares, lo que totaliza un costo de 200 dólares, para los

departamentos de ventas de los distribuidores, de mayor ranking, con la cual

se brindará información sobre s{Js logros de ventas, motivacl5n,

instrucciones, productos nuevos, entre otros aspectos.

La presencia de nu€stra marca "ECO il{nml", alcanzará el nivel de

competitividad por el diseño único y exclusivo en pequeñas cant¡dades, para

evitar la vulgarilad o las repeticiones de usuarios, además por la buena

calidad y bajo precio, ftente a la competenc¡a de lencerias tradicionales.

Para promocionar nuestra imagen haremos constantemente eventos

especiales, nos daremos a conocer a través de páginas de intemet en las
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redes sociales y publ¡caremos nuestra página de ventas directas por ¡nternet

para ataer a nuevas cl¡entas prospectas; patroc¡naremos espectáculos

deportivos y musicales.

4.8.4.1 Publicidad

Claoificación cronológice de publicidad: Se utilizarán dos sistemas

combinados para el primer mes: Radio y revistas. Los doe meses siguientes

revistas.

RAOIO

Primer rne.- Diez anuncircs diarios en la radiodifusora de mayor rating en

horas de mayor sintonía de 10 a 11 de la mañana, en la tarde de 4 a 5 y en la

nochede9a1op.m.

ITPRESOS

Continua, durante tres meses en el periódico "El Universo", con dos anuncios

por semana. En revista será continua, con un anurrcio por rnes en las doo

rov¡stas d6 mayor circulación qu6 son: Hogar , Cocrnopolitrn, Tú, y
Vanidadoa.

4.8. ANALISIS DE LA INOUSTRIA DE ROPA ¡I{TIUA

( 'tB'¡.¡,', r,

§

4.9.1. Cinco Fuerzag de Porter

Gracias a este análisis podremos lograr una profunda invest(¡ación y

análisis del sector de ropa interior en la Ciudad de Guayaquil, con lo cual nos

ayudara a crear estrategias para diferenciamos en este mercado y nuestro

produc'to logre tener una diferencia.
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1. Amonaza de ent¡ada de nuevos compoüdoreg

Al intentar ingresar una nueva empresa a una industria de ropa interior, ésta

podria tener barreras de entradas tales como la falta de experiencia, lealtad

del cliente, cuantioso capital requerido, falta de canales de distribución, faha

de acceso a insumos, saturación del mercado, etc.

Por lo tanto una de nuestras principales amenazas seria que las demás

empresas dedicadas a el diseño y elaboración de ropa interior se dediquen a

producir esta linea de ropa que está dedicada a la demanda insafficha de

las mujeres con sobrepeso, en este caso si tendríamos alta competenc¡a ya

que serian marces corno ya conockJas por la mayoría de consumidoras.

Otro amenaza también seria que comiencen a importar esta llnea de ropa

interior, ya que en pafses como Estados Unidos y los paises Europeos si

existen.

2. La rivalid¡d ent¡o lG compeüdorce

En el caso de nuestra empresa no existen competidores directos, por lo

mismo que encontramos una demanda insatisfecha bastante alta.

3. Poder de negociación de los proveedorer

Los proveedores tienen un alto poder de negociación dado a que existen

existe cero competencia y variedad de altemativas que encontramos al

momento de adquirir nuestra materia prima d¡recta e indirecta.

4. Poder de negociación de los compradoree

El poder de negociación de nuestros clientes es alto, ya que no existe un

producto sustituto o competencia, sino muchos productos sustitutos, y

muchos de costos elevados.
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5. Amenaza de productos Eusütutos

Clonación de nuestras prendas en el mercado y que s€a accesible a bajos

precios.

Efectos de la naturaleea que podrian repercutir en las cosechas de algodón

orgánico.

Preferencias de usar lencerfa con algodón convencional y materiales que no

sean a base de materiales reciclados.

La falta de conciencia por perseverar y cuidar el medio ambiente.
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CAPITULO VI

ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Antecedentes

El objetivo de realizar la evaluación económica del proyecto de la

empresa es para conocer si el mismo es rentable o no y para concluir si se

lleva a cabo o no el proyecto. Para esto se requiere observar el

comportamiento de las variables tales como: ventas, costos de producción,

gastos administrat¡vos, etc., con estos datos, se descontarán los flujos de

caja proyectados en cada período a una tasa de descuento, para as¡ obtener

la tasa intema de retomo CflR) y el valor actual neto (VAN). Estos valores

permitirán determinar si se acepta o no el proyecto.

l2.l



E." rrrr?&

5.2. INVERSIONES

Pa¡a el presente proyecto se alquilará un local que cuente con los servicios

básicos como agua, luz, y servicio telefónico como también acceso de vfa de

comunicación la cual está ubicada en Vía a la Costa en la ciudad de

Guayaquil.

Las maquinarias y equipos necesarios que se van a adquirir son de última

tecnologla el lineas de estos productos, cuyos valores han sido

determinados por varias cotizaciones via web o personabs.

5.2.1. lnversión Fija

Para el presente proyeclo se procederá a adquirir aclivos fijos tales como:

equipos de oficina, equipo de computación, muebles de oficina, vehiculos,

estos últimos equipados para poder llevar al produclo a su destino final. A

continuación se detallan los activos mencionados. Se incluye en porcentaje

del 5% para los ¡mprevistos.
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TABLA 3. INVERSION FUA

l sP()L

ll¡¡niui¡ t f¡¡i¡
s 3.:.3J.0C

6¡qri.¡ or-lód( É¡r.¡ ú{s s::000c
¡9Ir!93 4-(rt9 6J

slJl:80

h¡ir'oc r }l|¡.ll.. ¿. oñ.i¡.
Tdafoao. C.a1ffi¡l s :.3.0€ :_t

i I30.0c :lc
t 6til¡¿n¡ pa¡ d t-¡o i:_<m

\l¡¡ 9¡r¡ üóleir r- rrÉrn¡ó. ¿. c¡b¡¡o i -:: ::
\l¡¡ pr¡ h. tr!¡¿ori ¿. c¡h¡¿o

1.1{!lo
: accc

I¡¡¡¡¡r¡¡¡¡¡¡¡¡¡ó¡ I

Lrrop.

Courñ«iñá

fr¡n¡o

I
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5.3 COSTOS

El presente proyecto se basa en la creación de una microempresa, por lo

tanto, se detallara en primera instancia los costos frjos, sueldos de mano de

obra indirecla, la depreciación anual del ac{ivo fijo, servicios básicos, etc.

5.3.1 Costos Variablee

Los costos variables en la teorla dependen de la producción que se recibirán

en un perlodo est¡puledo

Los costos se detallan a continuación:

TABLA 
'. 

COSTOS VARIABLES

COSI(» r'-rnlr8¡.tli ltorto uod (U.S. 3)

Itrtrrü prine r ilm .146.614

Il¡ao & oü¡-¡dirrc¡ 15.200

Ilaprcirto. (5'^) 13.4:4

TOT-{I COSTOS l'.rRl{BLf S {95.:38

R¡bro

fiha de bamhr

elast o

alpührgrco

lof.rt ttmxfl PRIU{ t\stftos

TABLA 5. GASTOS DE INSUMOS

nrdü¡ Pr.do (t.§ §) Io¡l.u¡¡I (t,t §)

#ó.61{

-: 
cal

t.l :-.cl

9:ml

t2't
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5.4 Gostos Fijos

Los costos fijos han sido determinados por los diversos sueldos para el

personal de operarios, gerentes, gastos por desembolsos diversos. Cabe

recalcar que dichos costos siempre se van a incurrir hasta en periodos que

no exista transacciones comerciales de por medio.

C¡rfo C¡¡t¡l¡l l¡ó.o ... G.§ !) fa¡¡¡¡ (t.§ l) I¡¡l ¡¡¡¡l G.S. !)
C¡ratr prr¡.l

0¡llq

IOt.lI SIIIDOS ] §.rL§iOS J.'i:

TABLA 6. COSTOS FUOS

Para los siguientes rubros se los ha cuantiñcado como desembolsos

diversos que se detallan a continuación:

DESETBOLSOS DIVERSOS

A continuación se detallan los rubros que han sido considerados como

costos f¡jos:

rsEuBol§os lxlrnltos
Dc¡¡llc

Tclifooo lo<¡1 co<¡¡¡ci¡l

L¡¡ bcn coa¡rci¡I

A¡o¡ loc, coarcr¡l

póli*f¡¿ .Í¡lofor. r¡¿¡ó

.ii+.¡-ü, dlot G¡.rl¡Lr p¡r¡ .ap¡p.

'9:

llorro.rcr (t.S. §) liorro.ourl (t.S. §)

3_{

: .r.lc

TOI.IL DT.SL\IBOL SOS

TABLA 7. OESEMBOLSOS

330 ¡ 9.560

ll8

¿0cl

:ó.1

:lof ¡¡l
_lrol

t-----r;t
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5.3.3. Proyección Anualy Mensualde los Costos

Totales

Luego de calcular los mstos frjos y variables anuales, se procede a

proyectar los costos totales de producción, cabe recalcar de que se a
estimado un incremento anual del 3% debido a la inflación del último año

co§ro§

flJOS 6¡

c06fos

l'.r¡L{Bl¡§(+.)

cosros EL\IIIc¡OS

P¡.OlICI.r¡rOS.r-i'o

:c1ó

TABLA 8. PRoYEccION oE LOS COsTos EN LoS PRII,ERoS c|Nco AÑos

5.4. lnverciones Del Proyecto

La inversión inicial es el gasto dedicado a la adquisición de bienes que no

son de consumo final, sino bienes de capital que sirven para producir otros

bienes: para llevar a cabo el proyecto de la microempresa se requ¡ere contar

con infraestructura física, maquinarias para la producción, adquisición de

equipos de última lecnologia y otros equipos.

La inversión total requerida para la implementación de la microempresa

es de y se detalla a continuación:

13.1rJ 6:.8t:

i54.s96 :J.69t

1¡.:1,r j -:.-(1: ;: i!.
.l-._{:8 :-_ -:-
.tt.9s,r 5Jr.t95 1:3.ó.t l
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TABLA 9. INVERSION DEL PROYECTO

BEst¡itE{ ¡» l¡avrnsróN ror^L

IIÍVE§Í'N ruA

Eq¡po y mrq¡inlr|!

Eqlpo & ofrcina

Eq¡po & trer+o¡lc

Eq.¡ipo & c¡mpüscion

Ob.s civi¡c§ (cdfic.cioo€s)

t¡lt (U§. Dal.rtr)

r 5,000

8t.853

I,178

10,000

,t50

90.000

s ul>rot.l t9t,¡t I

lmprcrr.gos ( 5'l. &l s.diotd)

rt)TAI- 20t.40-s

tNvESX)ft El trf,al'¡Gttla
E3¡ulo & prc-rnYcrsió¡¡

CÁlos & Eatrin
(illos oong ü lEión

i¡.a. (us. Daa¡¡tr)

óo0

I.250

400

Sub-.lo1¡l 2J50

lmprcvil03 (5ol. &l e¡l>tot.l) 3

TOTAL 2J6,

tNVtn§lON tN CAIrÍAL Df,IRABAJC ilo.lo (1,.S. Dól.rr.)

TOTAI, 2,¡tr

Cabe recalcar que en nuestro proyecto no solo se invierten en activos

tangibles sino también en intangibles como se representan en los rubros.

r30
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En lo que respecta a gastos a los gastos de constitución estos se detallan

a continuación:

crsTo§ If col§m-clo§ E Lr ttfPrf,§{

cütrüa. padü)q otro..

Ifo¡toG§lró¡&s)

100

TOT.{I. {00

ÍABLA 10. GASTOS DE CONSTITUIR LA EIIPRESA

5.5 CapitalDe Trabajo

El capital de trabajo está constituido por un conjunto de recursos que, al

ser absolutamente ¡mpresc¡ndibles para el funcionamiento del proyecto son

parte del patrimonio del inversionista y por ello tienen el carácter de

recuperables. Si bien no quedarán a d¡spos¡c¡ón del inversionista al término

del período de evaluación (porque el proyeclo seguirá funcionando, en el

mayor número de casos, después de ese período), son parte de lo que ese

inversionista tendrá por haber hecho la inversión en el proyecto. A

continuación se detalla este cálculo para nuestro proyecto, se aplico el

máximo déficit acumulado como se muestra a continuación:

,r'B)r
I
irffi

\;. *I {V'.,\¡:r , .-.

Clb-l¡P'
fis"rJl-

l3l
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5.6 BeneficiosDelProyecto

Los precios bases para la venta de nuestros productos fueron tomados

en base a la investigación de mercado y consultas realizadas en diferentes

clientes potenciales además se tomo en cuenta los precios de mercado

actuales los cuales son los siguientes:

Con este estudio realizado se determinó que el precio para nuestros

productos

Darn¡'!4¡ c¡lira¡d¡ n¡.nn ¡1

h*ío \on¿ br¿:iar:

TABLA 12. OEMANOA ESTI¡IAOA

5.7 Proyección De lngresos Mensuales Y Anuales

Para la proyección de los ingresos anuales se tomo como parámetro el

crecimiento anual del 5% de las cantidades vendidas valor referencial del

crecimiento de número de personas

rcES{'S IOTALES
.r-i-o

:0 i:

18

t0

600.J 6J

66:.1:-¡

69J.::9
-:t tt-

132
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5.8. Determinación de la Depreciación y de Reposiciones de

Activos

Según los datos que se muestran a continuación se puede determinar el

valor de la depreciación de los aciivos

TABLA 1¡t. OEPRECIACION DE ACT]VOS

rioi ¡rlf cfrqo\ -rcl_¡nlt¡r t rlol L.( ua¡o§

En base a estos datos se puede determinar el valor de desecho que

para efectos de nuestro proyecto gue es de 36373.82

:c

I

-¡ s.

¡h¡b¡r¡üld¡i
!

.*¡ñb.rrbÉ¡ :]]:
::tJt x-( )t_itti(

J '_:,. "La

I¡r..¡!lL.l¡ó&.á6¡
:l

!

J

J

j¡¡rú¡ 
'6lGii t r.d ¡ o¡:¡. J

l¡.¡ ,r¡ L. ¡r¡br ¡ obr.

li¡¡¡¡.
j !

lú¡¡rÉ

C¡ú¡

I@
c
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I
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5.9 VALOR ACTUAL NETO Y TASA INTERNA DE RETORNO

El VAN Es el mejor método conocido y más generalmente aceptado por

los evaluadores de proyectos. Mide la rentabilidad del proyecto en valores

monetarios que exceden a la rentabilidad deseada después de recuperar

toda la inversión. Para ello, calcula el valor aclual de todos los flujos futuros

de caja proyectados a partir del primer periodo de operación y le resta la

inversión total expresada en el momento cero.

Si el resultado es mayor que cero, mostrará cuánto se gana con el

proyecto, después de recuperar la inversión, por sobre la tasa i que se exigía

de retorno al proyecto; si el resuhado es igual a cero, indica que el proyecto

reporta exaclamente h tasa ¡ que se querfa obtener después de recuperar el

capital invertido y, si el resuhado es negativo, muestra el monto que falta

para ganar la tasa que se deseaba obtener después de rectperada la

inversión.

Para efectos de nuestro proyecto el VAN es de 8384

TIR (Tasa lnterna de Retorno)

La TIR (Tasa lntema de Retorno) es aquella tasa que hace que el

valor actual neto sea igual a cero.

§
Y\/:.>

l1r
t,.\ .
\\
CiE-(stt''
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Algebraicamente:

VAN = 0 = E¡=r...n BNi / (1+TlR)i

Donde:

VA[: Vdor Actud Neto

Bill: Bercficb Neto dd Año i

TR: Tasa i ema de retorno

La regla para realizar una inversión o no utilizando la TIR es la siguiente:

. Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, el rendimiento que

obtendría el inversionista realizando la inversión es mayor que el que

obtendria en la mejor inversión altemativa, por lo tanto, conviene realizar

la inversión.

o Si la TIR es menor que la tasa de interés, el proyecto debe rechazarse.

r Cuando la TIR es igual a la tasa de interés, el inversionista es indiferente

entre realizar la inversión o no.

IUAGEN 31. TASA INÍERNA OE RETORNO

Un segundo criterio de evaluación lo constituye la tasa ¡nterna de

retomo, TlR, que mide la rentabilidad como un porcentaje. Es la tasa de

descuento que iguala el valor equivalente de una alternativa de flujos de

entrada de efectivo (ingresos o ahorros) al valor equivalente de flujos

TT

R > I => reahzar el proyeclo

TIR < I => m re*zar el proyeclo

TIR = r => d mversor¡ga es mdúererte erlre

fe¡r'ef el proyeclo o m

135
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salientes de efectivo (egresos, incluidos los costos de inversión). También se

define como la tasa de descuento que hace el VAN = 0.

Esto significa que para hallar la TIR de un proyecto de inversión que dura H

años, según el proyeclo la tasa interna de retomo es de 22o/o Estos valores

quieren decir que el negocio si deberla llevarse a cabo generando beneficios

como lo muestra la siguiente tabla:

TABLA 15. FLUJO OE CAJA PROYECTADO A 5 AÑOS

0 ¡ .] ¡

a:: i;i 6é: ::.3

b¡¡rra lotr]a a¡Ja. tI¡.§t3 fa: l:t ú9-¡.::' 'r9.rl

h.&.(. r

lrúüi ad Firü

¡'¡ ¡__1 4--¡ ¡'.!

i:J 39t JJ'!9-<

3¡'J
:] CJ¡ ,:;) { 9-:

:: ,1¡: :: :.¡:

I

tgtr l*lrt s¡r.fl.] ix.al0 .¿)t r' ú:-1.-i.i!

f ril¡¡ .t ntirr J0.aé: {?Jal a5.sr.J I0ó 6¡{

PrddFd- ¿. ¡.. ñ¡.¡¡ilrr o§ta)

L'til¡ld¡¡. q-d
¡ J9l

:6 C_§4

-:0.r

¡{}:
t.u'

JJ óTI ': ¡¡-
:J 99t

90 (J-

t rili¡¡¡ !.tr xt.lrl .ll.t6¡ 5-rJJ5 6t.t J

D.r.*iti.

lr!üloo ó. rüab:!

:!rü¡6 c+d ú&o

13.3i

.: ir: .l irl lt_qt I J.ll

¡-l 4--r ¡'J ¡_,¡ ¡'J

:i:9.§

¡t:

::-'é9

16 J-¡

III
thj. ¡. C¡r¡ (t'iJ.llr r:.6{á :0.¡I¡ :fn: J1.[fl
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8.3S41'A§

Para el cálculo de VAN se utilizo la TMAR, La cual se detalla a continuación:

CALCT¡-O IE LA TIAR

TIAR

FF+q #).,ÍGiGOPAS

::t_

FE@
OA- PA§

8.18%

RT 5.12%

RD E%

EETA 0.95

R 11%

RE 18 89%

A
1
x

l;h-is p,

TABLA r6. TASA oE RENoTTENTo uiNtHo AcEpfABLE

5.10 Periodo De Recuperación De La lnverción (Payback)

El periodo de recuperación de la inversión, PRl, es el tercer criterio más

usado para evaluar un proyecto y tiene por objeto medir en cuánto tiempo se

recupera la inversión, incluyendo la tasa de retomo exigida.

Considerando una tasa de descuento del 18.89% en el cálculo del periodo

flE
\'+: ll

'..cillr

\

I i fi- f.¡,1t r.
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de recuperación, se ha determinado que el proyecto recuperará la inversión

en el 5to año de ejecut;ado el proyecto.

5.12 ANALlSIS DE SENSIBILIDAD

Se realizo un análisis de sensibilidad uni-variable en el cual se simulo

diferentes escenarios tanto para ingresos como gastos, los escenarios

fueron los s¡gu¡entes.

TABLA 
'7. 

ANALISIS OE SENSIBILIDAD

VARIACION

vañ¿clón

5%

0

{%
-10%

VAN

72168.¡t{t65

8384.32

-55389.77

-119163.E6

TIR

¡16.10%

22.01'/c

-2.7?%

nla

RESULfADO

FACTIBLE

FACTIBLE

NO FACTIBLE

FACTIBLE

80000

60000

40000

20000

.40000

-60000

-80000

4^ -4o/o oooo 0% 24 4"" 6',"

138

GRAFICO 33. VAN

VAN

u/r'

ta



,",r *tr¿r&

GRAFICO 34. TIR

50-0O"r

30.00,r,

10.o0"¡

0.00,6

-2j1 0¡
-r0.oo%

TIR

:6i! -4".i, 2% & 6:!

TABLA 18. VARIACION DE LA TIR

VARIACION

10%

5%

0

-5%

-102278.61

-46947.15

83&4.32

63715.78

nla

0.85%

22.O1%

42.22%

NO FACTIBLE

NO FACTIBLE

FACTIBLE

139
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GRAFICO 35. TIR
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GRAFICO 36. TIR
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CONCLUSIONES

Nuestra idea de negocio propuestas, genera un beneficio adicional para

intereses financieros, como aportar a generar concientización en los

consumidores respecto al cuidado que debe tener hacia el medio ambiente.

Después de realizar los respectivos cálculos y proyecciones para

determinar la viabilidad del proyecto, podemos concluir que:

r La rentabilidad que proyecta (TlR) es mayor a la rentabilidad mÍnima

exigida por los inversionistas (Tasa de descuento) y un VAN de $8384

este es mayor a 0; por lo tanto el proyeclo es viable en el largo plazo

con ingresos que compensan la inversión realizada

¡ El mercado creciente de lencería en la ciudad, exige a que se amplíe

y se innove la lf nea de productos que va dirigido a la clase media alta

y alta por eso los precios son estimados con los valores que están en

el cuadro de proyecciones de ingresos.

r En la actualidad y según el estudio de mercado, si existe un mercado

potencial por que según los datos, si están dispuestos a adquirir el

producto, también el proyeclo lograra generar plazas de trabajo

directa e indirectamente y generación de excelentes utilidades.

l4l
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RECOMENDAClONES

Este proyecto es completamente rentable y beneficioso para la

comunidad, se deben proteger las barreras de entrada para evitar el

ingreso de nuevos y posibles competklores en el mercado, aprovechando

la gran aceptación y apertura que está teniendo los productos ecológicos,

precios competitivos, pro@sos y uso eficientes de los canales de

distribución para satisfacer las necesidades de nuestro grupo objetivo.

Extender nuestros horizontes lucrándonos de los canales de

distribución para posicionamos tanto en Guayaquil, como en otras

ciudades con mercados potenciales.

¡ Establecer politicas para que la empresa continuamente realice

investigaciones exploratorias y asi obtener datos primarios de

información y tomar decisiones.

¡ Elaborar planes de marketing para posicionar a la empresa en el

entomo.

¡ Realizar actualización de modelos con las nuevas tendencias de los

potenciales clientes.

r Crear alianzas estratégicas con empresas claves para crear fidelidad

y una solida confianza del consumidor hacia nuestra marca, con

diversos premios y descuentos llamativos.

j

1o-'ii

.t \
§8. { I
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r)l.?
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PAPELERIA

ANExo t. TARJErA oE pREsENTnclón

Tamaño: Esmm x 54mm
Marca: Tamaño y ubicación como lo indic¿do, ancho 20 mm., alto 40 mm.
Tipografla: Todo texto s€ imprime en Arial la izquierda según la ubicación indicada y ea color negro
al ?Wo y dc fondo da color vcrdc csperanza
El tamaño en 7 ptos, interlineado 12 plos.
lmpresión offset papel de 2509 a 3009

^s

"d
Gu¡y¡quil - Ecuador

ciB-ES p()],
( ,J. flSpOL
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ANEXO 2. HOJA MEMBRETADA

Tamafio: A4
Marca: Tamaño y ubic¿ción como lo indicado, ancho 20 mm., alto 40 mm.
Tipografla: Todo texto se imprime en Arialjustificado a la izquierda según la ubicación indicada y en

color negro al 7070
El tamaño en 7 ptos. interlincado 12 ptos.

Impresión offser papcl dc 75g a l0Og

f ,'o ttt'rtY,h,tu-

Ofracriñ Ví..LCort¡
fd (1t) 5- t 2$24
C.r {593}8f}á47m2
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ANEXO 3. SOBRES

Tamaño 210 mm. X 148 mm.
Tama.ño 227 mm. X 323 mm.
Marca: Como lo indicado

aF¡
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§
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ANEXO 4. HOJA ilIEMBRETADA FAX

Nombre de la comp¿ila, Dirección primera ltnea Dirección segunda linea Teléfono, Fax, Correo
Electrónico.
Tamaño d€ la hoja: A4
Marca: Tamaño y ubicación como el indicado
Ancho 45 mm. Imprcsión lOf/o

FdX -or..- --
fi

7r.1:l'tl"-i,
rr!¡;O.'¡ V¡.. . ¡. O--.. O¡dl - O..-pr

TGt ( 3a¡) ac3a?Oo¡
§*.-G--rtba-G---ac

ll'h.tñ tbln.idn-{.r
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ANEXO 5. FACTURA

Ma¡ca, Número, Dirección, Teléfono
Fecha, Nombre, Direccién
RUC, Telf.

r,r, *^r{.(}
I

No

()

c;ts- c§P4..

Factura
Farh¡:

¡¡ornü|lEi

Dirñcaóñ:

IUC /f.r :

Itll.:

§

c
E

Y. t¡rt v.tEra¡'

3ulfr)f^ I

I vA o'ia

fora¡, a

o

s
]'

Cír
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ANEXO 6. INVERSION FIJA

Dr¡rrifcnó¡C¡rtiilrl

1

Co¡ro ( ¿l f§D) Coaocmol(rlt-SD)

8.::r.0§

j

-{

IOT.{L

lr s
4

\Lr¡ uü¡ri.r¡ r f¡ui¡o

§ 3.:3i.00 9'05o¡s¡rr¡ cüt¡¿oi-¡ .¡.16¡0

org&u otrdoct oerce ügr
s 9.143.93 1J?19.65.i¡@'Aetl«t

s 1.5.1:.gc i -§.t:Eo¡qoa¡ irtc¡lock

tt¡¡ipo¡ f }t¡cblo¡ & oñ.;.'
Tdófc,ao¡ Coatro<{oa¡l :3

;Xn pÚlrci,¡l.t ) --.. ,,
§cati.l¡do<o p¡r¡ d trcf,o

\Ia¡ ca'¡ Gsohctiú:- trcÉudo dr c¡l:¡do

\b¡ p¡¡-¡ 1¡¡ ¡u¡do¡¡r & c¡b¡do

Icliculo

fosi¡o dc roE¡q¡.¡ció¡

L¡ptopn

Cou¡m¡rcio¡r¡¡

Oru dril¡

Icrt¡o

Torao

:iB-ESpr).

B.ESPOL
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ANEXO 7. COSTOS

coslos r.{Rfr8[.ts

lhtsü p'na¡ r ilmo¡
lf¡¡o & otr¡ r[¡cct¡

lmorr¡r¡to¡ (J'¡)

Ilo¡to r¡o¡l (t.§. S)

4{6.61{

:r.:00

:3.{:{

TOr.{l cosros \'.{Rlr3tts {9§.:38

lub¡o

fibra de bsmh¡

elastano

IOI.rt lt{[ru PRDtl L\sfltOS

Crr¡o

Gr.ot. tror¡l

0pfin

IOL{I ÍILDOS } irL{flOS

¡¡Jil¡ And. G.S. t) llJ orrl (1.S.

¡.ró.61{
ANEXO 8. COSTOS FTJOS

C¡¡ti¿¡¡ lhr¡ ra (t.§ $ I¡rl,u (t § t) lcol trd (,§.

3.t::

lotc ': c, :t0:t¡

p¡c¡

úalfo¡

-9:

r-:s:

l5l

:cl

:
t------l;t
I r:ot]

I -,nll:
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ANEXO 9. DESEMBOLSOS

D[SL\IBOL§OS DNIRSOS

Dctdlc
Teláfoao lo<¡l coa¿rci¡l

L¡e loc¡l c-o*ci¡l

..f¡!¡¡ ,o.n c6.r.i¡1

róliil¡¿ c¡t¡Ioro.. r¡h

.ti4¡.t¡L rell,o!. d¡!.ri¡Ill p¡r¡ .ap{oa

IOI.{L I»SL\TBOLSOS ll0 ¡ 9.560

llo¡ro¡o¡ (L.§. §) \lorto,und §.S. §)

5C

3J

I {,+C

i -..600

rJ {» .lt::Jg IJE, 
-J{

-. : :.: :i5 )J{ 19ó -i 693

¡6:JJ J:J _19t

j:::5:l'_<:3

J§ 9SI si'39s 6C6 3J9 ¡:3 6.¡ i

ANEXO I O. PROYECCION OE COSTOS TOTALES ANUALES

.r*o

\:,¡

:c t6

co§ros

ruot(,)

costoS

r'.§l{!¡¡q")

a ia-Dspc,
( l8-EsPcL

cosTos

llt§(r.¡

BL§RcIO§

Ptolrcr.rDos

.1il

t
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ANEXO 11. INVERSION TOTAL

B.§UME! DE fNvmstó N "rorAr,

IT{VEE()I{ruA

'[arrcño

E$ipo y tr¡.{¡inúia

I-lq.¡ipo & oficir¡s

Eq¡¡go & trr¡sponc

Eq¡ipo & co.¡¡pü ¡cioo

Ob.s civilé (.¡lfi c.cior6)

S ub-tol.l

lmprevitos (5% &l sltold)
fi)TA¡,

tñvE3Í)ll Er lÑtll{GtltE¡
Etulo & pr€-rnvcrsrón

C.ros & Fr iln
Catos co0s¡itr,Eón

c.rstGi r co§srm-clo§ If, LrEIPnf,sA

coatr¡roq paí!ú¡o.! otroc.

t¡ia. (u§. lral..rr)

15.000

8l,t5l
t.t7t

I0,000

450

90,000

t9t.¡tl

l¡rar (U.s. D{..rr)
ó00

t.250

400

CIB.ESP¡

c iu-EsPr,),

tbü.o (ü.S. Dólrü)
¡!00

9.921

20t.¡0t

s ú b-tot.¡ 2r50

lmprcviros (5% &l sltorál) ll3

TOTAl, IJó]

¡NVIR§ION lll CAPfrAL ITEIRABAJ( Mo.lo (tI.S, Dó|.ñr,

TO TAI, 2,ltl

ANEXO I2. GASTOS DE CONSTITUCION OE LA EUPRESA

TOIlI .r00

ffiqw,

,-4-\.I .-$\

r53
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ANEXO 13. PROYECCION OE INGRESOS MENSUALES

CUADRO DE PROYECCIOi{ DE Il¡GffiSOS IIÚ{SUALES 0.02 0,05

I[GRES0S Enero Febmro ilazo Abril [layo Junio Julio Agoso Sepüembre Octubre l{oviembre Diciembre

Ingreso por Venh de Braders 27000 27010 21540 280S8 28652 616 29256683 298101817 313m 6908 32865253 34509 0116 36234462 m461853

lngrco por Venh de PANTIES 168i5

43S75

16875

43S75

172125

41752i

175$75

4564ru5

17m7885

46$0i01

18266 0427 1863136$ 19$29317 ffiIm zmff¿ ,rfl.n ffir¡nm

Gdos Adminiúaüvos 41269 8635 41269 8635412698635 4126986 412698635 412698ffi5 412698635 41269 8635 41269ffi35 41m98635 41269 8635 412698635

Ga$os de Venhs 3624 6 3624 6 3624 6 3624 6 3624 6 3624 6 3624 6 3624 6 $246 $246 3624 6 3624 6

Il¡GRESOS 43875 43875 447525 45647 55 46560 501 47491 711 4M15452 50863 6225 53406 8036 560il 1438 58881 001 60692 7241

EGRESOS 44894 4635 44894 46 44894 4635 44894 4635 44894 4635 4489446$ 4489446$ 44894 4635 44894 4635 44894 4635 44894 4635 44894 4635

SALDO TEIISUAL (1019 46) (1019 46) (141$) 753 09 1m604 2597 25 3547 08 5 916 8512 34 11182ffi 13986 54 157$26

@@@@
IITIIII

III I

')
iÚ

tso! ü
?
J

+

de iletodo ilaximo Defi cit Acumulado

INGRSOS 47491 7111 4M1 51521 sffiffi m5 58881m11438560I¡

EGESoS | 44S446351 44891461{4$4ffi51 118944fr51 44894.46&5 44894 ¿IAlI l{$§{,r l#&91.ffi5144894, 44894I

sAL00Aqfu[Am | (il1e46)l(m$3)l p1s0B)l (1427S) ru.23 285.181 fi82.$l 1851.21 2ffi.m 32046 74 I 46033 28 61831
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ANEXO 1¡I. DEilANDA ESÍIHADA

D¡a¡¡A ¡rti¡¡d¡ o¡a¡¡¡l _<6:. J

htio rar¿ braib.t

Aü:bta¡aPÚ,¡¿ij

ANEXO 15. PROYECCION DE INGRESOS ANUALES

rcff€s(E forALEs
.L§O

t0il
:013

:c: -(

:c l6

ANEXO 10. INDICADORES ECONOMICOS

v.L\

TIR

ANEXO 17. TI'AR

CALCT¡-O fE LA fIAR
TIAR

RF.q -Fo+ñe§@ PA§

REGO
E- Ff,§

8.18%

RT 5.12%

RD 8%

BETA 095
Rl¡ 11%

RE 18.89%

600.J 6 5

63C.J9J

óó:. t:3

69¡ l:9
-:9 

'9:

3 381

I54
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ANEXO ,I8. OEPRECIACION DE ACÍfVOS FUOS

rros EtÍ¡cl{fDo§I ¡II!!C1{OO|\.rcttlllr¡r UI6
U¡¡¡¡ñ¡¡ i l¡En

+¡!r# i¡r¡i¡
!*¡!¡ lo*

":1 -:.r

h¡ir¡ ¡ lLlL¡ l¡ dti¡
irlimCt¡u¡l
ú¡rq¡b J

\ !idi&¡ g¡ d !d.

!¡¡fE,r.!¡ciiyld¡oüt

lbpbd ¡ü

ldii.

I¡¡¡ & rrüi¡ a

I+!F

Ct¡¡t¡o¡ar

*¡ ii]. . !: -.

I¡a

r

I¡

i
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ANEXO 19. FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 AÑOS

hqúDa l'.áo

0 I l {

66: t3 69J ::9 ':, ,9:

l¡ar.. Ix¡¡.t ar¡6 ú.J¡).¡rj f:.t:J úx.::, ;t.,,t

C.¡,. t ('r

let¡r dd ¡ia
D.E@i.

A8ti¡s¿. hlq ¿'! ,¡_l ¡"3 r-t r'l

.¡rJilt 5f !91 ):':il

1¡ :¡¡ ¡- J:t ¡l.ti.¡

:i:ó1 .r:t: r t':
.. t.¡ - ., l¡. ,. ,(.¡. :. J¡:

I

tgr..I6L. tt.rrJ §tt:r §r(.tl at .r a!Jl¡

fti]¡¡ t r¡t n l0.ai: 1:Jal t§.:J: ) 0ó.6¡ú

l¡¡tti¡ ¡ L¡ ¡¡¡ri¡¡¡¡ 0l!i)
l'ú¡á¿ d. ¡ q.do

4-r9t

:6.0J1

'.t01

¡tJ'
,.u-

iJ 6t6

:J.99t

9C.6.{'

t dlii¡l rct¡ lt-qt i0.ir.r rI.?l,r t'.''3

¡.Eield4

krüi¡ nüqi {"j
irnrrio dr rqb
lñ.lrúb qinl !¡Oo

Ihir & Cr¡r OJaa) t:.405 :0.r1¡ t:1'f J7.t?t ¡13.

:. :1: .:i¡: ::i¡:
¡-3 ¡-l ¡-l ¡-1

:::.9¡t

,¡::

.s;:: l. -tl :1:é:

lú.1'r
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I
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