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RESUMEN EJECUTIVO

En lo que tiene que ver a elaboracion de lencesgaha observado un crecimiento
importante en los ultimos afos, sin embargo, elimampor recorrer aun tiene dificultades
debido a que en las tiendas la gran mayoria deriexsdas que se comercializan son
importadas desde Colombia. Las tiendas que seepttan mayoritariamente en la capital
son “Sock Shop”, “Leonisa” y “Bésame”, de las csallas 2 ultimas comercializan sus
propias marcas, y la primera es una multimarcas (pmarla de algin modo), sin
embargo la mayor cantidad de prendas que tienerehgs son colombianas. La empresa
que se propone para la elaboracion del plan deatiagk se va a dedicar a la venta de
lenceria fina y de fantasia, orientada de una raat@r que los usuarios sean tanto
hombres como mujeres, uno de los objetivos busceminda creacion de esta empresa es
que ademas de ser una tienda que no sea muy conelnmedio en el que se desempefia,
colabore con las empresas y productores naciopal@saumentar su participacion en el
mercado, ademas de dar a conocer los productognases a los propios ecuatorianos, y
crear un sentido de pertenencia y posicionar lagcasanacionales, obviamente
diversificando los productos para poder suplir éanenda de los usuarios también en

prendas importadas que se encuentran ya posic®nada

La investigacion de mercado que se realizé pavadla cabo el estudio, consistio en 2
partes, en la primera fase se realizé un focuspgeol® mujeres de quito y los valles
aledafnos para poder determinar las necesidadegatemacion y una vez obtenidas esas

necesidades se elaboré una encuesta que se a@&® raujeres de edades que variaban
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desde los 15 hasta los 39 afios de edad, para geeminar sus preferencias; a breves
rasgos, los resultados mas relevantes que arr@sétedlio de mercado es que las mujeres
buscan mas que cualquier otra caracteristica laodmad, y las mujeres no escatiman en
precios en lo que a este aspecto se refiere, specto a destacar es el hecho de que las
mujeres utilizan la ropa interior también como uharramienta de seduccién y
dependiendo las edades y estados civiles, lesriugize sus parejas hagan lo mismo con
ellas, algunos de otros aspectos importantes, s@ma@| les incomoda realizar sus compras

solas 0 acompafadas y que buscan variedad de prgnuadelos.

En cuanto al plan de marketing propiamente dichseggnentd a todo el universo que se
utilizé para la investigacion de mercados y se dejigéamente a 3 segmentos que son el
target, y son mujeres de 20 a 25 afos, de 26 &89 ywde 31 a 35 afios. Una vez
establecidos los segmentos a los cuales se vaigr da tienda, se plantearon las
estrategias de posicionamiento y diferenciacids,claales se separaron en estrategias de
tienda y productos, debido a que la tienda piemszalr sus propias marcas, las estrategias
de productos incluyen tener un stock importantpréadas en tallas grandes y con disefios
vistosos, prendas con olores, etiquetados fueda demun, etc. Y las estrategias de la
tienda incluyen tener parqueaderos, que la tieed@at olores peculiares, ofrecer la
suficiente variedad como para que las clientesenioen todo lo que busquen y no tengan

gue preocuparse por tener que buscar en variogehkiga

Las estrategias de Marketing Mix, incluyen en coanproductos la elaboracion de cada
producto, la compra de las marcas mas reconocidas raedio; el nombre de marca va a
ser “Passionel”, entre otras, en lo que a preaosefiere se van a establecer los precios

basandose en el estudio de mercado, pero tomancigeeata una ganancia para la tienda,
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lo que a distribucidn corresponde se analizO earudpnde debera ir la tienda y las
variables de entrega de los productos y en loeefera publicidad, basicamente el pautaje

en medios, y desfiles de lenceria.

La parte financiera presupone buenas noticias gasquealizd 3 escenarios en los cuales
se pudieron determinar los porcentajes minimosadicgacion de mercado que se deben
tener para lograr cubrir los costos y que este gdanatractivo para los inversionistas. En
esta seccion podemos encontrar que el TIR minimanegscenario pesimista es de 5% y
el esperado es de 24% finalmente el TIR en un asceoptimista puede alcanzar un 38%
lo que indica que con un buen funcionamiento y adtracion, la tienda va a ser rentable

y va a arrojar las cifras esperadas.

Finalmente, se podria hacer recomendaciones ydamportante es que se pueda negociar
las compras y margenes con los proveedores dedadgs importadas, ya que si existe un
flujo importante se debe tener la posibilidad dggpdacturas con algunos dias de gracias

y que la utilidad sea mas alta para tener motivacio



INTRODUCCION

El plan de Marketing es un instrumento muy valiqae sirve de guia para la ejecucion de
cualquier proyecto, sea que se lo necesite previgare durante la ejecucion del mismo;
describe aspectos como los objetivos que se desgar, el como alcanzarlos, que

recursos se podria o deberia emplear.

Para el caso de este estudio es muy recomendatee b plan de Marketing que nos
guie, y nos de las sefiales correctas respecttaamplementacion de este proyecto va a

ser viable o no, en tiempo y espacio.

Adicional al plan de marketing, se debe realizanjwatamente un estudio de mercado, que
€s un requisito previo a la elaboracion de cuatquieyecto y es una opcion muy viable,

debido a que entregan datos y las primeras lucks siiacion actual, sea de la empresa o
del mercado al cual se va a intentar ingresar,esbos datos, se puede tomar las mejores
decisiones para la elaboracion o ejecucion derimgeptos que fueron planteados desde un
inicio, este tipo de estudios nos indican los casicorrectos a seguir o si debemos hacer
alguna variacion al plan inicial en funcion a l@mbios que pueda tener el entorno, o
incluso, en el peor de los escenarios, la no fididiol del proyecto, y por lo tanto puede

ahorrar tiempo, dinero y esfuerzos.
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Para la investigacion de mercados no solamentglgmm herramientas especializadas,
sino también, para este caso, se utiliza la inyasitbn basica, de esta manera se destaca

los siguientes tipos como los mas importantes:

Cualitativo: Se puede utilizar para proporcionar una orientacéspecto a situaciones y
problemas del mercado, que permitan despejar elhcahacia una investigacion de tipo
concluyente, o cuando se busca, directamente,neiccniento conceptual que determina
el comportamiento de los mercados. Dado que lasigacion cualitativa indaga el
conocimiento profundo, las muestras utilizadasesusker pequefas, pero suficientes para

determinar atributos geneéricos.

Cuantitativo:Su objetivo es medir un parametro de una poblgoésa llegar a resultados
concluyentes que soporte una decision bajo unaipsgyvisto. Requiere utilizar muestras

de gran tamafio que garanticen el rigor estadisgcesario para hacer inferencias.

Para la elaboracion de investigaciones cientifalsambito social, al cual pertenece el
Marketing, se utilizan los métodos de la encuest&revista, observacion y experimental,

para los términos de este estudio solo se vatizaulos 2 primeros:

EncuestaConsiste en someter a un grupo, a un interrogatontando a contestar una
serie de preguntas de un cuestionario. Las pragulgben ser cuidadosamente preparadas
y tener una relacién con el tema que se esta igaesto, y también con la hip6tesis que se

quiere comprobar.

Entrevista:Es un intercambio conversacional entre dos o reésopas con la finalidad de

obtener informacién, datos, o hechos sobre el probly la hipétesis. La entrevista puede
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ser estructurada que es la que requiere de antenmanserie de preguntas preparadas por
el entrevistador o informal que busca obtener méwidn general de personas

conocedoras de los temas propuestos.

Después de realizar este estudio de mercado,damation recolectada esta conformada
por datos crudos y desordenaos, que se debendmaasfen informacion util, es decir,
depurarlos, de manera que permitan obtener conoksivalidas y poder identificar las

acciones a seguir.

Actualmente, la ventaja de la tecnologia nos perimansformar grandes volimenes de
informacion, considerar mayor cantidad de altevaati utilizar técnicas estadisticas. En
resumen, mejora la capacidad de analisis de los @t términos de tiempo relativamente

pequenos.



1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.1 ANALISIS DEL PAIS

1.1.1 Situacion Econémica

De acuerdo a lo que establece la constitucion, nizdaal encargada de
instrumentar la politica monetaria, cambiaria, itigd y financiera es el
Banco Central de Ecuador (BCE); en este sentidBC& debera compilar y
publicar, transparente y periddicamente las estealésecondmicas nacionales,
para de esta manera facilitar la toma de decisienesdmicas para todos los

sectores productivos del pais.

La situacion economica actual de nuestro pais derds a la informacion
entregada por el Banco Central, en este momentstable debido a varios
factores, como por ejemplo el excelente y sostetédarrollo de la economia no
petrolera, aunque no se deberia olvidar tambiéracuualmente los ingresos que
tenemos son gracias al petréleo, y nos han peonigder una estabilidad
econOmica que desde hace mucho tiempo no se viviaestro pais. Segun la
cifra entregada por el presidente del Banco CedéldEcuador, Diego Martinez,
el PIB a finales del afio 2013 superara el 4% ewi@i a los afios pasados, y la
inflacion terminara en 4,4%, este aumento se delsetin sostenimiento en la

base de consumo y también un buen desarrollo expastaciones.
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Mateo Villalba, Gerente del Banco Central, en umiaesista realizada el 8 de
mayo de 2013, indicé que cuando un pais ha loguadmierte crecimiento en
la economia, es dificil que en los periodos sulsigas se pueda alcanzar un
crecimiento igual de grande, haciendo relacionretimiento econéomico que

tuvo Ecuador en el afo 2013, cuando alcanz6 el.7,3%

Segun los funcionarios de esta entidad, el creaitmide la economia entre los
afos 2000 y 2006, fue de un 3,9% anual. Pero eh2@07 y 2012 el nivel del
crecimiento alcanzo el 4,8%, esto supone al mengminoto mas en este ultimo
periodo, y se ha puesto mucho énfasis en los sscue la construccion,
ensefianza y de servicios sociales y de salud, meanuh y administracion

publica.

1.1.2 Situacion Politica

La realidad politica del Ecuador, desde sus inisiesnpre ha sido bastante
irregular, con algunos golpes de estado y muchabios generales. En estos
altimos afios se ha visto muy claramente una estabilpolitica ya que

después de la segunda victoria consecutiva de IRadaeea en una sola vuelta,
y en total siete triunfos, queda claro que el diszulel presidente Correa es
aceptado por la gran mayoria de los ecuatoriartsnas a esto, también se
debe tener en cuenta que la gran mayoria conseguildeasamblea también es

un hecho histoérico.

Con este antecedente es claro que la agenda delmgmla a seguir siendo la

misma, es decir, se mantendra las inversiones secabr social y se pondran
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en marcha de manera acelerada los proyectos padesnipor el poder
ejecutivo debido a su gran mayoria en la asamblea. segundo lugar, es
también claro que los ataques en contra de la preas a continuar ya que

esta ha venido siendo la tonica de estos Ultinarsos.

Para los proximos 4 afos, la situacion politicapyesentaria muchas mas
interrogantes, ya que de acuerdo a las declaracidek actual presidente
Rafael Correa, €l no figurara en las papeletas|gtanto, la primera pregunta
sera, ¢Seguira Guillermo Lasso como candidatolparaelecciones del 20177,
si se toma en cuenta que Guillermo Lasso alcanzéegondo lugar con un
25% de votos, de acuerdo a la informacion entregad&l Consejo Nacional
Electoral (CNE), se podria considerar a esta campafmo un éxito electoral
en vista al oponente popular que tenia al freneeg,pe, EI 25% que obtuvo
Guillermo Lasso corresponde realmente a gente qtéepor sus propuestas e
ideales? O ¢ Corresponde a un segmento de persaeasotpron por el
candidato que se encuentre en segundo lugar?dP@rauna idea de este tema,
se deberéa analizar muy bien los movimientos ded_es<l transcurso de estos

4 afos.

La segunda interrogante es, si Correa realmensefanza a una releccion, el
movimiento Alianza Pais debera colocar un candidat® continle con los

proyectos actuales de la “Revolucién Ciudadanaleyser asi debera ser una
persona muy inteligente y carismética que logreusereal sucesor de Correa,
sin embargo la experiencia que acabamos de vividrasil, nos demuestra que

esta tarea no es imposible.



7
En sintesis se podria decir que la situacion paliictual del Ecuador es
estable y va a mantener la misma ténica que seehalo viviendo en los
altimos tiempos para los proximos 4 afios, hablagwlcuanto a la manera
como se ha venido manejando el pais; no asi esigogntes 4 afios ya que en
ese caso las posibilidades estan abiertas paranttada de nuevas ideas

politicas y gubernamentales.

1.1.3 Situacion Cultural

Para poder hacer un analisis de las culturas etarés, es preciso primero
tener claro de donde venimos, una vez que se t@ngddea clara de esto,

podremos entender hacia donde se dirige la cudtudantidad del Ecuador.

Lo primero que se debe entender es que los primgmgsos étnicos del
Ecuador sufrieron muchos cambios debido a las d¢staguvividas y como
resultado de estas, tenemos a los actuales grapicesque representan al

pais y los cuales van marcando las tradiciones.

La cultura ecuatoriana es una mezcla de influeraié® indigenas americanos
y conquistadores espafioles, y debido a este lieajeel Ecuador existen
diferente etnias, dentro de las cuales las masseptativas de acuerdo al
altimo censo de poblacién y vivienda realizado gddnstituto Ecuatorianos de
Estadisticas y Censos (INEC) son: los mestizos, @oeresponden
aproximadamente el 77% de la poblacion, seguidososaoblancos o criollos
(descendientes puros de colonos espafoles) queekob0%, también

encontramos un 7% de indigenas y 5% de afroamescarfinalmente un 1%
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gue esta repartido entre montubios, mulatos, €ara atender a esta gran
variedad étnica, el actual gobierno creo el ministee cultura cuya mision es:
“Fortalecer la identidad nacional, y la intercudtiislad; proteger y promover la
diversidad de las expresiones culturales; incentardibre creacion artistica y
la produccion, difusion, distribucién y disfrute bienes y servicios culturales;

y salvaguarda de la memoria social y el patrimanitural”

Gréfico N° 1: Grupos Etnicos del Ecuador
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Adicional a la gran variedad étnica que manteneemogsuestro pais, se debe
también hacer un analisis a la influencia cultopad estamos experimentando
actualmente, proveniente desde Estados UnidospBuroAsia, en cuanto a

vestimenta, comida e incluso algunas de las fiesia®mnales de esos paises o

continentes que han sido tomadas como propias.



1.1.4 Situacion Social

A pesar de los esfuerzos por parte del gobiernagmhrcir la brecha entre las
clases sociales, las mismas aun son bastante ddefiny todavia se puede
distinguir una dominacién de las clases altas, dieba su gran poder

econdmico y politico.

Actualmente se vive una crisis social que conllavaarios problemas como
por ejemplo el desempleo, subempleo, prostitu@ébreza; por esta ultima es
gue se ven nifios de cortas edades trabajando eallles, medios de transporte
publicos, etc. Otro aspecto a tomar en cuenta lescbo de las prohibiciones

de muchas actividades como los casinos, corridasrds, etc.

Pero no todo es malo, se pueden destacar algunusiacsaque han venido

sucediendo en los ultimos tiempos, como el accdaeducacion publica para
las personas de bajos recursos, salud publicasichien es cierto no todas las
personas alcanzan a tener acceso a estos derpehosgue si se hace una

comparacion con lo que se vivia en otras épocasejarado.

1.1.5 Situacién Tecnolégica

De acuerdo a las Ultimas estadisticas entregadaselppresidente de la
republica Rafael Correa, hasta finales del 201#)\8erte apenas el 0,55% del
PIB en ciencia y tecnologia, cuando la inversiénimé& recomendada por la

UNESCO seria invertir al menos el 1% del PIB, esqsta razon que se va a
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tomar la iniciativa que para el 2013 se debera rhadvertido al menos 783

millones de dolares en ciencia y tecnologia.

A pesar de esta inversion que la estamos viviectitabnente, ya se pueden
ver algunas mejoras, como el acceso a internetdgquecuerdo al gobierno a
aumentado un 800% en relacion al 2006, y el olgets alcanzar la

conectividad de todo el territorio ecuatoriano emediano plazo.

Asi también actualmente el gobierno esta implenmelatalgunos planes piloto
dentro de los cuales, al que esta poniendo muctasigéres el de entregar una
computadora o Tablet a nifios de educacidén basioackillerato, el plan se
llama “cada nifio, una computadora”, la idea es gsk&s laptops tengan
software libre que son programas hechos por manwasta@ianas. Este plan

piloto ya inicio y se han entregado al menos 51@0ets en escuelas publicas.

Otro aspecto a destacar, es el plan que esta iraptando la Secretaria
Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia Innovacion

(SENESCYT) para la creacion de 4 nuevas universgladios de ellas
dedicadas a la investigacién aplicada. Ademate&/t actualmente entrega
incentivos a muchas universidades ecuatorianas pagar mas carreras

asociadas a la ciencia y la investigacion.
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1.2 ANALISIS DEL SECTOR

1.2.1 Industria Textil

La situacion del sector textil ecuatoriano, es roogplicada, de acuerdo a lo
que indico el presidente del sector Textil de lan@@ de la Pequefa Industria
de Pichincha (CAPEIPI), Alfredo Yagué, “La induatrtextil todavia no
despega” “Venimos en un sube y baja. Hace unosocafios tuvimos
problemas y este Gobierno nos puso salvaguarddguyas industrias nos

preparamos y mejoramos”.

Este sube y baja se debe a que no existe muchdaqadnia la ropa ecuatoriana
en nuestro propio mercado, por ejemplo, es muycidiiompetir contra

empresas internacionales, u otras que confeccismaopa en China, debido a
las economias de escala que manejan y logran antiegpantalon de marca
en los centros comerciales y a precios realmerjus,baste aspecto es el que

marca las preferencias de los consumidores ecaatsi

La produccién de textiles ecuatorianos, principalteehablando de ropa, no
tiene mucha credibilidad, y la mayoria de las v&eta almacenes y tiendas en
centros comerciales, es de ropa importada, que gmdnia ser elaborada en
Ecuador e incluso mejorada y de esta manera daplinecesidades del pais,
pero, lamentablemente si no existe la aperturaegliloitidad por los mismos

comerciantes ecuatorianos, es muy dificil queiesiastria entre en auge.
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Otro aspecto que crea desventaja al productol #odatoriano es la falta de
acuerdos bilaterales, existen algunos productones mpcluso ya estan
exportando, pero, si después del esfuerzo economie® supone una
exportacion, se necesita de manera oportuna un gaglomismo no llega en
mas de 2 afios, para un productor pequefio es waiéit complicada que
incluso lo podria quebrar, este es uno de los asosnque se viven en los
altimos afos. Otro aspecto importante a menci@sague Ecuador es un
mercado pequefo y que debe buscar exportar a nesrdadgual demanda, ya
que si los productores buscan exportar a mercadgoslgs, se van a encontrar
con la realidad que hay algunos en los cualesjguiesa uniendo toda la

produccion textil de pichincha podrian llegar audrir con el pedido inicial.

Actualmente en el Ecuador, se dispone de tecnobtgyjaunta, el problema es
que estas maquinarias, alcanzan costos altisinmap gor ejemplo una
cortadora laser, puede llegar a costar cerca denil@fblares, inversion que es

complicada de realizar para un productor peqdefio.

Por otro lado, cabe mencionar la existencia dedaciacion de Industriales
Textiles del Ecuador (AITE), que es una entidad gpresenta y defiende
los intereses del sector textil ecuatoriano. Estaciacion fue creada con el
objetivo de agrupar a todos los industriales testdel pais para poder tener un
mejor ingreso a conversaciones con el gobiernbajagdores y consumidores y
de esta manera tener una vision global de la sitwate la industria y poder

solucionar los problemas que se puedan presentstamdustria.

! Cfr. ECUADOR. DIARIO EL TELEGRAFO. [http://wwwelegrafo.com.ec/economia/masgmenos/item/
alfredo-yague-la-industria-textil-todavia-no-despédgml].
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Un aspecto a destacar en cuanto a los trabajoomaonto que realizan la
Capeipi, Aite y la prefectura de Pichincha es lalizacion de la feria
EXPOTEX, que por tercer afio consecutivo fue unan gri&rina para los
productores ya que no solo estan empresas nacsimal que ya existen
acercamientos de industriales textileros de ColamBeru, Estados Unidos,
Holanda y que al final del dia generd grandes entaierre de importantes
negocios. Esta feria se va fortaleciendo cadayagsto demuestra el gran
crecimiento de la industria, a pesar de las trgbasexisten, de esta manera, en
el 2011, hubieron 88 expositores, 7.500 visitartegenerd ventas por 6.5
millones de ddlares; en el afio 2012, se presentHdénexpositores, 10.500
visitantes, y las negocios por 11 millones de @8lala feria del afio 2013 que
fue realizada en abril, fue todo un éxito, el egdnto 110 expositores, 11.085
visitantes y gener0 ventas y negocios por 15.608@jlares, ademas del
desarrollo del primer concurso académico de diskfimodas para estudiantes

de Universidades e Instituciones del fais.

Estos eventos fortalecen a la industria textil leBceiador y demuestran que a
pesar de que aun existen barreras, este sectoucgprad presenta un
significativo crecimiento y gracias a todos losuiesfos que se estan realizando

a nivel nacional, el mismo va a continuar.

1.2.2 Lenceria

La elaboracién de prendas intimas femeninas endéclea empezado a tener

un crecimiento importante desde el afio 2011, si bgecierto, esta rama de la

2 Cfr. ECUADOR. CAPEIPI. [http://www.capeipi.osg/textil/].
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industria textil tiene que competir fuertemente pooductos colombianos que
son los que han abarrotado nuestros mercado dasdertucho tiempo, hoy en
dia ya se puede ver en las tiendas de lenceriaigdmdacional compartiendo
percha con productos colombianos, lo que demugs&aor ahora ya existe la
apertura para ofertar producto nacional y que tdmpor parte del cliente de

comprarla.

La lenceria hecha en Ecuador, actualmente ya beralanalizando algunos
aspectos, como los modelos, disefos, y calidad,squdugar a dudas son
cualidades de las prendas que dan un valor agregaddos consumidores y
gue han permitido el ingreso de producto naciceikional a esto, ya existen
empresas nacionales como por ejemplo “Salomé” geenas de preocuparse
de los aspectos antes mencionados también hackosstie la anatomia de la
mujer ecuatoriana para poder entregar un produstosq adapte al cuerpo de
las mujeres de nuestro pais para de esta manadabtina mayor comodidad
y durabilidad de la prenda. Por ejemplo, elaba@stienes con broches anchos
debido a que las mujeres ecuatorianas a difereledias colombianas, tienen el

torso mas grueso.

A pesar del crecimiento indicado anteriormente,dogpresarios ecuatorianos
gue trabajan en este sector de esta industriagidemen que aun falta mucho
por mejorar como por ejemplo el trabajo de marcee gctualmente es muy
pobre y también mejorar ain mas la calidad de toslyctos para de esta
manera satisfacer a las clientes y posicionar lascas de una manera mas

rapida.
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1.2.3 Proveedores

De acuerdo a la informacién entregada por la Alagroduccion nacional de
ropa interior realmente no tiene grandes produstgredentro de los mas
representativos solo se encuentran a tres emprgsasson: Confecciones
Recreativas Fibran, Empresas Pinto S.A. y Pasamaf®eA., y de estas,

Gnicamente las dos primeras exportan parte decslupcion.

De acuerdo a las cifras obtenidas del Banco Cedérd&cuador, en lo que va
del afio se ha exportado Unicamente sostenes \epatdialgodon. Como se
puede ver en el gréafico, en lo que respecta arssstee ha exportado $10,32
miles de dolares este primer quimestre de los sualle99,9% se realizé a

Panama.

Grafico N° 2: Exportaciones de Sostenes (enero a gta2013)
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Fuente: Banco Central del ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

En cuanto a Panties las exportaciones son sigtivaraente mas bajas,
reportando de esta manera apenas $0,29 miles deesi@n estos primeros 5
meses, de los cuales el 62,10% fue enviado a Cadgicddbe mencionar que en

este producto, la Unica empresa que exporta es. Pint
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Grafico N° 3: Exportaciones de Interiores (enero anayo 2013)
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En cuanto a los proveedores que exportan sus @entieriores hacia el
Ecuador, el escenario cambia de manera muy drastegaque podemos
encontrar gran cantidad de prendas de diferentésrialas y que son enviadas

principalmente desde China y Colombia.

De esta manera encontramos datos que indican guénjaortaciones de
sostenes, igual en estos primeros 5 meses, con@sEoun 71% por parte de
Colombia y un 18,70% desde China, que son los ipafes, generando de esta
manera 5 millones y medio de ddlares en importasoanicamente en

sostenes, como se puede ver en el grafico a cawctin

Grafico N° 4: Importaciones de sostenes (enero a y@2013)
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En el caso de los Panties, las importaciones tam&ié@ significativamente
mas altas que las exportaciones, presentando uiadlea que hace referencia
a que las importaciones de estas prendas de vestgolo se realizan en

algoddn sino también en fibras sintéticas, teniashel@sta manera la siguiente

informacion:
En cuanto a panties elaboradas en algododn, igusdmemestro principal
importador es Colombia con un 64,04% y generandmtah de $665,09 miles

de dolares en lo que va del 2013, como se mueasthgrafico siguiente.

Grafico N° 5: Importaciones Interiores de algodéné€nero a mayo 2013)
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En lo que respecta a panties elaboradas en filmt&icas, el valor total de las
exportaciones hasta mayo de 2013 es de casi uanmjillmedio de ddlares,
teniendo de igual manera a Colombia como el praicimportador con un

89,40%, tal como se puede apreciar en el grafiesemtado a continuacién.

% Cfr., ECUADOR. BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [httfiwww.portal.bce.fin.ec/vto_bueno/
ComercioExterior.jsp].
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Gréfico N° 6: Importaciones de Interiores de fibrasartificiales (enero a
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A manera de analisis a continuacion se presentaddtos de consolidados y
comparados en relacion al mismo periodo del afid2,2dbnde se puede
observar de manera clara como han aumentado lastasipnes en cuestiones
monetarias, gracias a un aumento en la exportaigdrasieres, y asi también
como de igual manera han aumentado las importaxienecasi todos los
campos estudiados, lo que demuestra que existenapar demanda de estos

productos tanto a nivel nacional como internacional

Tabla N° 1. Comparativo Exportaciones e Importacioms

EXPORTACIONES IMPORTACIONES
2012 2013 2012 2013
TIPO DE PRODUCTO TON FOB TON FOB TON FOB CIF TON FOB CIF
Sostenes 0.010 0.080 0.200 10.320 210.350]  5,709.240[  5,847.620 247.370]  5438.320]  5,543.080
Panfies Algodon 0.030 0.800 0.020 0.290 14.880 875.340 901.840 19.720 654.260 665.090
Pantes Sintéficos 0.010 0.040 0.000 0.000 30.700f 1,647.180] 1,723.160 27.750]  1,422.720f  1,459.590
TOTAL 0.050 0.920 0.220 10.610 255930 8,231.760[ 8,472.620 294.840] 7,515.300] 7,667.760

Fuente: Banco Central del ecuador
Elaborado por: Efrén Cevallos

De acuerdo a lo que podemos observar, en lo guenceeria respecta, las
importaciones que se realizan en nuestro paismsoansamente mas grandes
en comparacion a las exportaciones, si hacemosamparacion numérica, se

podria decir que se importa 72.200 veces mas qugidose exporta, lo que
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demuestra que los principales proveedores de nojgaiar femenina en el
Ecuador proviene del exterior y principalmente dalo@bia, y a su vez
también podemos determinar un aumento consideeable demanda de estas

prendas de vestir.

1.2.4 Competidores

Después de realizar un analisis por los centrosemmales mas reconocidos
dentro de la ciudad de Quito, como son: Mall etlilarQuicentro Shopping,
Centro Comercial Ifaquito, San Luis Shopping; sepbdido llegar a la
conclusion que la gran mayoria de la ropa integoe se comercializa es
colombiana, y que tenemos algunas tiendas queeoifrestos productos, sin
embargo las de mayor presencia son “Sock Shop’eprfisa”, la primera que
se encuentra en 3 de los 4 centros comercialemdasi, por lo tanto, esta
bastante posicionada, “Sock Shop” ofrece ropa coiana en un 80% y sus
precios varian desde los $30 hasta los $42 enebeasy de $10 a $12 en
panties; la segunda es la Unica tienda de comieexiadn de esta marca de
Ropa Femenina, que de hecho es la de mayor padiéipy posicionamiento,
no solo en nuestro pais, sino en 17 paises, dedacaela informacién que

arroja su propia pagina web.
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Gréfico N° 7: Tienda Sock Shop

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Vale la pena hacer un analisis mas profundo respedteonisa, que es la
marca mejor posicionada en nuestro medio, ya qu®loovende sus productos
por catalogo, ahora también ya presenta una tigada que sus clientas
puedan adquirir sus prendas intimas mirandolas cantiolas, lo que ha
permitido posicionar de una manera aun mas fueléeempresa. Hablar de
Leonisa, es hablar de la sensualidad, excelentiadaincomparables disefios;
las mujeres ecuatorianas hoy en dia relacionamadgén de “Leonisa” con su
propio estilo de vida, ademas a todas estas cdsditias, es oportuno nombrar
la gran variedad de productos que ofrece “Leonige€ van desde brasieres,
panties hasta fajas modeladoras, ternos de bafearmns, sin dejar de lado el
hecho de que maneja tecnologia de punta para pmessempre nuevas
tendencias e innovar sus productos para incluivamsiéecnologias, como por

ejemplo, su nueva tendencia, los brasieres deerdalbusto ajustable.
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Gréafico N° 8: Tienda de Leonisa

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En cuanto a las tiendas que no se encuentran dimtos centros comerciales,
el andlisis es muy extenso, ya que existen unagmatidad de tiendas que se
dedican a la venta de lenceria, pero de toda estacgntidad de tiendas, se ha
podido encontrar una que realmente podria ser demsla como la
competencia mas cercana a esta idea, y es la cddetiendas colombianas
“Bésame”, que acaban de ingresar hace pocos mesess#o pais y ya tienen
5 tiendas, 4 de ellas que estan ubicadas en lactidel Quito y Cumbaya y una
en Guayaquil. Estas tiendas se dedican a la wxatasivamente de lenceria
colombiana, donde se detallan lineas como: preidamas, ropa de playa,
ropa de dormir, ropa deportiva, etc. Y una granedad de complementos
como guantes, muiequeras, fragancias, entre @uas)a convierten en un
potencial competidor para cualquiera de las tiendasenta de lenceria en la

ciudad de Quito.
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Gréafico N° 9: Tienda Bésame

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

1.2.5Clientes

En cuanto a lo que a cliente se refiere, este €ampo que se estima presente
muchas ventajas, ya que por ahora en esta ramadiecfos la fidelizacion es
baja, debido a la gran cantidad de prendas y maypgasse presentan en el
mercado y los disefios que cada vez varian y sal&ein para ser mas vistoso,
si bien es cierto existe una marca que es muyefeerel mercado, la misma no

ha podido fidelizar a sus clientes, debido a estasables.

El comportamiento de las clientes en este prodestouy cambiante, ya que si
bien es cierto, invierten significativas cantidadesdinero en prendas intimas,
el momento de comprarlas, piensan principalmente calidad, disefios
vistosos, el uso que van a dar a la prenda intipr@gios, mas que en marcas.
Esto indudablemente se puede considerar como umajae/ un gran mercado
a explotar, ya que al no haber fidelizacion, podeeen marcha un plan se

podria alcanzar excelentes resultados.
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Otro aspecto a destacar, es la exigencia del elidatlas ciudades de Quito,
como es de conocimiento publico, el Ecuador adoleceho en cuanto a

atencion al cliente, debido a que la atencion guerda no es de la mejor y
siempre existen muchas quejas, ya que un clienée vgua comprar un

producto, siempre va a buscar ser atendido de jlar mn@nera. Este aspecto es
otro punto que puede ser un potencial tema a explpd que al cambiar estos
patrones establecidos, y proponer una atencioromaizada y de calidad se
podra generar satisfaccion al cliente, desencadename los clientes decidan
realizar no solo una compra sino tratar de visita@vamente la tienda en la

cual se sintieron comodos.

1.3 ANALISIS DE LA EMPRESA

La empresa que se propone para la elaboracioratetlp marketing, se va a dedicar
a la venta de lenceria fina y de fantasia, orientlduna manera tal que los usuarios
sean tanto hombres como mujeres, uno de los obgetivscados con la creacion de
esta empresa es que ademas de ser una tienda gea muy comun en el medio en
el que se desempefia, colabore con las empresasdycfores nacionales para
aumentar su participacién en el mercado, ademésade conocer los productos
nacionales a los propios ecuatorianos, y creaeuntid® de pertenencia y posicionar
las marcas nacionales, obviamente diversificand@toductos para poder suplir la
demanda de los usuarios también en prendas impsrtgde se encuentran ya

posicionadas.



24

1.3.1 Misién

Ser una empresa innovadora en la venta de lengaoapniendo nuevas
estrategias de venta, atractivas para el sexo femey creando nuevas ideas
para captar clientes y fidelizarlos, con orientac servicio al cliente,

tomando en cuenta que es una de las partes magamips de la compafiia.

Asi mismo, crear y mantener un compromiso paratapa la sociedad

mediante actividades que concienticen a la poliacié

1.3.2Vision

Llegar al afio 2018 como una de las tiendas de \dmianceria lideres en la
ciudad de Quito, que promueva el uso de producbschdos por manos

ecuatorianas y generando la mayor satisfaccioruestros usuarios.

1.3.3 Objetivos

1.3.3.1General

Crear una tienda dedicada a la venta de lenceéiagsea comun en el
medio, y que colabore con las empresas y prodtuaeionales para
aumentar su participacion en el mercado, ademé&ada conocer los
productos nacionales a los propios ecuatoriantmngntar un sentido de

pertenencia y posicionar las marcas nacionales.
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1.3.3.2Especificos

« Crecer dentro de la ciudad de Quito vendiendo aha®es500

prendas mensuales durante los primero 3 meses.

e Crear una marca propia durante los primeros 6 nésepertura
de la tienda, maquilando producto por medio destapresas que

no ocupan toda su capacidad instalada.

« Satisfacer a los clientes que visiten esta tiemdizceria al menos

en un 80%.

« Recuperar la inversion inicial en el primer afiocogeracion de la

tienda.

« Buscar siempre una utilidad de por lo menos el 200as ventas

realizadas.

« Abrir al menos 2 sucursales una en cada valle meraaQuito en

los primeros 3 afios de operacion.
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1.3.4 Analisis FODA

1.3.4.1Fortalezas

La creaciéon de una tienda especializada en ventdemgeria
femenina permitira que las mujeres puedan redimacompras de

sus prendas intimas de una manera mucho mas comoda.

La elaboracién de prendas de lenceria que se mjadeeanatomia
de las mujeres quitefias crea una ventaja compettivrelacion a

las tiendas que venden ropa Unicamente importada.

El hecho de realizar estudios y analisis para taatale cada
decision en lo se refiere a estrategias, promosjorentas, etc. vy
no hacerlo de manera empirica o intuitiva, geneedisminucién

en el grado de errores y pérdidas de inversiones.

Realizar estudios para tener una ubicacion esicatége permita a
la tienda llegar de manera facil y rapida a lasntis meta, y no

simplemente poner la tienda en cualquier espasicofdisponible.

1.3.4.20portunidades

Las barreras arancelarias impuestas por el gohipermite que la
produccion nacional aumente y se fortalezca panaode en poco

posicionarse en el Ecuador.
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El apoyo gubernamental al producto nacional y lEspanas que
se realizan para que los ecuatorianos tengan mdiamoa y

empiecen a consumir productos nacionales.

El hecho de que por lo menos un 90% de la lenagui se
comercializa en el Ecuador sea proveniente destien®a@, indica
gue no se estan elaborando prendas para la anatertda mujeres
nacionales; si se presta atencion a estos detalesemanda

nacional aumentaria incluso mas rapido.

Las marcas nacionales no han tenido un buen map&jdp que
este es un campo que materia de lenceria estadicpraente
inexplorado, y estableciendo estrategias de marcaely los
primeros en manejar marcas nacionales, el positiemo de esta

marca se hara mas rapido y fuertemente.

Existe una creciente demanda para prendas intienasdtir debido

a las tendencias sociales y de moda.

Actualmente no existe mucha competencia en tieddagenta de
lenceria cuyo objetivo sea atraer tanto a publeaehino como

masculino.

La atencion al cliente en el Ecuador no es de adligor lo que
fomentar una cultura de excelente atenciéon ayudama la

realizacion de este plan.
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El uso de lenceria en la actualidad es un temaguema muy en
cuenta tanto por hombres como para mujeres, ydaguendencias

vestir elegantes desde la ropa interior.

La sociedad actual es menos conservadora, ponto ka lenceria
empieza a tener diferentes usos como por ejem@edaccion a la

pareja.

La demanda busca lenceria de calidad, con disesins \y precios
accesibles, y estas son necesidades que se pudaténneediante

produccion nacional.

1.3.4.3Debilidades

El hecho de existan muchas tiendas enfocadas eenéa e
lenceria, crea mucha dispersion de las clientemahento de

comprar sus prendas interiores.

La existencia de tiendas de caracteristicas muifasgm, como es
la cadena “Bésame”, permite que las clientas segmusentir ya
identificadas con la misma y hace dificil la vemara nuevas

empresas.

La competencia vende un 90% de lenceria proveniee
Colombia, si bien es cierto, la ropa interior elalola para la

anatomia de la mujer colombiana no calza perfentdaemujer
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ecuatoriana, tiene una excelente aceptacion yliliddd, lo que

hace a la competencia muy fuerte.

La gran dificultad que existe el momento de enewnpersonal
calificado para la venta de estos productos, ppeaocar que los

objetivos de robar clientes a la competencia nmgeereten.

Ser nuevo en el mercado provoca que la gente sest atraida
desde el inicio y no tenga confianza en el produgte se esta

ofreciendo.

1.3.4.4Amenazas

La gran capacidad que tienen otros paises parajan@am®nomias
de escala y de esta manera exportar hacia Ecuaddugbos de

buena calidad con precios bastante bajos.

La tecnificacion en esta industria que mantienefsgsa como
Colombia, que lleva muchos afios de ventaja a Ecupdgue

permite tener prendas elaboradas con tecnologiarte.

El escepticismo que se maneja por parte de lostelid momento
de comprar ropa producida en Ecuador, ya que lascasa
extranjeras son mejor vistas, aunque no necesartamgean

mejores.
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La falta de acuerdos bilaterales ocasiona que losluptores
pequefios tengan problemas el momento de expodagsreductos
debido a que este mismo hecho supone una invers@al que si
no se recupera pronto deja sin liquidez a esteuptod y podria

facilmente quebrarlo.

Ecuador es un mercado pequefio y debe exportar cadosr del
mismo tamafo ya que si hace el intento de hacerlmercados
mas grandes nuestra produccion total no podriarsuplprimer

pedido.



2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 FASE EXPLORATORIA

2.1.1 Andlisis Cualitativo

Para esta fase del estudio, se ha determinad@auejbr manera de identificar
las necesidades de informacion respecto a lo quenigeres buscan cuando
compran ropa interior es hacer un focus group, misere se realizdé con 9
mujeres de diferentes edades de la ciudad de Quatt® de los Chillos, Valle

de Cumbaya y que abarco 14 preguntas que lanzas@igluientes resultados:

* ¢Qué busca cuando compra ropa interior?

La mujer busca en la ropa interior basicamente clishad, mediante un
correcto ajuste a su cuerpo, a la ropa que usas ynécesidades que

diariamente se le presenten.

La comodidad es relativa para cada persona, yasigo@a una persona
es comoda la ropa interior pequefia, para otragda interior grande es
la que le da comodidad, esto haciendo referentéagas y a interiores

normales o cacheteros respectivamente.
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Complementando lo expuesto, la ropa interior siendgbe ser funcional
para cada ocasion y la ropa que se usa, por ejeoydado la mujer usa

ropa cefiida al cuerpo, necesita que la lenceripespaefa.

En un tema que estuvieron completamente de aclesgmarticipantes es
que la comodidad se determina entre telas y textu€dra caracteristica
que buscan las mujeres cuando compran ropa intesiorariedad en
colores, disefios y economia en cuanto a formasge, por esta ultima
razon es que también se habl6é del catalogo comduaaa opcién de
compra. Adicional a esto, también buscan teneledad en cuanto a
lenceria sensual, con la que puedan pasar momespesiales con sus

parejas.

En conclusién, en esta primera pregunta se puedie gae la mujer
siempre busca un balance entre comodidad y nedesidssto se da en
funcién a encontrar la ropa con la que cada ursesga mas comoda, y

gue todo esto venga con variedades de coloreefiatis

¢ Les gusta comprar ropa interior en el Ecuador?

Comprar en Ecuador no es lo mismo que comprarres atgares; en lo
gue tiene que ver a materiales, en Ecuador estamyslejos de la
lenceria que se encuentra, por ejemplo, en Eur@paropa interior en
otros paises se hace con algodén de excelentadadid el nuestro no es

el mismo algodon y adicional a esto es mas caro.
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Una de las personas entrevistadas indica su inadamb@l momento de
comprar ropa interior debido a que no encuentigqubusca, ya que en
este caso especifico, cuando necesita brasieregpjelcella busca son

modelos deportivos, pero para encontrarlos debéiéndas deportivas.

En conclusién a las mujeres no les gusta compraosa interior en el
Ecuador debido a varios aspectos como por ejemipleeého de no
encontrar todo lo que buscan en la misma tiendaesibargo, cuando
compran ropa interior en Ecuador, prefieren querspartada ya que es

mejor en varios sentidos y tiene precios mas bajos.

¢, Como prefieren realizar sus compras de Lenceria?

Dentro de los comentarios vertidos por las enttadas, en lo posible,
siempre prefieren comprar en tiendas, pero cuamdaeatran ropa o
miran catalogos también lo hacen por este mediprsiblemas, con este
antecedente se pudo determinar que todas las istddas han tenido
experiencias de compra por medio de catalogosemibargo, la gran

mayoria prefieren comprar directamente en tiendas.

Finalmente y en conclusion sobre esta tercera ptaggqueda claro que
los 2 medios basicos con los que las personasemeficomprar son
directamente en tiendas especializadas o por gatéwnque uno de los
dos tenga preferencias, ninguno es mal visto yp&ficipantes hacen

compras por ambos medios.
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* ¢Qué marcas son las mas conocidas?

Las participantes de este grupo focal dieron suseotarios sobre las

marcas mas conocidas dentro de nuestro medio kasaiguientes:

= Leonisa

= Victoria Secret
= Calvin Klein

* Laura

= Saint Even

Dentro de esta pregunta se hizo un comentario mpgritante dentro del
cual se da un punto extra a Leonisa, ya que ertiestia el personal esta

bien capacitado para asesorar a sus clientes tesptadlas.

* ¢Qué marcas son las que usan?

Esta quinta pregunta nos ayudé a determinar goetaa mas usada por
las participantes de este grupo focal es Leonisguida por Victoria

Secret, y Calvin Klein, cabe recalcar que todassesharcas son
extranjeras y que Leonisa que en esta parte deliests la marca mas

usada y realiza ventas tanto por catalogo comeedds.
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» ¢ Cuan facil o dificil es conseguir tallas que caloecon la anatomia de
la mujer ecuatoriana, tomando en cuenta que por lonenos el 80%

de la ropa interior en nuestro pais es provenientgde Colombia?

En esta pregunta hubo una variedad de respuestasgeya anatomia de
las mujeres del Ecuador es muy variada, sin embpdagomujeres si

encuentran las tallas que calcen, pero deben sgrcomdadosas, ya que
las tallas no son las mismas entre marcas y ergrel@s, asi mismo, otra
de las respuestas fue que las mujeres que tienstosbgrandes y
necesitan brasieres de tallas mas grandes, nonlegreontrar variedad
en disefios y lamentablemente terminan comprandqui pudieron

encontrar, mas no lo que querian comprar ya quelikEfios vistosos
solo hay en las tallas pequeias, finalmente unlmsieomentarios que
fue importante también, fue el que se indic6 quando compran por
ejemplo ternos de bafio o conjuntos en los que dbastvienen ya

establecidas, las tallas no calzan, ya que ste&lian calza el brasier no y

viceversa.

La conclusion que se obtuvo de esta pregunta feestgmpre existe
demanda insatisfecha en algin sentido, esto ce®uena oportunidad,
ya que se puede crear una tienda que venda r@pmint ternos de bafio
donde se puedan comprar las prendas de maneradiraliyy también

poder entregar a las clientes prendas vistosasdas tas tallas.
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* ¢Cuando compran Ropa Interior lo hacen acompafnadas?

Las respuestas de esta pregunta también fueronvawigdas, y las
respuestas principalmente corresponden a la edttloecivil, y habitos
de compra de cada persona, asi, hay mujeres queraioreolas, otras
gue lo hacen con familiares o amigas y otras ca esposos, de
cualquier manera lo que se pudo establecer conmatdn es el hecho
de que lo que las mujeres buscan en su gran magsriaecibir

comentarios respecto a si la prenda calza, seere bl disefio y color
son los correctos, etc. Y para recibir estos cdan@s deben comprar

con gente que sea de su confianza.

* ¢ Qué materiales, colores y disefios son los de sefgrencia?

Dentro de esta pregunta todas las participantaxidieéron en que el
material que siempre compran es algodon, ya quelaay evitar
infecciones, cosa que no ocurre con las telastsiase si bien es cierto,
la ropa interior sintética es mucho mas llamativa gus disefios, no es
muy utilizada por la delicadeza del cuerpo femensio embargo, las
mujeres compran ropa sintética para ocasiones iafg®gecon sus parejas,
justamente por lo llamativo y sexy de sus diseBef) no quiere decir
que en ropa de algodén no hayan disefios vistosws, giempre el

algoddn es mas caro.
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» ¢Con que frecuencia compran ropa interior?

Dentro de esta pregunta se tuvo variedad de reasgugs que algunas
participantes realizan compras semanales, mensuaiggestrales y
semestrales, siendo estas 2 ultimas las mas centesy ademas hay un
dato muy importante a considerar y es que a pesggrr ropa interior
suficiente las mujeres compran también por impuéso,este caso es
cuando ven alguna prenda al pasar por una tiendaaado tienen

catalogos.

» ¢Cudl es el promedio de gasto que realizan por cadampra?

De acuerdo a lo determinado en la pregunta ant&idrecuencia de
compra de ropa interior femenina varia principalrmesntre lapsos de
tiempo trimestrales y semestrales, de esta maasrmlijeres gastan en
promedio $150 a $200 trimestralmente o $300 a $d@Mestrales,
obviamente en estos valores se debe tomar en cgeetda compra
semestral va a ser muy alta ya que se espera qupdadure por lo

menos los 6 meses planificados y se debe comprarrmantidad.

» ¢Cuanto gastan por prenda?

Los rangos de precios que pagan las mujeres quieiparon de este
grupo focal varian en relacién a la prenda de wvefiesta manera, en lo
gue a brasieres respecta, tenemos un rango deaprbarchtas que tienen

precios inferiores a $30, prendas que tienen pseatzesibles (que se
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adaptan a la economia nacional) que bordean unegplionde $40 a $50
dolares y prendas que ya son consideradas caraoguas que estan en
$60. El mismo comportamiento se encuentra enrteiores, en los
cuales las prendas baratas llegan a precios da $i6t las accesibles

borden los $10 a $15 y las caras superan las $20.

Una de las opiniones vertidas en esta preguntguedas prendas caras
son mas comodas y duran mas, sin embargo, la ecamtemuestro pais
no permite comprar Unicamente estas prendas, asirgian de ajustar
los gastos para obtener también estas prendas jde cakdad aunque

sea en menores cantidades.

¢,Buscan ropa interior en promocion?

En esta pregunta la mayoria de las mujeres estuvde acuerdo en que
si la compra la realizan en Ecuador no buscan desus ya que su
cuerpo es muy delicado y por esta misma razén délgarlo bien,

cuando la compra se la hace en nuestro pais ntnegoan gastos y este
comportamiento responde a la calidad de la ropasguencuentra en
nuestro pais que como ya se dijo en otras preguwsitas nacional no es
de la mejor calidad y cuando es importada es mp@Qg aun asi buscan

lo mejor y tienen mucha cautela en la compra.

Por otro lado indicaron que las Unicas veces quisae promociones o
tratan de comprar en ofertas es cuando realizaprasnen otros paises o

piden a conocidos que les traigan ropa interiomdaaestos estan de
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viaje, de esta manera ahorran un poco y compradisegios y marcas
que les gustan, respondiendo a que estas misntatapren Ecuador son

mas caras.

¢, Cuales son las prendas de ropa interior que masars?

El resultado de este grupo focal en cuanto a leasdais de vestir mas

usadas por las participantes fueron las siguientes:

= Brasier

= Brasier Strapless
= Brasier Deportivo
» Interior Clasico
» Tanga

* Hilo

= Cacheteros

¢ Cuando tienen buenas experiencias con una prendatima, repiten

la compra?

La respuesta a esta pregunta fue un rotundo “S&sty demuestra que
no necesariamente las mujeres del Ecuador esi@izéidas con algunas
marcas especificas, sino que si encuentran algolegiesentd bien
anatomicamente, en el cuidado de su cuerpo y fo®do, vuelven a

realizar la compra de este tipo de prendas, pquéotambién desde este
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punto de vista se tiene grandes oportunidades aqyeghe saberlas

aprovechar.

Después de todas las preguntas programas paressegroup, se dejo
un espacio para que las participantes puedan darcementarios
respecto a temas que no se tocaron y que les paregaportantes, y los
comentarios vertidos fueron que cuando realizarcsogpras de lenceria
no les incomoda la presencia de hombres y que deohlas tiendas
deberian ser mixtas y llegar al punto que també&wenda ropa interior
masculina que se preste para momentos intimosmigsres quieren
también desean que sus parejas las seduzcan dsna mMmanera como

lo hacen ellas.

Una vez terminado y analizado el focus group seopddterminar las
necesidades de informacion existentes, con lassuah a realizar la encuesta

para la investigacion de mercado.

2.2 FASE DESCRIPTIVA

2.2.1 Andlisis Cuantitativo

2.2.1.1Universo

El universo que se determind para realizar estediesson mujeres de

edades entre los 15 y 39 afios residentes en lactidd Quito y sus

valles cercanos que son Los Chillos, Nayon, TumlyaCambaya. Para
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cuestiones de estudio, y con la finalidad de tdoerdatos lo mas
cercanos posibles al verdadero mercado meta, n@ se separar por
sectores al universo, esto tomando en cuenta qupdrdhoy muchas de
las personas que viven en los valles o zonas sQude, trabajan en el
norte o simplemente se movilizan para realizar casyruando no
encuentran lo que buscan cerca de sus domicilboseste antecedente y
tomando los datos poblacionales del VIl censo delgotn y VI de
vivienda realizado en el afio 2010 por el INEC teoeque el nUmero de
mujeres que fue determinado para este estudio aomwerso es de
462.472, tomando en cuenta las siguientes parroquias poldncia de
Pichincha: Quito, Amaguafna, Calderon (CarapungonaCoto,

Cumbaya, Nayon, Tumbaco, Tambillo, Sangolqui y Gctoa.

2.2.1.2Muestra

Después de obtener el valor poblacional del univgrara la obtencion

de la muestra se va a aplicar la siguiente fornqula,se utiliza cuando el

universo es mayor a 100.000:

* Cfr. ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICASY CENSOS - INEC. [http://redatam.
inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/PortalAction? (VEXrMAIN&BASE=CPV2010&MAIN=W
ebServerMain.inl].
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En donde el nivel de confianza va a ser de 95%myagfen de error del
5%, obteniendo de esta manera que el nimero destasla realizar es

el siguiente:

1,967%05%0,5
T T 005
u = 384

2.2.1.3Andlisis de Resultados

Una vez determinadas cuales son las necesidadéss daujeres en

cuanto a su ropa interior, gracias al focus graegdizado, y también

determinado nuestro universo, que es de 384 mujeregl Anexo 1,

podemos observar el modelo de la encuesta quessera® la que fue

aplicada al mencionado universo:

La mencionada encuesta arrojo la siguiente infoidnac

Pregunta 1. ¢ Gusta Ud. de comprar ropa interior ferenina?

Tabla N° 2: ¢ Gusta Ud. de comprar ropa interior fenenina?

Si 381 99%
No 3 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Grafico N° 10: ¢ Gusta Ud. de comprar ropa interiorffemenina?

No
1%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El 99% de las mujeres encuestadas gustan compainterior, es decir,
una inmensa mayoria disfruta el momento de conguraiopa interior,
con lo que se demuestra que la idea propuesta ssibe canalizar de una

manera correcta, puede entregarnos los resultagesaglos.

Pregunta 2: ¢ Queé tipo de ropa interior prefiere?

Tabla N° 3: ¢ Qué tipo de ropa interior prefiere?

Nacional 95 25%
Importada 289 75%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos



44

Grafico N° 11: ¢ Qué tipo de ropa interior prefiere?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

De acuerdo a los estudios previos realizados eniratstigacion donde
se indica que la mayoria de la ropa que se contigecen nuestra pais es
importada, la respuesta a esta pregunta siguegieal@ indica que un
75% de la ropa interior que se vende correspondpaimportada y que
las mujeres prefieren este tipo de ropa interioc@emparacion con la

nacional.

Pregunta 3: ¢ DAnde prefiere comprar ropa interior?

Tabla N° 4: ¢ Donde prefiere comprar ropa interior?

Tiendas especializadas 262 68%
Catéalogo 90 23%
Internet 32 8%
Otra 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Gréfico N° 12: ¢ Donde prefiere comprar ropa interiag?

Otra
0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El 68% de las mujeres de la ciudad de Quito, pesfieccomprar ropa
interior en tiendas especializadas, y el segunddior@®e compra con un
24% corresponde a ventas por catalogo, lo que ypodaaa tener ya
algunas conclusiones respecto a cual es la mejoemnaale llegar a las

consumidoras.

Pregunta 4: ¢ Cual es su marca de ropa interior prefida?

Tabla N° 5: ¢ Cual es su marca de ropa interior prefrida?

Leonisa 137 36%
Victoria Secret 131 34%
Calvin Klein 19 5%

Laura 25 7%
Saint Even 27 7%
Ninguna 32 8%

Otra 13 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Grafico N° 13: ¢ Cuél es su marca de ropa interior ygferida?

Otra
3%

Ninguna
8%

Saint Even
7%

Laura
7%

Calvin Klein
5%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Las respuestas a esta pregunta ayudo a determidlagsla marca mejor

posicionada en el mercado y se pudo determinauqu®% del mercado

corresponde Unicamente a 2 marcas, que son Leoaisain 36% y

Victoria Secret’'s con un 34%, otro dato relevanéspdés de estas

marcas es que la siguiente posicion esta ocupadarc8% por ninguna

marca, lo que nos hace pensar que las mujeresesicquentran o logran

comprar cualquiera de estas marcas, no busca mngtna marca

especifica.
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Pregunta 5: Califigue en una escala de 1 a 5, siemd> “muy
importante y 1 “nada importante”; ¢ Qué busca Ud., a referencia al

producto, cuando compra ropa interior?

Tabla N° 6: ¢ Qué busca Ud., en referencia al prodta, cuando

compra ropa interior?

5 4 3 2 1
Comodidad 301 54 15 3 11
Ajuste Perfecto 201 105 46 21 11
Promociones 60 64 96 93 71
Precios 64 98 90 94 38
Diseios y Colores 113 107 104 24 36

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Grafico N° 14: ¢ Qué busca Ud., en referencia al pducto, cuando

compra ropa interior?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Este grafico nos indica la importancia que tieng i@ mujer que la ropa

interior sea comoda, mas de 300 mujeres de 384stazias indican que



48
la comodidad es lo mas importante el momento depcarmsu ropa
interior y esto entrega una pauta muy importargee/se debe tener muy
presente el momento de la venta de ropa interiateyla posterior
elaboracion de la misma. La comodidad para la nogjo pudimos ver
en el focus group abarca varios aspectos como pnpé, los
materiales y la calidad en la elaboracion, factapes debemos tomar

muy en cuenta y no dejarlos de lado en ningin mé&onen

Grafico N° 15: Ajuste perfecto
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El ajuste perfecto es otro de los puntos importaatéener en cuenta ya
gue también demuestra la importancia para la naljner mas de 200
mujeres que contestaron que es lo mas importantmoghento de
comprar y también mas de 100 mujeres indican gque ssgundo punto
en importancia. Este aspecto también esta ligadocamodidad de la

mujer el momento de vestir y también tienen muche ger con la
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vanidad de la mujer, ya que la ropa que no tienexaelente ajuste se

distingue por fuera de la ropa y esto puede sesiinacion embarazosa.

Gréafico N° 16: Promociones
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En cuanto a promociones lo que podemos ver esagumlijeres no les
importa mucho ya que podemos ver que no hay un mide mujeres
gue haya contestado de manera positiva en granaesdades, al
contrario, vemos que la mayor cantidad de mujeoegestaron que es
medianamente importante y poco importante, lo gage deja como
conclusién que el hecho de tener promociones elentomde comprar no
va a cambiar casi en nada la compra realizadagdagmisma va a estar

enfocada en otros aspectos.
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Gréafico N° 17: Precios
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En lo que a precios respecta, y de acuerdo a lws @arojados en la
encuesta, podemos observar que hay un comportamigvegrso, que
tiene valores altos entre poco importante e imptetesin embargo, no es
uno de los aspectos mas importantes escogido pandgres, por lo que
esta claro que los precios son importantes pawmagypersonas y para
otras simplemente no lo son tanto, esta parte ggioto clave en el cual
deberemos fijarnos al momento plantear las estestede ventas y

escoger el mercado meta.
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Grafico N° 18: Disefios y colores
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Las respuestas a la pregunta de disefios y coloseeg@amuestra que es
un aspecto importante y que las mujeres si lo tomancuenta el
momento de realizar sus compras, las respuestagntiezalores
superiores en los tres rangos mas importantes pi¢antenemos la
caracteristica que en esta pregunta las mujerageracomo la mas
importante, aunque no de una manera tan abrumadora en el caso de
la comodidad y ajuste perfecto, sin embargo, e e@cho de que las
mujeres encuestadas decidan que el aspecto desligefolores sea lo
suficientemente importante como para tener un gmrtentaje, nos
demuestra que esa es una caracteristica que debe@smpafada y de

las 2 mas importantes que son comodidad y ajustecbe.
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Gréafico N° 19: Resultado Global
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El grafico consolidado de respuestas nos indicalesuaon las
caracteristicas que las mujeres eligieron como & importante y lo
menos importante el momento de comprar su ropaantg dentro de
esta misma escala podemos determinar que los #fgsctas mas
importantes son comodidad, ajuste perfecto y dsegficolores, en este
orden, lo que nos hace llegar a la conclusion @epgua satisfacer a gran
parte del mercado se deberia poder elaborar o vgrdductos que
combine estos elementos, sin embargo también tenegue una
caracteristica que algunas mujeres toman en cgentdos precios, sin
embargo en este sentido la misma variacion erelgsuesta hace que no
tenga un peso determinante el momento de realipar aompra.
Finalmente las promociones que se puedan ofrecelrlagar de compra

no tienen mucha relevancia tomando en cuenta ques gprendas no
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reinen los aspectos determinados como los mas tampes, las mismas

no se van a vender, aunque se encuentren con ebasefgomociones.

Pregunta 6: ¢Qué material prefiere Ud. al momento amprar ropa

interior femenina?

Tabla N° 7: ¢ Qué material prefiere Ud. al momento@mprar ropa

interior femenina?

Algodén 335 87%
Sintético 39 10%
Otros 10 3%

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 20: ¢ Qué material prefiere Ud. al momerd comprar

ropa interior femenina?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El algoddn es la prenda de mayor preferencia gomiajeres en lo que a

ropa interior se refiere, el 87% de las encuestadesgié este material,
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lo que nos da a entender y de acuerdo a esta afbotendiferencia que
los otros materiales como los sintéticos no sorizatios, esto
basandonos en las respuestas del focus group e @delas infecciones
y la delicadeza del cuerpo femenino, de esta maserauede concluir
gue lo que se debe tener un gran cantidad emidatison prendas de este
material, pero que también contengan las caratitasdetalladas en las

anteriores preguntas.

Pregunta 7: ¢ Qué tipo de ropa interior femenina préere?

Tabla N° 8: ¢ Qué tipo de ropa interior femenina préere?

Con Colores 108 28%
Con encajes 122 32%
Simple 89 23%
Con Disefios 65 17%
Otra 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Grafico N° 21: ¢ Qué tipo de ropa interior femeningrefiere?
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23%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Las mujeres que respondieron esta pregunta, nodaeyu a darnos
cuenta que lo que prefieren es la variedad, si bgermierto, tenemos
valores mas altos y valores mas bajos, si se ha@eamparacion entre
uno y otros podemos ver que esta diferencia naawsamplia como
para poder determinar que se debe vender o terstockimas amplio en
alguna gama que en otra. La Unica que estariaogo fejana, Si
comparamos la primera y la ultima es la ropa iatecon disefios, sin
embargo, esto no parece ser un determinante parargla tienda no se
pueda comercializar interiores con disefios ya @yentercado para este
tipo de ropa interior, lo que se deberia tener eenta es siempre
mantener en stock todas estas variedades, quesakpaon todas las que
las mujeres buscan, ya que en este pregunta seabigida la opcion

“otra”, pero al parecer no hay mas variedades.

Pregunta 8: Califique de 1 a 4; ¢Cual es el tipo derasier que mas

utiliza?; siendo 4 la que mas utilizay 1 la que nm®s utiliza

Tabla N° 9: ¢ Cudl es el tipo de brasier que mas liia?

4 3 2 1
Brasier Normal 255 74 24 31
Brasier Strapless 78 119 109 78
Brasier Deportivo 43 96 127 118
Lenceria Sensual 64 107 82 131

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Gréafico N° 22: Brasier normal
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

De manera individual, el brasier normal, como pooemer es el mas
utilizado por las mujeres, esto hace referencea@énda en si, mas no a
los disefios que se pudan poner en el mismo, ebhdehener casi 250
personas que utilizan los brasieres normales coremtarhace que se
piense en una conclusion, y es que el stock encaanrasieres debe ser
en su mayor cantidad de brasieres de construccidmath o clasico pero
de igual manera conjugando las caracterfiisticasortauptes que se

pudieron determinar en las anteriores preguntas.
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Gréfico N° 23: Brasier strapless
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Este modelo de brasier es igualmente bastanteadd] pero como
podemos ver en las respuestas no lo es al misneb equre las prendas
cldsicas, aunque podemos ver que 109 personas rienpocomo el
segundo mas utilizado y esto hace que dentro éeaesiisis individual

de la prenda tenga una ponderacion de ser el segoasl utilizado.
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Grafico N° 24: Brasier deportivo
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

A pesar del auge que esta viviendo en estos didepalrte, se puede
observar que los brasieres tipo deportivo no tienaoha rotacién y que
son pocas las personas (menos de 50 de 384 emas)stpe utilizan
como primera opcién este tipo de prendas, y mas dentro de la
ponderacion le dan una calificacion de poco immbetalo que indica
como resultado, que al menos por el momento, nmasbuena opcion
tratar de enfocar las ventas en este tipo de prgamdae no se va a tener
la rotacién esperada, sin embargo esto no quiare giee no se pueda
tener estas prendas dentro del stock, ya que la & que las

consumidoras encuentren todo lo que buscan ensmariugar.
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Gréafico N° 25: Lenceria Sensual

Lenceria Sensual

ml

m2

Prenda

m3
m4

0 50 100 150

Personas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En lo que a lenceria sensual se refiere, se obskmaanente que el valor
mas alto es el nUmero uno que denota poca utifimasin embargo, esto
es muy normal, ya que si se hace un recuento paetpuestas al focus
group, lo que buscan las mujeres son prendas gegapuutilizar para
todas las ocasiones, y este tipo de prendas sotemente para
momentos especificos, que obviamente, van a sersaeas en algun
momento pero no siempre, es por esta razdn queodds tmaneras
siempre va a ser importante poder tener una peggef@dn con este
tipo de prendas, que son prendas de fantasia segaken la sensualidad
de la mujer, sobra todo para el segmento de mugaxssdas o de edades

maduras.
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Gréafico N° 26: Resultado Global
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En este gréafico consolidado, podemos ver cualedasoprendas mas y
menos utilizadas y la respuesta es que la prendand@is utilizan las
mujeres son los brasieres normales, es como sevabss bastante
amplia la diferencia que existe entre esta prenties ptras, posterior a
esto y casi a la par se puede ver a los Brasidrapl&s y Lenceria
Sensual lo que demuestra la existencia de mercado gste tipo de
prendas y que de todas maneras puede ser imposiasgesabe como
explotarlo, y finalmente se encuentra a los Brasi®&eportivos, mismos
gue como se indico a pesar de la gran acogidalatduas deportes no
es muy utilizado, pero de todas maneras se podrar ten stock

dependiendo de la estrategia que se plantee paeadaa.
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Pregunta 9: Califique de 1 a 5; ¢ Cual es el tipo daterior que mas

utiliza?; siendo 5 la que mas utiliza y 1 la que nm®s utiliza

Tabla N° 10: ¢, Cudl es el tipo de interior que mastiliza?

5 4 3 2 1
Interior Clasico 124 71 66 58 65
Tanga 136 96 55 44 53
Hilo 46 56 82 74 126
Cachetero 103 80 78 71 52
Lenceria Sensual 26 79 83 61 135
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
Grafico N° 27: Interior clasico
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Igualmente se puede observar que el interior dasscmuy usada, en el
gréfico consolidado se va a poder observar si esaal utilizado, pero

por lo pronto, algo que ya se puede determinal @s k& gran acogida de



62
esta prenda, y esto demuesta que esta prenda taggté&dentro de las
mas utilizadas por las mujeres y por lo tanto siengebera hacer un
stock importante para este tipo de interiores. h&tho de tener 124
personas contestando que es la prenda que maantia la idea de la

importancia que tiene esta prenda en cuanto adresr

Gréfico N° 28: Tanga
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Como se puede ver en el grafico, esta prenda tangsénuy utilizada
por las mujeres, los resultados arrojados demuegtea 232 de 284
mujeres encuestadas indican que la tanga es sarprimsegunda opcién
el momento de buscar interiores, como no podiadeeotra manera,
gueda claro la importancia en el mercado de estadpry la cantidad de
demanda que tiene en el mercado, por esta razémprgeva a ser

importante al igual que en otros casos tomar muyceenta las
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preferencias de las consumidoras para poder saissas necesidades de

compra en cada visita a la tienda.

Gréafico N° 29: Hilo
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

A diferencia de las tangas, los hilos no son muyizatios, y
paraddjicamente también, debido a que muchas depéasonas,
principalmente los varones piensan que los hilosnsoy similares a las
tangas, sin embargo en cuestiones de comodidadisoeén si de cada
prenda es completamente diferente y como se pubdenar en el
gréfico, el hilo casi no es utilizado como la prarfidvorita, al contrario,
se observa claramente que las respuestas estaiomalias a que es la

prenda menos utilizada con un valor de 126 votos.
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Grafico N° 30: Cachetero
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

El cachetero como se puede observar en el gradxana prenda que
tiene mucha variedad, ya que se puede observaresalitos en las
ponderaciones de cinco a dos, esto tiene una agmit muy logica ya
que el cachetero es un prenda intermedia entratariar clasico y una
tanga, y las mujeres cuando no encuentran estaprdagas siempre
piensan en los cacheteros, que a pesar de estéaraeire los 2 modelos,
nunca pierde comodidad y se adapta bastante [ses mecesidades, con
este antecedente, se debe puede tener una idedaclanportancia de

esta prenda y la rotacién que va a tener.
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Gréafico N° 31: Lenceria Sensual
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Al revisar los resultados de esta prenda, lo giumequo salta a la vista es
que 135 mujeres votaron como la prenda menosaddipero también se
debe tener en cuenta que hay valores en las pamieza 3 y 4 con 83 y
79 votaciones que de todas maneras son valorestanpes, adicional a
esto valores, y como se dijo en los brasieresebe tener muy claro que
este tipo de prendas se buscan para ocasionesadspecespecificas y a
pesar de que no sean las mas utilizadas en el dia, siempre va a

existir mercado para este tipo de prendas.
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Gréfico N° 32: Resultado global
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En este gréfico consolidado lo que podemos obs&wda importancia
de las 3 prendas que mas se utilizan, y estasasga,tinterior clasico y
cachetero en ese orden, con estos resultados serpya empezar a
sacar algunas conclusiones en cuanto a las rotsca cada prenda y
cuales son las que se debera tener en stock éeridas, cuales son las
importantes y a cuales se les debe poner mas é&tepaia conseguir los
objetivos planteados. Como se puede observar,oeturdente la

diferencia que existe entre estas tres prendasl&idn a las 2 restantes.
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Pregunta 10: ¢,Con que frecuencia compra Ud. ropa farior y cuanto

invierte en cada compra?

Tabla N° 11: ¢ Con que frecuencia compra Ud. ropa terior y cuanto

invierte en cada compra?

Semanal 18 5%

Mensual 101 26%
Trimestral 157 41%
Semestral 108 28%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 33: ¢, Con que frecuencia compra Ud. ropaterior?

Semanal
5%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Tabla N° 12: ¢ Cuanto invierte en cada compra?

Menos de $150 177 46%
Entre $151 y $200 130 34%
Entre $201 y $300 57 15%
Entre $301 y $400 18 5%

Mas de $400 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Gréfico N° 34: ¢ Cuanto invierte en cada compra?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Esta es una pregunta que se elaboré con doblerogeidespuesta para
poder determinar en una misma linea de relaciohesuka frecuencia de
compra de las mujeres y cuanto invierten en cadgy como se puede
observar, los porcentajes mas altos de cada opoibesponde a un 41%
de las encuestadas indican que realizan compnapdenterior de forma
trimestral y que en cada compra gastan menos d6.(l5esto en
términos anuales supondria compras por person®@& (P anuales, lo
gue una vez mas afirma el potencial que tiene resteado y de esta
manera ratifica lo atractivo que se puede volveiafda creacién de
empresas como la que se esta proponiendo, estonsan en cuenta que
hay otras opciones que sugieren compras por losesis/alores, pero

con mayor frecuencia.
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Pregunta 11: ¢ Cuanto invierte por prenda en cada copra de Brasieres?

Tabla N° 13: ¢ Cuanto invierte por prenda en cada copra de

Brasieres?

Menos de $30 75 20%
Entre $31 y $40 176 46%
Entre $41 y $50 61 16%
Entre $51 y $60 53 14%

Mas de $60 19 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 35: ¢ Cuénto invierte por prenda en cadaompra de

Brasieres?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Esta pregunta es de mucha utilidad para deterngoates son las
prendas que por precios las mujeres las adquieremayor facilidad, y
podemos observar que un 46% de las encuestadasacobmasieres de

entre $31 y $40. Esta informacion no es la qua wegir los precios de
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venta de la tienda, al contrario, hay que sabearpnétar de la mejor
manera esta informacion para que con este antaegoleder definir si el
deseo es entrar a competir en ese mismo mercgusilWemente poner

precios mas altos o mas bajos de acuerdo a laseggas planteadas.

Pregunta 12: ¢ Cuanto invierte por prenda en cada capra de Interiores?

Tabla N° 14: ¢ Cuanto invierte por prenda en cada copra de

Interiores?

Menos de $10 39 10%
Entre $11 y $15 136 35%
Entre $16 y $20 129 34%

Mas de $20 80 21%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 36: ¢ Cuénto invierte por prenda en cadaompra de

Interiores?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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En esta pregunta, lo que llamé la atencién fue @ueontrario de la
pregunta de precios de brasieres, donde se pudovabsa tendencia de
precios, en esta pregunta no tenemos esa misment@adtenemos que
el 70% de los valores se encuentran en preciosvgian entre $11 y
$15 0 $16 y $20 por prenda. Al igual que en l@@ot pregunta, esta
pregunta es de utilidad para determinar las pnefés de la mayoria del
mercado, sin embargo los precios a colocarse nesagamente deben

estar en este rango a menos que eso sea lo qasese d

Pregunta 13: Cuando compra ropa interior, ¢, Con quié compra?

Tabla N° 15: Cuando compra ropa interior, ¢ Con quié compra?

Sola 132 34%
Familiares 158 41%
Amigas 48 13%
Pareja 46 12%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 37: Cuando compra ropa interior, ¢ Con quén compra?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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El objetivo principal de esta pregunta fue podetedminar si las
mujeres se sienten incobmodas si hay mas personastienda y si esas
personas son hombres, después de las respuestaglabten el focus
group, las respuestas en estas encuestas guardia icnirerencia y el
hecho de tener un 41% de mujeres que prefierenraorap ropa interior
acompafnadas por sus familiares confirma que laseresijno tienen
problemas de que haya otra gente en la tienda owlad compran, esto
obviamente siempre y cuando no sientas que las estando o tratando

de invadir su privacidad.

Pregunta 14: Cuando encuentra un disefio de prendantima
femenina que le gusto, ¢Las tallas que hay en el roado calzan con

Su cuerpo?

Tabla N° 16: Cuando encuentra un disefio de prendatima

femenina que le gusto, ¢ Las tallas que hay en el mado calzan con

Su cuerpo?
SI 327 85%
NO 57 15%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos



73

Gréfico N° 38: Cuando encuentra un disefio de prendantima
femenina que le gusto, ¢ Las tallas que hay en el roado calzan con

Su cuerpo?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Si bien, es cierto que en esta pregunta el 85%adeehcuestadas
encuentran lo que buscan y en sus tallas, y a desguwe las mujeres que
logran tener esta ventaja sea abrumadora en neladas mujeres que no
encuentran lo que les gusta en sus tallas, laddeesta pregunta, fue
poder determinar qué porcentaje de mujeres no atramela ropa que se
adapte a su cuerpo y las razones de esto. Lasestapque se entrego
fue que las mujeres que tienen bustos grandes cweetian mucha

variedad en brasieres y cuando encuentran prendaseg gustan solo
hay disponibles en tallas pequefias, con este aetetecla solucion que
se podria dar es tener un stock de modelos queasenhen tallas

pequefas, también en tallas grandes para podsfasati esta parte del
mercado, que a fin de cuentas puede ayudar azidslial mismo tiempo

atraer mas clientes y mejorar las ventas.
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Pregunta 15: ¢Estaria dispuesta a comprar en una etda
especializada en ropa interior femenina prendas demna nueva

marca, si esta se adapta a sus necesidades?

Tabla N° 17: ¢ Estaria dispuesta a comprar en unadnda
especializada en ropa interior femenina prendas deéna nueva
marca, sSi esta se adapta a sus necesidades?

Sl 359 93%
NO 25 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 39: ¢ Estaria dispuesta a comprar en ungenda
especializada en ropa interior femenina prendas deéna nueva
marca, sSi esta se adapta a sus necesidades?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

La razén de hacer esta pregunta es para que emtuno,fla tienda no
solo se tenga que dedicar a vender prendas dertd#sr marcas, sino

también pueda comercializar sus propias marcas, ryesesita tener la
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aceptacion de las consumidoras, como se puedevabs#r93% de las
encuestadas contestaron que podrian probar una mnca siempre y
cuando se sientan seguras de que van a tener bresuttsdos, es por
esta razon que se debera hacer prendas de exceddidtel para evitar
una barrera el momento de lanzar una marca propiabien es cierto
este 93% es un porcentaje bastante alto por estaamiazon se debe
tener la certeza de que cuando se lance las preedasde excelente
calidad ya que se puede perder la credibilidad dat@mente si el

producto no satisface las necesidades esperadas.

Pregunta 16: ¢ Repetiria la compra de esta marca nua si tuvo una

buena experiencia?

Tabla N° 18: ¢ Repetiria la compra de esta marca nua si tuvo una

buena experiencia?

Sl 359 93%
NO 25 %
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Gréfico N° 40: ¢ Repetiria la compra de esta marcaueva si tuvo una

buena experiencia?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En esta parte de la encuesta estamos buscando sndds posibles
clientes buscarian repetir esta compra al tenerbusaa experiencia, y
tener un 93% de aceptacion indica que si la mawaple con las
expectativas se habra lanzado una marca que posible empiece un
camino de posicionamiento en el mercado, pero aeidena manera, si
las prendas no cumplen con las expectativas, tbd@leajo realizado
con anticipacion se perdera ya que la credibiligacbnfianza podria

desaparecer facilmente por errores de este tipo.
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Pregunta 17: ¢Le gustaria que en esta tienda ademéds encontrar
ropa interior femenina, también exista lenceria sesual para

hombre?

Tabla N° 19: ¢ Le gustaria que en esta tienda ademds encontrar

ropa interior femenina, también exista lenceria sesual para

hombre?
Si 250 65%
NO 134 35%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Gréfico N° 41: ¢ Le gustaria que en esta tienda adets de encontrar
ropa interior femenina, también exista lenceria sesual para

hombre?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Finalmente, esta pregunta es una de las sugereteiafcus group,
donde se indicaba que al igual que los hombresuthsf que las mujeres

traten de sorprenderlos y seducirlos, de la misraaena, a las mujeres
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les gustaria recibir estas sorpresas de regreso mejor manera es
encontrar ropa interior sensual en la misma tieladagncuestas, como se
puede observar, arrojaron un porcentaje de 65%ejaacion para poder
encontrar estas prendas en la misma tienda, yatw i@ idea que abarca
toda esta informacion es que las mujeres puedamngac la gran parte

de lo que buscan en un mismo lugar.



3 PLAN DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Los objetivos de Marketing deben ser realizadassie en funcion al mercado meta

o tomar en cuenta el comportamiento del mismo. dlggtivos que se planteen

deben ser reales, especificos, cuantificablesnzéddes y medibles en el tiempo, de

esta manera, podran marcar el camino a seguircpaszguirlos.

Con este antecedente, los objetivos que vamosp@ipeo son los siguientes:

« Mantener ventas mensuales de al menos 500 prendaste los primeros 3

meses de operaciones de la tienda.

« Aumentar las ventas totales generadas dentro dmleprafio, en un 15%

adicional durante el segundo afio.

« Ser reconocidos por el 1% del mercado meta, destoprimer afio de

operacion.

 Introducir en el mercado al menos una marca nuevante los primeros 6

meses de funcionamiento.
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« Abrir al menos 2 sucursales, una en el Valle de léaya y otra en el Valle de

los Chillos, dentro de los primeros 3 afios de apé@na

« Tener una participacion en el mercado de al meh0$940% después de los 2

primeros afios de apertura de la tienda.

« Ser reconocidos como una de las 5 tiendas pretepda las mujeres el
momento de comprar ropa interior y lenceria senferaknina y masculina

dentro de la ciudad de Quito dentro de los prim2raBos de operaciones.

3.2 SEGMENTACION

Se debe tomar en cuenta que ningun producto vgidiiria todo publico, de esta
manera la segmentacién nos va a ayudar a ident#fictgue segmento de la sociedad
es mas factible colocar este nuevo producto, y pmheterminar los posibles
segmentos en este estudio la mejor manera de diadertomando en cuenta las
variables demograficas de edad e ingresos, denwmt@ra, tomando en cuenta el
universo propuesto anteriormente, tendriamos ungorsegmento de personas que
van de 15 a 19 afios que prefieren la ropa intdegorecios medios y altos que son
precios que varian de entre $30 y $40 en brasierstre $10 y $15 ddlares en
interiores, este segmento tiene una caracteristiocaln que es que las mujeres de
este grupo aun estudian en el colegio o estdn emg@ezla universidad, y son
personas muy jovenes que en su mayoria alun no jamabg dependen
econOmicamente de sus padres. A continuacionitends un segundo segmento
gue son las mujeres de 20 a 25 afios, que tambi@pran prendas de precios

medios y altos, en este segmento la caracteristioein es que son mujeres de



81

universidad y algunas ya han terminado la univadsién su gran mayoria trabajan y
tienen la capacidad de escoger el producto qugukes.. Un tercer segmento son las
mujeres de 26 a 30 afos, que de igual maneraaupliendas de precios medios y
altos, este segmento es muy parecido al antesodeeir, casi la totalidad de las

mujeres que se encuentran en este segmento ygiragscogen sus propias prendas
intimas, pero son mujeres que por su edad, sommadsaras y selectivas en lo que
usan. El cuarto segmento estaria conformado pgeresude 31 a 35 afios, que
utilizan prendas con los mismos precios mediogosationde la gran mayoria por lo

general ya estan casadas, escogen sus prendaasigti han utilizado comunmente
y muchas de estas mujeres incluso ya son madieguirio y ultimo segmento son

mujeres de 36 a 39 afos que utilizan prendas istdagrecios medios y altos, este
grupo de mujeres es el grupo mas maduro del uohestidiado y son mujeres que
ya han tenido varias experiencias de compra, skEbempa que les calza y donde

conseguirla. Cabe mencionar, que dentro de estwersa se podria haber hecho
muchos mas segmentos, pero se realizé de estaangmeue es justamente a estos
segmentos a donde vamos a enfocar el lanzamiergsta@ueva tienda y las nuevas

marcas de la misma.

Con todos los segmentos determinados, vamos a e¥s@ogles son los mas

atractivos para el lanzamiento de la tienda, yalemo a la tematica que buscamos
son los segmentos de mujeres de 20 a 25 afnos,al826anos y de 31 a 35 afos, que
compran lenceria de precios medios y altos. Simaego, se debe tomar en cuenta,
gue no por que se hayan escogido estos segmenteanmus a vender prendas a
ninguno de los otros, pero que las estrategiagd&y principales se van a enfocar a

estos tres segmentos elegidos y siempre se dedmeed tn pequefio stock para
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satisfacer las necesidades que se puedan prepardgsersonas de otros segmentos,

incluso lo que no se detallaron en el estudio.

POSICIONAMIENTO

Con las nuevas corrientes de marketing, hoy en sdiapuede entender que
posicionamiento es un conjunto de acciones reag@or las empresas para lograr
posicion en la mente del consumidor. Definiendsigdn como el lugar que ocupa
en la mente del consumidor en relacién a la compgtey este posicionamiento es
el resultado de una estrategia de Marketing diseBagdecificamente para proyectar

la imagen del producto que se ofrece.

Se debe tomar en cuenta que en los tiempos actealds dia, miles de mensajes
publicitarios compiten por lograr un lugar en lameedel consumidor, por lo que el

campo de batalla ahora es la mente del clienteidéaade lograr posicionarse como
el primero en la mente de un usuario es excelemtqug con todos los mensajes
publicitarios que recibe diariamente, la mente hmanse vuelve muy selectiva, y de
esta manera cuando necesita un producto, busecacainsza cual y detecta al primer
proveedor que cubre la necesidad existente y aggeigroducto, es por esta razén
gue cuando se habla de posicionamiento, siemmigjetivo principal debe ser llegar

al primer lugar, ya que el segundo casi nunca apare

Para plantear las estrategias de posicionamiemfopdemos hacer contestando a la
pregunta ¢COmo quisiera que me conozca la gen&a, la tienda de lenceria
podemos proponer algunas alternativas como porpégerser los mas baratos, ser

los mas caros, ser los que siempre innovan el mersar los mas comodos, ser los
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mejores en cuanto a producto, etc. Sin embargogejar manera de determinar las
estrategias de posicionamiento es separar lageggtis por variables que van a ser

las siguientes:

+ Posicionamiento de los Productos:

El posicionamiento en cuanto a los productos gueasa ofrecer debera ser
enfocada siempre a la “punta de lanza” que estamoponiendo y es el hecho
de que las clientes puedan encontrar variedad regs\allas, incluso las tallas
grandes, de las cuales no siempre se encuentigsii®s buscados, y también
la comodidad y ajuste perfecto, basandonos en daipa de que la ropa
extranjera, si bien calza en el cuerpo de la mbratoriana, siempre tiene
caracteristicas que no van con el mismo, es dgeér,cuando la mujer que no
encuentra lo que busca cuando compra y piense &marca que siempre le
da comodidad, ajuste perfecto, y los disefios gusedhupiense en nuestras

marcas.

Otra estrategia es el hecho de ofrecer lo que lagres buscan a precios
justos, esto no significa que ser el mas baratel mas caro, sino, con la
premisa de que las mujeres no escatiman en gasties pfrecer prendas de
buena calidad a precios accesibles, sin dar laesijm que el producto sea

malo.

El posicionamiento del producto para las mujerdssdgmento a enfocarnos,

va a lanzar como resultado que cuando las mujeiEssen en prendas
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comodas, con buenos disefios, que calcen perfetgagan buenos precios,

piensen en estas nuevas marcas lanzadas.

+ Posicionamiento de la Tienda:

En cuanto a la imagen de la tienda la estrateg@odigionamiento que se va a
implementar es la variedad de la tienda en cuamaraas nuevas y existentes,
y también al hecho de que las clientes puedan &acoen la misma tienda
toda la ropa que buscan en cuanto a tallas, mqdekasnbién secciones con
lenceria sensual, tanto para hombre como para ymgea cuando quieran
compartir momentos especiales con sus parejasorecusion que cuando
piensen en una tienda de lenceria que abarquddagiee buscan y no tengan

gue movilizarse a otros lugares, piensen en nuest@a.

3.4 DIFERENCIACION

La diferenciacion, es una estrategia basada em aneapercepcion del producto o
servicio que se ofrece por parte del consumidor Iqudiferencie de los demas

productos ofrecidos en el mercado. Las razonekdsgara diferenciar los

productos o servicios es el hecho de poder estimaules clientes la preferencia de
un producto en lugar de sus similares competidot@smejor forma de entender la
diferenciacion, es hacerla de manera gréfica, cugd ejemplo, nos imaginamos
un pufiado de patitos amarillos, y tenemos solo negro, o cuando tenemos una
canasta de manzanas rojas y entre todas estamnbaierde. EIl objetivo, es el de

salir de lo comun y ser reconocido justamente ptar earacteristica.
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En nuestro proyecto, la diferenciacion va a seerd@hada por las mismas variables
gue en el posicionamiento: producto y tienda, peteemos enfocar el planteamiento
tomando en cuenta factores como ¢Qué les puedsefre tienda o producto que
los otros no les ofrezcan?, ¢Qué es lo que destaesalta?, ¢ Cual es la diferencia
entre nosotros y la competencia y porque las efewnan a preferir comprar en
nuestra tienda?, para tener mas claro el panoramas/a habar por separado de

cada caso:

« Diferenciacion de Producto:

La estrategia de diferenciacion para las nuevasanae va a basar en que el
producto debe tener disefios bastante vistosos ydgséde el inicio de la
compra las clientes puedan tener la imagen de doiabg sensualidad a la
vez, también se van a impregnar olores a las psetielgendiendo de la marca
y también etiquetas con fotos en las que las coidswas puedan ver como

luce la prenda cuando ya se la esta utilizando.

Otra estrategia de diferenciacion para los produats elaborarlos con
materiales vistosos que no resten comodidad oegjoso por ejemplo poner
secciones que puedan brillar en la oscuridad y sgpen atractivas, esto

obviamente no en todas las prendas, sino en algotexsiones.

« Diferenciacion de la Tienda:

La estrategia de diferenciacion para lo que tiame \eger con la tienda es mas

estructurada y debera abarcar mas temas. Unas dsti@mtegias pensadas es
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gue al igual que las prendas, la tienda tenga gpigolor que la caracterice,
gue cuando la gente entre a la tienda siempre nedeugue tiene un olor

caracteristico, que debera ser una fragancia sugreenina.

Otra estrategia de diferenciacion va a ser la ia@ion de la tienda que no
debera ser muy fuerte, sino al contrario, que seOgo tenue, pero sin llegar
a la oscuridad, para que las clientes puedan aealirs compras sin apuros, y
debera tener musica de fondo para que la expegieleccompra no se parezca
en nada a cualquier otra compra que las clientg@nhaealizado con

anterioridad.

El hecho de tener parqueaderos es muy importaatgye si las clientes se van
a movilizar desde varios sectores de la ciudad wWieo@eberan tener un lugar
seguro donde dejar el auto, obviamente sin ningdtog¢ por lo que la tienda
debera siempre tener un niumero de estacionamienttes parte exterior que

abastezca la demanda.

No se puede dejar de lado el servicio que las \deards de las tiendas puedan
ofrecer, deben ser personas que puedan explicactedsticas de cada
producto, deben ser muy amigables con las consuwesdocrear una confianza
tal que cuando la cliente regrese busque ser asksgrempre por la misma

persona.

Otra estrategia de diferenciacion es poder otasganpre descuentos cuando
las compras son efectivo, pero sin entrar en eltegg sino ofreciendo tarjetas

de descuento al portador. Estas tarjetas deberammpletamente diferentes a
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las tarjetas tradicionales, la idea es que seanepeg y que se puedan usar
como llaveros y con cada compra entregar stickeessg puedan pegar como

calcomanias en los autos, esto también ayudas@ignamiento de la tienda.

3.5 MARKETING MIX

El marketing mix. Recibe varios nombre como poenglo mezcla de

mercadotecnia, que viene a ser una traducciorpafies del término, otros nombres
son, mezcla comercial o mix comercial, todos estosbres en cuestiones de
marketing tienen el mismo significado y hacen mafera a las variables de la que
dispone o puede usar el departamento de marketirngi@quier empresa con miras
de cumplir con los objetivos de marketing plantsagor la empresa; todas estas

variables o herramientas son las estrategias deetiray a usarse.

El término Marketing Mix fue propuesto por Neil Blen en 1950 y en sus inicios,
tenia 12 elementos, las cuales debian ser lastgrpeeocupaciones del encargado
de marketing, estos 12 elementos son: Planeacibrprdducto, Precio, Marca,
Canales de distribucion, Personal de Ventas, Rdatic Promocion, Empaque,
Exhibicién, Servicio, Distribucion, Investigaciordiez afios después, en 1960
McCarthy simplificé esta lista original a las 4 Rjise conocemos actualmente que
son Producto, Precio, Plaza y Promocion; este gbmcpor ser simple y muy
practico cautivo a muchos profesores y ejecutivoEn 1984 la Asociacion
Americana de Marketing (AMA) lo presenté como méang indicando que es

“Proceso de planificaciéon y ejecucion del concdpitecio, Promocién y distribucion
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de ideas, bienes y servicios para crear intercasmipie satisfagan los objetivos del

individuo y la organizacién®.

El marketing mix logra que las estrategias disefia#datransformen en programas
concretos para que las empresas puedan ingres@rehdo presentando productos
gue satisfagan las necesidades de los consumidpregengan precios accesibles,
gue contengan los mensajes adecuados y que sbujiatr de una manera eficiente,
es decir que coloque los productos en un lugaruadiecen el momento oportuno.
Es por esta razdn que es de vital importancia ebamiento y dominio del

marketing mix, sin embargo, para que la estratelgiamarketing sea eficaz y
eficiente, la misma debe tener coherencia entreelamsentos y el mercado meta al
gue esta enfocado, lo que en este caso en particodadaria a entender que si
estamos tratando de vender un producto de exceatahtlad y a precios acordes a
sus prestaciones, el precio, por ejemplo no puedbajo ni tampoco excesivamente
alto, o la tienda no puede parecer un lugar detafer rebajas, todo debe tener
coherencia y estar acorde a la imagen que se vastran al consumidor y al

producto que se va a introducir en el mercado.

En este estudio ademés de la teoria clasica deRas, vamos a tomar en cuenta un
factor muy importante y es el que logra hacer gusompra no sea simplemente eso,
sino sea una experiencia total, y este elementooadi es el servicio, por lo que en

este estudio ademas de a analizar las variablgag yestrategias podemos utilizar
para cada una, también se va a estudiar qué asgaTmanto a servicio se podrian

ofrecer para mejorar la experiencia de comprasleliantes.

® Cfr. WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Mecla_de_mercadotecnia].
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3.5.1 Producto

Es lo que se va a ofrecer al mercado, puede s@ragucto (tangible) o un
servicio (intangible) y que tiene la caracteristitma satisfacer necesidades o
deseos. Cuando lo que se oferta es un servicte, rgs tiene ninguna
caracteristica fisica, es por esta razon que esdfigyf su venta, ya que para
una gran parte de los consumidores el entregaradineo recibir algo fisico a
cambio crea una sensacion de no haber adquirida, nad ejemplo de un
servicio es un seguro de un vehiculo. En lo gemeetique ver a productos,
estos manejan muchos atributos fisicos y una dpddaes mas importantes
para llamar la atencion del consumidor en un ingsola presentacion del
mismo, dentro de estos atributos se puede obsemwgraques, etiquetas,
envase, pero estas no son las Unicas caractegigtieatiene un producto o que
se deben tomar en cuenta el momento de lanzar agugo al mercado,
existen muchas otras caracteristicas como calidadaiio, peso, variedad,
manejo de marca, disefio, garantias, etc. Y cadale@restas caracteristicas se
deben tomar en cuenta ya que hoy en dia el cleerakza todo cuando realiza
una compra y los consumidores actuales siempreabysobar nuevas marcas
para determinar cudl es la que prefieren, es damir, infieles”, por llamarlos

de alguna manera.

Cabe mencionar también que todos los productosrtian ciclo de vida que se
refiere a la duracién del producto en el tiempa gvolucion del mismo, que
cambia de acuerdo al comportamiento del consumdmtro de una empresa

es de suma importancia conocer el ciclo de vidardproducto y en que parte
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del ciclo se encuentra cada producto ofertado geterminar la mejor manera

de tratarlo.

Ciclo de vida del producto:

Es una herramienta que permite conocer o rasteea@tdpa en la que se
encuentra un determinado producto o categoria altuptos, lo que hace que
sea indispensable para plantear las estrategianadesting necesarias para
alcanzar los objetivos propuestos. En resumeticlel de vida de un producto
(CVP) es un conjunto de etapas (introduccion, oregito, madurez y declive)
por las que atraviesa un producto o conjuntos deyatos, y que utilizando las
herramientas necesarias para identificar en qupaet® encuentra cada
producto, nos permitird anticipar los riesgos yropudades que presenta cada

una. Los ciclos de vida de los productos sonifpsentes:

« Introduccién: Es la primera etapa del ciclo de vida de un pradycie
inicia cuando se lanza un producto al mercado ge€ee ser innovador o
una mejora de un producto ya existente. Lo quacteristica a un
producto cuando se encuentra en esta etapa eagjuentas son bajas, y
los costos iniciales son altos, las utilidades segativas, es una etapa
arriesgada, ya que se debe incurrir en costos sherddo de producto y
lanzamiento del mismo y muchos de los productodogoan tener la

aceptacion necesaria y simplemente desaparecemedehdo.

» Crecimiento: Cuando un producto logro satisfacer las neceslddé

mercado y sobrevivid a la etapa de introducciérama®sta que es la



91
segunda etapa en la que la principal caracterig&aun aumento
constante en las ventas y el ingreso de muchosetaopes al mercado,
esto obliga a que los precios bajen de una manexdua@ y que
aparezcan productos con nuevas caracteristicagjlldades aumenten a
medida que los costos disminuyen; los consumidguesadquieren los
productos que se encuentran en esta etapa sonloaqugeke acogen

tempranamente a los productos.

« Madurez: En esta tercera etapa las ventas siguen crec@@oya no
con la misma intensidad que en la etapa de cretimies decir, las
ventas aumentan pero de manera de creciente hegaéa &l punto de
estabilizarse, los competidores son mas en cuantoreero, existe una
fuerte promocion y una guerra de precios. Estéaexsapa de mayor
duracién del ciclo de vida y el personal que maeégjmarketing en las
empresas le prestan mucha mas atencion a estagei@a@acualquier otra
ya que es la que genera la mayor cantidad de wgnepresenta los

riesgos mas importantes para los productos.

« Declive: En esta cuarta etapa del ciclo de vida del praduatdemanda
disminuye y por lo tanto las ventas sufren la misramla, los precios
tienden a estabilizarse pero en niveles bajosyden@cion y utilidades
disminuyen hasta el punto en que estas segundaspdidgar al cero y

finalmente el producto desaparece del mercado.

Para el caso de la tienda de lenceria que estarpsmendo, las marcas que

se van a comercializar en un inicio son marcagemss en el mercado actual,
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y cuando lancemos las nuevas marcas y productas, \&mn a estar en la etapa
de introduccion, y para que puedan pasar esta amadpletapa se ha pensado
en una estrategia. Lo primero que se va a posicies el nombre de la tienda,
como ya habiamos dicho vendiendo las marcas magicdas actualmente en
el mercado, posterior a esto, y cuando la tiendaeg reconocida por las
consumidoras, se van a lanzar las nuevas marcas ydevos productos
dejando una constancia de que son elaboradas pendia, y siempre tomando
en cuenta los resultados obtenidos de la inveshigale mercados, que indica
que lo que las mujeres buscan en su ropa intedoque sea de buenos
materiales, de preferencia algodon, y que sea canyauevamente sin dejar
de lado la caracteristica principal de los prodsicijae debera ser un ajuste
correcto basado en la anatomia de la mujer ecaatori Para estos fines se
penso6 que el nombre de la tienda podridRAESIONEL” y que las marcas a
lanzarse llevaran los nombres de la marca seg@da plalabra “by Passionel”,
de esta manera las clientes podran identificaagiante que los productos que
estan comprando son marcas nuevas creadas pendmty al tener todas las
prestaciones indicadas anteriormente podriamosgairssobrepasar esta esta
dificil etapa, a continuacion se puede observaridea del posible logo que se

mostrard en la tienda.
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Grafico N° 42: Logotipo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En cuanto a las caracteristicas de los produdosstrategia va a ser siempre
innovar, por ejemplo, no poner el etiquetado noymsao fotografias con
personas comunes donde se pueda ver el talle depcadda, poner olores a
nuestras prendas para que las clientes las idprerfi sSiempre que perciban
fragancias similares, entregar las prendas en $aldarentes a las comunes,
gue podrian tener un sellado “zip log” que pernmtantener el olor de la
prenda y con un color que al mismo tiempo no perwdtr o que hay dentro,
de esta manera estos envases podrian utilizar éangaira otros propdésitos
como por ejemplo guardar sus maquillajes, los exs/aan a tener el nombre

de la tienda para ir posicionando a la misma.

En cuanto a las marcas y los productos propiosadeshda lo que se va a
comercializar es Unicamente interiores, ya quentasi la oportunidad de
entrevistarnos con el duefio de la empresa ManuéactDelta que es la
empresa que realiza las prendas de vestir mardgp@ex ETA Fashion y nos

indicé que actualmente en el Ecuador no existedadiogia que nos permita
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ser competitivos en calidad y precios en lo queaaieres se refiere, tomando
en cuenta el antecedente y la estrategia plantautde se indicdé que la idea
de crear marcas propias es la de ofrecer produetqeimera calidad con la
mejor prestacion y a precios accesibles, no podefreser por el momento

brasieres de fabricacion nacional.

En lo que se refiere a los interiores lo que varmosfrecer en cuanto a
productos son: interiores clasicos, tangas y caobeseparando a cada uno de
estos para cada segmento, y tomando en cuentacpdea producto las
variables que dieron gran aceptacion por parteadeehcuestadas que son:

modelos simples, con encajes, con colores y cafidss de esta manera:

Segmento 1 (mujeres de 20 a 25 afiofara este segmento se va a ofrecer los
3 productos mencionados que son interiores simpéeheteros y tangas, y en
cada producto se colocaran modelos simples, caresylcon encajes y con
disefios, pero siempre tomando en cuenta la ed&s @®nsumidoras que por
ser de edades jovenes van a preferir que sus prendatengan ese espiritu
juvenil, y por lo tanto los disefios y encajes débeser de esa manera, a
continuacion se encuentran algunas fotos de pssibéefios que pueden ser

lanzados para este segmento.

Grafico N° 43: Posibles disefios de prendas (segmerit)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Segmento 2 (mujeres de 26 a 30 afiog)ste segmento de mujeres ya e€s un
poco mas maduro que el anterior y los disefios gueus a comercializar para
ellas son modelos un poco mas serios pero sin pakd@smo tiempo el toque
juvenil ya que las mujeres que se encuentran ersegimento aun son mujeres
jovenes y muchas de ellas en los momentos actsiglesn siendo solteras, las
prendas a comercializarse son los mismos tres praslinteriores clasicos,
tangas y cacheteros) y con las mismas variablesejestablecieron, ejemplos

de las prendas a comercializarse para este segswntas siguientes:

Gréfico N° 44: Posibles disefios de prendas (segmera)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Segmento 3 (mujeres de 31 a 35 afiokps mujeres que se encuentran en este
segmento son personas ya maduras, la gran mayoeiléad ya estan casadas y
son madres, los disefios que se van a ofertar gégatipo de mujeres son
disefios que a simple viste sean muy vistosos yajl@ vez no pierdan
seriedad, de esta manera se podra satisfacer anestado, las prendas a
comercializarse son interiores clasicos, y cachsten gran parte, y tangas en
un porcentaje menor, ya que las mujeres de esthlrdaan mas que nada la
comodidad y los dos primeros productos son loslgsi®frecen este tipo de
caracteristicas. Otros ejemplos de las prendaseguwemercializarian en este

segmento son los siguientes:
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Grafico N° 45: Posibles disefios de prendas (segmer®)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

3.5.2 Precio

Es el valor monetario que un consumidor paga pobtancion de un producto
o servicio. El precio es la Unica variable del keting mix que produce
ingresos ya que el resto de las variables prodgostos, y el precio esta
intimamente relacionado con la sensacion de cald&dproducto, de esta
manera, se puede establecer varios tipos de esamtpara determinar los
precios, dentro de las cuales, y dependiendo ¢e tle producto, no
necesariamente la estrategia mas acertada esrmsas dédarato, ya que esto da a
entender a los posibles clientes que el productd@ser de mala calidad, sin
embargo, en el caso que el producto no sea de lsaéidad, entonces el precio
si debera ser bajo, de otra manera no se geneiasaventas deseadas, ni
tampoco una recompra. Se debe entender que al wenerecio alto, no
necesariamente se puede considerar como un procaicipal contrario, hoy
en dia manejar esta variable de la manera adecesitaes, considerando las
variables como calidad, lujo, confort, etc. ayadaosicionar al producto como
algo exclusivo y que no cualquier persona lo pueder; en este tema se debe
tener mucho cuidado ya que hay una diferencia rstrg@ha entre ser caro y

costoso, caro es cuando para un cliente lo queira@@uun precio alto no
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satisfizo sus necesidades en funcion de lo que ¢us pagar, COStosos es
cuando un cliente a pesar de haber pagado un a&idopor su producto, se
siente conforme debido a que el mismo satisfacastdds expectativas

esperadas por el consumidor.

Cuando se habla de precios, siempre se debe temeemte que se va a tener
costos, y saber determinarlos de manera corredtacee va a ayudar a definir
el precio correcto, que genere utilidad, asi dewkeoeste tema, tenemos
algunas variables importantes a tomar en cuentao Eue se refiere a precios
de adquisicidon de materias primas por ejemplo,ebe édtntender que tener un
costo mas bajo ayudara a generar mayores utilidpdes se debe permitir que
el proveedor también tenga utilidades para quei@alg su interés de venta,
obtener los costos mas bajos no debe ser el Ubjetivio, ya que al igual que

en los precios de venta al publico, los precios b#ss pueden traer consigo
materias primas de mala calidad. La calidad dgdoductos, la imagen de las
marcas, el respaldo que tienen las mismas, lasrégegarantia y servicio que
se ofrecen son caracteristicas que también debesaigados a los costos de

un producto.

Una vez determinados absolutamente todos los clostpge resta es definir los
precios de venta, mismos que se pueden obteneitaradio la utilidad esperada
o de acuerdo al posicionamiento que se le quiaraldaoducto, sin embargo,
no se debe fijar los precios tomando en cuentadreate este aspecto, existen
muchos otros como por ejemplo rotaciéon del produaaclusividad,

temporada, competencia, etc. Cada organizaciére debher su propia
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personalidad en cuanto al manejo de los preciosjueusiempre debe tener un
control légico y razonable sobre los precios deplaiscipales competidores de
esta manera la empresa se va a mantener siempneagposicion acorde al

segmento al que se esta dirigiendo.

Para el caso de “Passionel”, los precios a ofertdes las prendas propias
deberan ser muy similares a los de sus competidésscercanos como son
Leonisa, Laura, Pinto, etc. Esto dara a entender lgs prendas son de
calidades similares y que tienen las cualidade®saei@s para tener estos
valores, los precios se van a determinan de acuelo® valores arrojados del
estudio de mercado, del cual se indica que lasresljeuando compran sus
prendas interiores, la variable que caracterizanduealidad y precios

accesibles son prendas que varien entre $11 y &% ¢ $20, estos precios
nos permiten tener un buen margen de utilidad iaséar en base a la dificultad

en elaboracion de cada prenda.

3.5.3Plaza o Distribucion

Es la forma o el lugar donde se va a comerciabzaroducto, es el elemento
gue permite que el producto o servicio que se afegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adasuad otras palabras,
permite que el producto llegue de forma satisfatal cliente. La manera de
ubicar los productos de esta manera es medianteaeéjo adecuado de los
canales de distribucion que es el circuito a traleual los fabricantes ponen

a disposicion de los consumidores los productoarddtados para que estos
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los adquieran. La distribucion de los productasenvicios desde el lugar de
produccion hasta el lugar de consumo se hace necedabido a la

imposibilidad geogréfica de ubicar la tienda fresales consumidores.

El canal de distribucion comienza desde el produgasando por los
intermediarios que son un grupo de personas u izggaones quienes facilitan
la distribucion de los productos hasta que llegéssaonsumidores finales, lo
cual genera una gran importancia en cuanto a legnediarios que son
quienes realmente se encargan de realizar toddsnesnes de distribucion,
asi también, para saber la manera correcta delthades intermediarios
realizan varias funciones que les permiten llegarlos consumidores
minimizando los errores y evitando un desgastestxaede esta manera las
funciones que realizan son por ejemplo, obtenerftamacion necesaria tanto
del producto como de los posibles clientes pardalitéacel intercambio,
difunden mensajes acerca del producto o serviceopypeden persuadir a los
posibles clientes, transportan y almacenan loseBietnatan de buscar precios
mutuamente satisfactorios tanto entre el productdlos como entre ellos y el

consumidor, es decir, negocian con las 2 partes.

+ Clases de Intermediarios

Existen dos clases de intermediarios, que son |@yonstas Yy

minoristas:
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= Mayoristas:

Los mayoristas son el tipo de intermediarios quecawenden los
productos a los consumidores finales, esto signifjoe venden a
distribuidores minoristas o detallistas, otros megas o incluso a
otros fabricantes, pero no realizan las ventasctdineente a los

consumidores finales.

= Minoristas:

Los minoristas o detallistas son el Ultimo pasolercadena de la
distribucion ya que venden los productos a los waondores finales,
son muy importantes e incluso en ocasiones tiengchanpoder ya
que al ser los Unicos que estan en contacto dinectz con el
consumidor final pueden frenar o potenciar las s de los
productores o0 mayoristas, tienen la capacidadfterien las ventas y

resultados de los articulos que comercializan.

» Tipos de Canales de Distribucion

Asi como hay tipos de intermediarios también podeercontrar tipos
de canales de distribucion en los cuales desanrslis actividades los
intermediarios, los tipos de canales de distribucgmn Directos e

Indirectos:



101

Directos:

Se puede decir que un canal de distribucion estdireuando el
productor o fabricante vende sus productos direstden a los
consumidores finales, sin la necesidad de un irgéi@mo, esto es
muy comun en las empresas que ofrecen a sus cientieios, como
por ejemplo los bancos, cajas de ahorros, queugmands a los que los
cliente se acercan directamente para realizarrgpm También es
frecuente en los productos industriales, ya quedlaber demasiados
compradores la demanda se concentra. En lo ques momun este
tipo de canal de distribucion es en los producesahsumo masivo,

justamente por la cantidad de demanda que tienen.

Indirectos:

Cuando existen intermediarios entre los productoses los
consumidores finales, esto es un canal de distGbudirecto,
dentro de este canal se pueden identificar dogpsshde canales que
pueden ser cortos o0 largos y esto dependera delerolurde

intermediarios que tenga el canal.

o Cortos: Cuando existe un anico intermediario entre el tarie y
el consumidor final, este tipo de canal es muy aoemi productos
en los que se entrega exclusividad de venta absientnoristas en
ciertas zonas geograficas. Este tipo de canalrggmecios menos

inflados a los consumidores finales.
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0 Largos: Es cuando intervienen muchos intermediarios hastaet|
producto pueda llegar al consumidor final, por gjlEmsale del
productor, pasa por un mayorista, después por uendedor,
después por un minorista y finalmente llega al gomdor final,
este canal presupone precios mas altos debidsalgma todos los
intermediarios. Este tipo de canal es muy comuloemproductos

de consumo masivo.

Merchandising:

Es una técnica de Marketing que permite presentaptoductos en el
punto de venta de una manera mas atractiva parelitges, incluye
colocacion, presentacion, etc., el objetivo del dandising es aumentar
las ventas y rentabilidad en el punto de ventda tgnica se basa en la
colocacion de los productos en distintos lugareslagetiendas para
facilitar el acceso de los clientes, de esta mamenauestro pais tenemos
grandes tiendas como por ejemplo Supermaxi, quee ttarifas de
acuerdo a los lugares en las perchas y estos kigareniten justamente
cumplir con los objetivos de Merchandising. Algsrae los elementos

utilizados en esta técnica son los siguientes:

= Ubicacion: Trata de colocar los productos en lugares dondeaiemn
sus posibilidades de ser adquiridos, como por dmipgares
cercanos o los ojos, cabeceras de gondola y lugaresnos a las

cajas.



103
= Exposicion del producto: Las pilas siempre deben tener producto de
ser posible variado en tallas ya que el tener s gle productos
vacias no produce un buen efecto en los clientes.
= Contenedores: Los contenedores de producto deben verse y estar
siempre ordenados ya que al verse desordenadaadarptesion de

que es una ganga.

» Mensajes: Se debe incluir algunos aspectos como por ejemplo
mastiles que anuncien promociones de los produntz®sarios,
extensiones de las perchas destinadas a hacesalbaeun producto,
mensajes anunciadores con la informacion necesamo de
productos, promociones e informacidn que se necqsiiner en
conocimiento de los consumidores, sefalizacion paegorar la

circulacién de la tienda.

» Demostraciones o degustacioneSuelen tener gran aceptacion por el
cliente y de esta forma empiezan a probar los mtody aumentan la

posibilidad de compra.

= Animacion en el punto de ventaSon eventos promocionales que se
celebran por fechas y eventos, como por ejemploelpesos a clases,

un cambio de estacion, etc.

Para el caso de “Passionel”, en cuanto a lo gaeti@nida se refiere vamos a

ser un intermediario, que utiliza el canal de thstion corto, al inicio, para



104

distribuir productos de varias marcas y después pamercializar sus propias
marcas, vamos a ser una tienda que venda de mpresancial, no por

catalogo, ya que los resultados arrojados en etliestle mercado nos indican
que si bien muchas de las mujeres compran por ntedoatalogos, la mayoria
prefiere hacerlo directamente en las tiendas. B&stsignifica que no se va a
vender por catalogo, de hecho el catalogo tierseglindo lugar de ventas y
supone también una cantidad de ventas considegstzen un inicio no se va

a utilizar este canal hasta que la tienda se poscy estabilice.

A continuacion se presentan algunos ejemplos destabucion que va a tener
la tienda en planos y en 3D, en estos se puedeiapri&ciimente la
distribucion de las perchas y la colocacion derkengas cercanas a las cajas

gue son las zonas calientes.
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Gréafico N° 46: Planos de la distribucion tienda
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

La ubicacion de la tienda debe ser en un lugaatégfico, actualmente se hizo

la consulta con la inmobiliaria “Inmovez”, quienieslicaron que actualmente
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tienen a disposicion locales de arriendo con leactaristicas planteadas, estas
son espaciosos, deben tener por lo menos 86, mkscadas en lugares
accesibles, cercanos al parque “La Carolina”, y lpseprecios de arriendo

varian entre $600 y $700 por local.

3.5.4Promocion

Es una herramienta que consiste en entregar imosnéi corto plazo o a los
consumidores con el objetivo de aumentar las vedgasun producto, la
promocion esta ligada a objetivos a corto plazocanmentar la participacion
del mercado, aumentar las ventas, romper la lealtadclientes de la
competencia, colaborar con la fidelizacién, sin argb, la promocién no solo
esta disefiada para los productos, sino también gam@ocionar o dar a
conocer a los distribuidores, y esto también apalrtaosicionamiento de las
marcas, tiendas y productos. En cuanto a lo gpeoductos se refiere la

herramienta de la promocién de ventas puede incluir

« Muestras: Se puede entregar muestras gratuitas de los posdpetra
gue los consumidores puedan probarlos y de estaraaniciar una
relacion con el cliente que puede llevar a una camp posterior

fidelizaciéon con la marca.

« Cupones: Que son muy comunes en nuestro medio en restagrdst
comida rapida donde estos cupones representan g¢ertpago como

efectivo por el producto adquirido.
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« Descuentos en Preciosta reduccion de los precios marcados en las
etiquetas de los productos, que pueden ser poronualidescuentos
directos, descuentos por formas de pago, o promesioomo compre 4
y pague 3, cada una de estas promociones de pneinsigados de

porcentajes de descuentos que siempre es imposevee calcularlos.

En cuanto a la promocidén para los productos losguea a realizar es entregar
cupones de descuento que pueden variar del 5%®aldé0acuerdo al monto y
la frecuencia de compra. Otra de las estrateggdiearse, van a ser enviar
informacion via correo electronico de nuevas prengldambién descuentos
especiales que se van a entregar por tiempos diosfasobre todo en los
periodos bajos de ventas, de esta manera se auén@ht&rafico en estas

fechas, y ayudaran a generar mayores utilidadebnyrdos costos fijos.

El otro punto importante es la manera de promocienk tienda, y en este
caso se debe hablar de publicidad, misma que dshe enfocada en dar a

conocer la tienda y llamar la atencion de los condares para que la visiten.

3.5.4.1Publicidad

Es una forma de comunicacién comercial que a traeésnedios de
comunicaciéon, busca incrementar el consumo de lestes. Esta
técnica estudia algunas ciencias que se encueligedas a la misma
para que pueda tener el efecto y recoger los eemdtesperados. La
publicidad llega al publico a través de los medi@s comunicacién,

dichos medios transmiten los anuncios a cambiondecantraprestacion
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y a horarios pre-establecidos, esta negociacideadiza por medio de las

agencias de publicidad.

La publicidad tiene basicamente dos funciones,sgue en primero lugar
informar al consumidor sobre los beneficios de etewninado producto
0 servicio y de esta manera marcar la diferenamaciél mismo, en
segundo lugar busca crear una necesidad psicolégia consumidor
gue permita aumentar la demanda del producto pialblec En

conclusion se podria decir que el objetivo de piddd es crear la
demanda esperada de un producto. La publicidé&d@snunicacion por

la cual la informacion del producto es transmittlanercado meta.

En cuanto a la manera de promocionar la tiendasyptandas de la
misma, se va a crear una pagina web donde adencadodar catalogos
on-line, se van a colocar tips de belleza, técnieamaquillaje, etc. que
van a incentivar a que las consumidoras visitgralgina y se afilien a la
misma. “Passionel” va a ser la figura de la me@ratoriana y se va a
promocionar al mismo tiempo por medio de fotogsatian las figuras de
farandula nacional. Adicional, se contratara puiddid por medio de
vallas en la ciudad de Quito, y también se redizgrautajes en medios
radiales y de prensa, activaciones de marca yleesfe lenceria que

permitirdn dar a conocer la tienda desde su inicio.
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3.5.5Servicio

En lo que a servicio se refiere, la idea es ofteaan lugar de compra, ya que
al ser ropa interior el producto a comercializaesemuy complicado poder
ofrecer servicios fuera de tienda o por ejemplsenvicio post-venta, de esta
manera, y teniendo en cuenta lo que se habia duliea las estrategias de
diferenciacion, el objetivo es hacer que la comprasea exclusivamente una
accion en la que las cliente se acerquen a laaianadquirir una prenda, sino
lograr que para las clientes esto sea toda unaierpia, el servicio que deben
brindar las vendedoras es tener la capacidad dgaraima confianza tal que la
cliente realmente tenga la capacidad de desinbilyirexplicar exactamente
qué es lo que busca y que es lo que le gusta, deaesta manera poderla
asesorar y que la venta sea personalizada de atganera. Las vendedoras
deben estar en la capacidad de asesorar de maoareatsobre las prendas,
los beneficios que brindan unas en relacion a gtlasmas importante poder

transmitir este conocimiento a las clientes.

Con todas estas caracteristicas podremos logralageieperiencia de compra
sea cada vez mas placentera y de esta manerasgtieldes piensen siempre
en “Passionel” el momento de adquirir su ropa iategeneraremos también
trafico en el punto de venta y podremos conseguehos de los objetivos que

son posicionar y lograr recompras, es decir, fzdela las clientes.



3.6 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla N° 20: Cronograma de actividades de la tienda

TIEMPOI ENERO I FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
" [ACTIVIDADES 2| 3 2| 3 2| 3 2| 3 2l 3 2| 3 1 2] 3 2| 3 1 2| 3 1 2| 3
1]ESCOGER LOCAL COMERCIAL

2|CONTRATACION DE PERSONAL

3|COMPRA DE LENCERIA OTRAS MARCAS
4|PUBLICIDAD PREVIA AL LANZAMIENTO DE LA TIENDA
S5|LANZAMIENTO DE LA TIENDA
6)
7
8
9

PUBLICIDAD POSTERIOR AL LANZAMIENTO DE LA TIENDA
OPERACION NORMAL DE LA TIENDA

PUBLICIDAD TIENDA MITAD DE ANO

PUBLICIDAD PARA LANZAMIENTO MARCAS PROPIAS
10|CONTRATACION DE DISENADORA PARA MARCAS PROPIAS
11|MAQUILACION DE PRENDAS DE MARCA PROPIA
12|LANZAMIENTO DE PRIMERA MARCA PROPIA

13| ACTIVACIONES MARCA PROPIA

14| DESFILE DE MODAS MARCA PROPIA

15|CREACION PAGINA WEB

16|PUBLICACION PAGINA WEB

7|VENTAS NORMALES MARCAS PROPIAS Y OTRAS
PUBLICIDAD PARA MARCAS PROPIAS Y TIENDA
19|OFERTAS DE NAVIDAD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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4 PRESUPUESTOS DE MARKETING

4.1 COSTOS DE PLAN DE MARKETING

Para determinar los costos y gastos en los que imauarir la tienda “Passionel”
tanto previa, durante y después del lanzamientondgor manera de hacerlo es
determinar los costos en cada variable del marketiix, ya que dentro de estos
puntos tenemos todo lo que hace referencia a &meplque se van a aplicar para el
lanzamiento de la tienda, dentro de estas mismdables se va a incluir las
estrategias de posicionamiento y diferenciaciégualas estrategias planteadas para
estos dos aspectos van relacionadas con el maykaixa Con este antecedente

vamos a separar cada una de las variables.

* Costos de Producto:

Los costos y gastos en los que se va a incurcuanto a productos provienen
directamente de las mercaderias que se adquierand@ marcas ajenas como
propias, en cuanto a las marcas ajenas, los castoenden hasta un 75% del
valor de cada prenda, es decir, en esta marcditladtque vamos a tener es de
25%. En cuanto a las marcas propias, de acuel@aaizacion para realizar
la maquila de los interiores que nos entregd ekrger de la Empresa
Manufacturas Delta con quienes vamos a maquilate €.30 por prenda, y la

manera de maquilar es en base a insumos comprdedossta manera nos
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evitamos el robo de materiales por parte de losuitaatpres. Los costos para
la elaboracion de las prendas propias son bajogséey cuando se elabore en
masa, de esta manera tenemos que la tela a s#lipara la elaboracion de los
interiores se llama “Expandex” y esta elaborada9aso de algodon y 8% de
Lycra, esta tela se vende por rollos de 22 kg apesor 190gr/mt2, el valor
total de cada rollo es de $308 y de aqui podenat®edr 500 interiores, lo que
nos da un valor en tela por interior de $0.63,eska de materiales que se
utilizan para la elaboracion vamos a comprarlosaanlisma empresa
Manufacturas Delta y los costos por interior sandiguientes: elasticos $0.22,
etiguetas $0.07; para los casos de los interionesvan a tener disefios los
estampados y disefios en general tienen un valanigoior de $0.20, y para el
caso de los interiores con encajes, se utiliza @@ con un acabado
denominado Randa, y su valor por interior es de8®0de esta manera
podemos determinar que los costos para elaborantiesores clasicos y con
colores es de $1.22, para elaborar los interiooesdisefios es de $1.42 y el
costo para la elaboracion de interiores con enagede $1.52. Adicional a
todo el material, también se va a contratar a usefiddora que elabore los
disefios de las prendas, quien cobra por sus seviai valor de $30 ddlares la
hora y que incluye no solo el modelo sino tambianmanera de cémo
elaborarlo, es decir, no solo el dibujo, la disefiadestara encargada de

elaborar 6 disefios que corresponden a las colecoue se espera lanzar.

Otros costos que se deben incluir en esta pattededo que tiene que ver con
la elaboracion de las bolsas para entrega de cadagto, esto nos genera un

valor unitario de $0.30 por cada bolsita, se deberten cuenta que los costos
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de esta bolsitas van a aumentar confirme aumentendntas y también los
aromatizantes con olores para la tienda y las pegde tiene un valor de $20

y se va a comprar cada 2 meses.

Tabla N° 21: Costos de productos

PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD PRECIO EN DOLARES = =
UNITARIO TOTAL PRENDAS ANO|TOTALANO
Interiores Otras Marcas Afio 1 s 9.00 [ $ 9.00 2,579 | $ 23,209.22
Brasieres Otras Marcas Afio 1 s 31.50 | $ 31.50 2,579 | $ 81,232.27
Interiores Marcas Propias Afio 1 s 1.52]$ 1.52 1,289 | $ 1,959.89
Disefiadora Afio s 30.00 | $ 30.00 | $ 6.00 | S 180.00
Bolsas Afio s 030]$ 030] S 6,447.01 | $ 1,934.10
Aromatizantes Afio 1 $ 15.00 | $ 15.00 | $ 6.00 | $ 90.00
COSTOS TOTALES PRODUCTOS $ 87.32 $108,605.49

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Costos de Precios:

En lo que a precios se refiere realmente no vantesa ningun costo ya que
en lo que a prendas de otras marcas se refierepriesos ya vienen

establecidos, y en cuanto a prendas propias, Es€qgsrcon los que se van a
vender las prendas ya los establecimos tambiénnyavaer de $13 a $15
dolares para prendas sencillas y con colores yléea$$20 en prendas con
encajes y disefios. Un aspecto a detallar y gde esportancia es el hecho de
las tallas, no se van a cobrar precios diferensigao tallas, los precios van a
varias por lineas, esto es debido a que la vanaeild costos de esta
caracteristica no genera el suficiente valor corm@ etallar los precios de

esta manera.
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» Costos de Plaza y Distribucion:

Los costos a incurrir en cuanto a esta variablengeketing mix van a estar
principalmente relacionados con el local, ya que dontratos que se van a
crear para obtener tanto las prendas de otras sneorao de marcas propias
van a incluir el traslado de la mercaderia hast&tala, y de esta manera no
vamos a tener que incurrir en gastos de transplerteercaderias. Los gastos
relacionados a la tienda van a ser el arriend@adeisma que de acuerdo a lo
indicado por la inmobiliaria “Inmovez” un local cencial ubicado en la planta
baja de un cualquier edificio en el sector de “Lardlina” y que tenga un
espacio de por lo menos 80 fmtgaria entre $600 y $700 mensuales. En lo
gue tiene que ver a los contenidos, muebles y ensgie deben colocarse en la

tienda, se ha estimado que el valor de la inverdéimera ser de al menos

Tabla N° 22: Costos de distibucién
. PRECIO EN DOLARES
DISTRIBUCION UNIDAD CANTIDAD =
UNITARIO TOTALANO
Arriendos Afio 12| S 700.00 | S 8,400.00
Muebles y Perchas Afio 1| $ 3,000.00 | $ 3,000.00
COSTOS TOTALES DISTRIBUCION S 11,400.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

e Costos de Promocioén Y Publicidad:

La manera de promocionar la tienda y las marcapigsade la misma va a
hacer que se tenga que incurrir en gastos, yaagunemocion no es un costo,

los gastos en los que se va a incurrir para establa incluye el pautaje en
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medios que de acuerdo a la agencia de Publicidddreiite y Cuenca
Consultores de Comunicaciémjenera un gasto de $10.000, por el pautaje
durante todo el afio de acuerdo al cronograma peskenen 4 radios
nacionales escogidas como por ejemplo JC Radio ngaBRadio los 40
Principales, Radio Exa y Radio Fuego. Otro cosi® $p debe tomar en cuenta
dentro de esta variable es la creacion de una @ageb, misma que en
cuestiones monetarias no genera costos demasi@do yalque tiene un valor
de $700 e incluye un sistema de administracion aigeaidos que permite
modificar los contenidos de la misma, cargar imagemoticias, etc., esta
pagina Web va a ser elaborada por la empresa EciadiComo se habia
determinado, se va a realizar un desfile de leacerismo que se va a realizar
en el Centro Comercial Paseo San Francisco y quergen gasto de $2.000.
Finalmente dentro de los costos que se van a gemgracuanto a la
comunicacion tenemos la elaboracion del letrertadeenda mismo de debera

ir en la parte exterior de la tienda y tiene urowvde $280.

Tabla N° 23: Costos de promocion y publicidad

PRECIO EN DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
Pautaje en Medios Afio 1| $ 10,000.00 | $ 10,000.00
Pagina Web Afio 1| $ 700.00 | S 700.00
Desfile de Lenceria Afio 1| $ 2,000.00 | $ 2,000.00
Letrero de la Tienda Afio 1 S 280.00 | $ 280.00
COSTOS TOTALES PROMOCION Y PUBLICIDAD S 12,980.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Costos de Tienda:

Los costos que nos va a generar especificameritentda y que por obvias

razones no podian entrar dentro de los costos ejgerseren en el marketing
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Mix, son Unicamente dos, los sueldos de las vendedp cajera, se van a
contratar 2 vendedoras y una cajera que hara s\ administradora del
local, los salarios para cada vendedora va a s&BH® que actualmente es un
salario y para la cajera el salario va a ser d® $#bido a que va a tener mas
responsabilidades al estar a cargo de la cajaalr@mte vamos a necesitar un
software que nos permita llevar el inventario ytdear las prendas, el mismo
gue va a permitir realizar los cierres de cajaiaiéay que tiene un costo de
$1.500 mas $200 de mantenimiento anual, este geftteenbién va a ser

disefiado por la empresa Ecuadiario.

Tabla N° 24: Costos de la Tienda

PRECIO EN DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
Sueldos y Salarios Afio 12| S 1,036.00 | $ 12,432.00
Software Inv. Fact. Afio 1| $ 1,500.00 | $ 1,500.00
Mantenimiento Software Afio 1] s 200.00 | $ 200.00
COSTOS TOTALES DE LA TIENDA S 14,132.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Una vez determinados todos los costos separadosapar variable, mismos
gue alcanzan un valor total de $147.117,49, debesaparar los que son
inversiones iniciales y los que son gastos. De mstnera se determiné que la
inversion es de $5.480 que comprende los rubrosMiebles y Perchas,
Pagina Web, Letrero de Tienda, y el Software pavantarios y Facturacion.

Los gastos corresponden al resto de rubros y akariean $139.703,39.

Asi mismo, se calculé6 un Capital de Trabajo en @l cdebido a las

condiciones actuales no se va a dar créditos acdasumidoras, ya que
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nuestros proveedores tampoco lo hacen, y se detsertener un inventario de

15 dias lo que nos genera un valor anual de $58200

Tabla N° 25: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
Capital Anual Mensual
Dinero para Cuentas por Cobrar | S - S -
Dinero para Inventario S 53,200.69 | S  4,433.39
Crédito Proveedores S - S -
Total S 53,200.69 | S 4,433.39

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

4.2 PRESUPUESTO DE VENTAS

Para poder determinar un presupuesto de cuantodségapvender en la tienda se
utilizé el modelo de ponderacion de la demandaoetatn por la empresa consultora
“Sprocket Marketing”, mismo que utiliza la informéa de la investigacion de

mercados realizada como por ejemplo la frecuereicothpra de las consumidoras y

los valores monetarios que invierte cada clientecama compra de la siguiente

manera.
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Tabla N° 26: Presupuesto de ventas

STATUS - MONTO GLOBAL

CALCULOS DE MONTO PROMEDIO PONDERADO CUANT

VALOR APROXIMADO TARGET REFERENCIAL | % DEMAN DOLARES
S 100.00 212,739 46% S 21,273,850.00
S 175.00 157,242 34% S 27,517,262.50
$ 250.00 69,371 15% | $ 17,342,812.50
S 350.00 18,499 4% S 6,474,650.00
4,625 1% S 2,312,375.00

462,475 74,920,950
MONTO PROMEDIO PONDERADO S 162.00

286,413

STATUS - FRECUENCIA GLOBAL

VALOR APROXIMADO TARGET REFERENCIAL  |% DEMAN FRECUENCIA
52 23,124 5% 1202435
12 120,244 26% 1442922
4 189,615 41% 758459
2 129,493 28% 258986
0 0
FRECUENCIA PROMEDIO PONDERADA 7.9
|

DEMANDA POTENCIAL LENCERIA |

USUARIOS 286,413
FRECUENCIA RELATIVA 7.9
MONTO S 162.00

MERCADO POTENCIAL

$ 367,479,335.52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sprocket Marketing

En el cuadro podemos observar que el mercado nietuea se va a dirigir

“Passionel”, es de 286.413 mujeres que viven enoQulos Valles aledafios, pero
gue tienen edades de 20 a 35 afios, que son lagaradigas en la segmentacion y
nuestro mercado meta. De acuerdo a la informacigresada podemos observar
gue el monto promedio que compra cada mujer eapsbl de un afio es de $162 y
gue la frecuencia promedio de compra de cada nagjele 7.9 veces al afio, lo que

nos da como resultado un mercado potencial de 8387335, es justamente de este
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valor que se va a determinar la participacion esjgel las variaciones anuales que
se espera de la misma, en funcién al posicionamigpie se vaya logrando.
Posterior a esto, se calculé un precio promediedos 3 productos principales que
son brasieres e interiores de otras marcas edrgerde marcas propias y el resultado

fue el siguiente:

Tabla N° 27: Precios promedio

PRECIOS PROMEDIO
Producto Participacion mercado |Precios Precio Promedio
Brasieres Otras Marcas 40%| S 36.00 | $ 14.40
Interiores Otras Marcas 40%| S 11.00 | S 4.40
Interiores Marcas Propias 20%| $ 20.00 | S 4.00
TOTAL S 22.80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Como se puede observar en el cuadro, el valor gtones base a la participacion de
mercado de cada producto que es 40% para brasienésriores de otras marcas y
20% para interiores de marcas propias y finalmehggecio promedio es de $22.80.
con esa informacion se puede determinar el nimerehdas que se debera vender

para capturar ese mercado, de la siguiente manera:

Tabla N° 28: Demanda potencial

DEMANDA POTENCIAL
USUARIOS 286,413
FRECUENCIA RELATIVA 7.9
MONTO 162
MERCADO POTENCIAL 367,479,335.52
PARTICIPACION ESPERADA 146,991.73
VENTAS MENSUALES 12,249.31
PRECIO PROMEDIO 22.80
PRENDAS MENSUALES 537
PRENDAS ANUALES 6,447

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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En el cuadro anterior se establecio que la pa#otgm de mercado esperada va a ser
de 0.040% que representa $146.991,73 lo que esénder 537 prendas mensuales,
lo cual significa 18 prendas vendidas diarias, l@lces un objetivo bastante

alcanzable con los esfuerzos que se van a haasregtrategias planteadas.

Una vez establecidas el nimero de unidades de svemtaales que se espera

conseguir, que son 6.447, se cred un presupuestgeni@s con los mismos

porcentajes de participacion indicados anteriorsngrel resultado es el siguiente:

Tabla N° 29: Ventas

PRECIO EN DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
PRECIO PROMEDIO |TOTAL
Interiores Otras Marcas Afo 2579| $ 22,801 $ 58,796.69
Brasieres Otras Marcas Afio 2579| $ 22.801| $ 58,796.69
Interiores Marcas Propias Afio 1289 $ 22,801 $ 29,398.35
TOTAL 6447 S 146,991.73

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Las ventas anuales calculadas con los precios pliomestablecidos llegan a
$146.9911,73 en el primer afio y tomando en cuent $ espera que la
participacion de la marca propia vaya en ascensovémtas también deberan
aumentar y los cotos disminuir ya que en algunoksl@stablecidos anteriormente
también estan tomados en cuenta las inversioneisles, las cuales solo se toman

en cuenta en la apertura de la tienda.

Todos estos calculos se realizaron de manera goualp tanto tienen variaciones
positivas en cuanto a ingresos ya que se espetla gadicipacion de mercado vaya en
aumento desde el 0.040% hasta 0.050% y de la nwmnara la participacion de las

marcas propias, que aumente desde un 20% en &lre®ta llegar a 36% en el afio 5.
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El aumento de las ventas esperadas es el siguiente:

Tabla N° 30: Aumento de ventas esperadas

ANO

0 1 2 3 4 5

Ingresos 0] $146,991.73 | $154,341.32 | $161,690.91 | $172,715.29 | $183,739.67

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

ANALISIS DE ESCENARIOS

Para poder determinar la rentabilidad de la tiepda realmente es conveniente

colocar la tienda, se ha pensado colocar flujosagke con 3 tipos de escenarios que

permitiran tener una vision diferente y mas obgetin los supuestos de que las cosas

no salgan de acuerdo a lo planteado, y de estarabrseescenarios seran: pesimista,

esperado y optimista.

4.3.1Escenario Esperado

Siguiendo la linea de los presupuestos donde secatoin los valores
esperados en cuanto a ventas, el flujo esperaamdtip un crecimiento en la
participacion de mercado desde 0.040% hasta 0.@s0%6afos de la siguiente

manera.

Tabla N° 31: Participacion de mercado - Escenariosperado

Periodo Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Participacion 0.040% 0.042% 0.044% 0.047% 0.050%
Total 146,991.73 | 154,341.32 | 161,690.91 | 172,715.29 | 183,739.67

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos
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Para el calculo final del flujo se plante6 también crecimiento de marcas
propias de 4% anual, lo que representa una vaniagié va desde 20% en el
afio 1 hasta llegar a 36% en el afio 5 y esto obvieageneraria que el resto
de marcas pierdan paulatinamente su participa@on, este antecedente el

flujo esperado es el siguiente:

Tabla N° 32: Flujo de caja - Escenario esperado

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5
Ingresos (ventas) 0| $146,991.73 | $154,341.32 | $161,690.91 | $172,715.29 | $183,739.67
Interiores Otras Marcas S 23,209.22 | S 23,294.23 | S 23,262.81 | S 23,615.23 | S 23,793.63
Brasieres Otras Marcas S 81,232.27 | S 81,529.82 | S 81,419.84 | S 82,653.29 | S 83,277.69
Interiores Marcas Propias S 1,959.89 (S 2,48472|S 3,055.76 | S 3,753.74 | S 4,520.79
Disefiadora S 180.00 | $ 180.00 | S 180.00 | S 180.00 | S 180.00
Bolsas S 1,93410|S$ 204335|S 2,153.96 | S 2,315.22 | S 2,478.50
Aromatizantes S 90.00 | $ 240.00 | S 240.00 | $ 240.00 | $ 240.00
Arriendos S 8,400.00 S 8,400.00|S 8,400.00| S 8,400.00|S 8,400.00
Pautaje en Medios $ 10,000.00 [ S 8,000.00| S 6,000.00| S 5,000.00 S 5,000.00
Desfile de Lenceria $ 2,000.00 S 2,00000|S$ 2,000.00|S 200000([S$ 200000
Sueldos y Salarios $ 12,432.00 [ $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00
Mantenimiento Software S 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00
Gastos 0| $141,637.49 | $140,804.12 | $139,344.38 | $140,789.48 | $142,522.61
Utilidad Neta 0| $ 5,354.25| S 13,537.20 | S 22,346.53 | $ 31,925.81 | $ 41,217.06
CT (Inventarios) $(53,200.69)
Mueblesy Perchas| $ (3,000.00)
PaginaWeb| $  (700.00)
Letrerode laTienda] S  (280.00)
Software Inv. Fact.]| $ (1,500.00)
Inversiones $ (5,480.00)| $ - S - $ - S - $ -
TOTAL $(58,680.69)] $ 5,354.25 | $ 13,537.20 | $ 22,346.53 | $ 31,925.81 | $ 41,217.06

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

De acuerdo al flujo presentado se puede ver quéasion inicial en cuanto a
capital de trabajo debe ser de $53.200 y presupomeanejo de inventarios de
15 dias, la inversion inicial debe ser de $5.4&B3tp genera un valor negativo
inicial en el afio 0 de $58.680. posterior a easovientas de los siguientes 5
afos responden a los porcentajes de participa@dneatcado y los gastos van
disminuyendo en funciéon a rubros que ya no se toemarcuenta o que

disminuyen su valor anualmente, como por ejemploaekaje en medios que
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en el primer afio fue de $10.000 pero va disminuyguatlilatinamente hasta
estabilizarse en $5.000 ya que la tienda se vgasicionando hasta llegar al
punto en el que la publicidad se utilizar4 Unicammegmara mantenerse en
medios. Con todos los aumentos en ventas espetladogalores planteados
en el aflo 0 se recuperan en poco mas de 3 afios dargsta manera un TIR
de 20%, que es bastante aceptable y podria ingpirarersionistas para que

coloquen su capital en este proyecto.

4.3.2 Escenario Pesimista

En un escenario pesimista se plante0 empezar can participacion de
mercado de 0.032% y que el mismo tenga un aumenyopequeiio al punto
que en 5 afos la tienda apenas logre llegar aF%08los valores de ventas

sean los siguientes:

Tabla N° 33: Participacion de mercado - Escenariogsimista

Periodo Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Participacion 0.032% 0.034% 0.035% 0.036% 0.037%
Total 117,593.39 | 126,412.89 | 130,087.68 | 133,762.48 | 137,437.27

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Con este crecimiento tan pequefio, el flujo de eajajaria los siguientes

valores:
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Tabla N° 34: Flujo de caja - Escenario pesimista

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5
Ingresos (ventas) 0| $117,593.39 | $126,412.89 | $130,087.68 | $133,762.48 | $137,437.27
Interiores Otras Marcas S 18,567.38 | S 19,079.09 | S 18,715.99 | S 18,289.24 | S 17,797.63
Brasieres Otras Marcas S 64,985.82 | S 66,776.80 | S 65,505.97 | S 64,012.34 | S 62,291.71
Interiores Marcas Propias $ 1,56791(S$ 203510|S$ 2,45850| S 2,907.15|S$ 3,381.55
Disefiadora S 180.00 | S 180.00 | S 180.00 | S 180.00 | S 180.00
Bolsas S 154728 (S 1,673.60|S 1,73296| S 1,793.06 | S 1,853.92
Aromatizantes S 90.00 | $ 240.00 | S 240.00 | $ 240.00 | $ 240.00
Arriendos S 8,400.00 S 8,400.00|S 8,400.00| S 8,400.00|S 8,400.00
Pautaje en Medios $ 10,000.00 [ S 8,000.00|$ 6,000.00| S 5,000.00 S 5,000.00
Desfile de Lenceria $ 2,000.00 [ $ 2,000.00|S$ 2,000.00| S 200000(fS$ 200000
Sueldos y Salarios S 12,432.00 [ $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00
Mantenimiento Software S 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00
Gastos 0| $119,970.39 | $121,016.59 | $117,865.41 | $115,453.79 | $113,776.82
Utilidad Neta 0l S (2,377.00)] S 5,396.30 | $ 12,222.27 | $ 18,308.68 | S 23,660.46
CT (Inventarios) $(42,560.55)
Mueblesy Perchas| $ (3,000.00)
PaginaWeb| $  (700.00)
Letrerode laTienda] S  (280.00)
Software Inv. Fact.]| $ (1,500.00)
Inversiones $ (5,480.00)] $ - S - S - S - S -
TOTAL $(48,040.55)] S (2,377.00)] $ 5,396.30 [ $ 12,222.27 | $ 18,308.68 | $ 23,660.46

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

En base al flujo para este escenario pesimistpuede ver que el capital de
trabajo disminuye en relacién al escenario espesadpue esta vez es de
$42.560, lo que tiene mucha légica debido a que Vastas también
disminuyen y por lo tanto este valor cae en la raipnoporcion, los valores de
inversiones se mantienen, ya que son costos fijestgs no dependen de las
ventas, con esta informacién tenemos un balancatimegen el afio 0 de
$48.040 que a pesar de ser inferior que el escemaperado no se logra
recuperar tan facilmente como en el anterior casestg objetivo se logra
apenas después del cuarto afio, con estos valotes #njos tenemos un TIR
de 4%, lo que nos haria pensar que el proyectooyasnlo suficientemente
atractivo y que el dinero que puedan colocar logrsionistas se podria
colocar en una cuenta y podria generar una reitatbisimilar, sin embargo,

se podria jugar con el riesgo y tomar en cuentaapamdo se realiza una
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inversion en un negocio hay posibilidades de mejsr&l escenario se torna

negativo.

4.3.3 Escenario Optimista

Finalmente, y de la misma manera en que se plahtegcenario pesimista se
puede plantear un escenario optimista que de hechpuede estar alejado de
la realidad debido a lo atractivo del mercado lyeadho de que cuando se habla
de negocios muchos factores pueden jugar papelesrtamtes para que se
sucedan variaciones. En el caso de un escenatimisia los valores de

participacion de mercado se presentarian de lg&esigumanera:

Tabla N° 35: Participacion de mercado - Escenariogiimista

Periodo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano4 Ano 5
Participacion 0.050% 0.054% 0.058% 0.062% 0.066%
Total 183,739.67 | 198,438.84 | 213,138.01 | 227,837.19 | 242,536.36

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Donde como se puede observar, la participacion decado arrancara en
0.050% en el afio y subird progresivamente hagjarli@ un 0.066% en el afio
5. Con los valores en ventas planteados, el flofstrara los siguientes

valores:
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Tabla N° 36: Flujo de caja - Escenario optimista

FLUJO DE CAJA
ANO 0 1 2 3 4 5
Ingresos (ventas) 0| $183,739.67 | $198,438.84 | $213,138.01 | $227,837.19 | $242,536.36
Interiores Otras Marcas S 29,011.53 | S 29,949.73 | S 30,664.62 | S 31,152.00 | $ 31,407.59
Brasieres Otras Marcas $101,540.34 | $104,824.05 | $107,326.16 | $109,032.01 | $109,926.55
Interiores Marcas Propias S 2,44986 (S 3,19464|S 4,028.04|S 4,951.74|S 5,967.44
Disefiadora S 180.00 | S 180.00 | S 180.00 | S 180.00 | S 180.00
Bolsas S 241763 S 262717 |S 2,839.32| S 3,05412|S$ 3,271.62
Aromatizantes S 90.00 | $ 240.00 | S 240.00 | $ 240.00 | $ 240.00
Arriendos S 8,400.00 S 8,400.00|S 8,400.00| S 8,400.00|S 8,400.00
Pautaje en Medios $ 10,000.00 [ S 8,000.00|$ 6,000.00| S 5,000.00 S 5,000.00
Desfile de Lenceria $ 2,000.00 [ $ 2,000.00|S$ 2,000.00| S 200000(fS$ 200000
Sueldos y Salarios S 12,432.00 [ $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00 | $ 12,432.00
Mantenimiento Software S 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00 | $ 200.00
Gastos 0| $168,721.36 | $172,047.58 | $174,310.13 | $176,641.87 | $179,025.20
Utilidad Neta 0| $ 15,018.31 | S 26,391.26 | S 38,827.88 | $ 51,195.32 | $ 63,511.16
CT (Inventarios) $(66,500.87)
Mueblesy Perchas| $ (3,000.00)
PaginaWeb| $  (700.00)
Letrerode laTienda] S  (280.00)
Software Inv. Fact.]| $ (1,500.00)
Inversiones $ (5,480.00)] $ - S - S - S - S -
TOTAL $(71,980.87)] $ 15,018.31 | $ 26,391.26 | $ 38,827.88 | $ 51,195.32 | $ 63,511.16

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Efrén Cevallos

Como se puede observar, en este caso el Capitdtai®mjo aumentara en
relacion al escenario esperado, y esto tambiémnegpal aumento relacionado
con las ventas, al igual que en todos los casomversion se mantiene
constante y para este escenario el valor negagnergdo en el aiio O es de
$71.980, que si bien es cierto supera a los angsriescenarios, pero que de
acuerdo a las ventas y los gastos en este esces@aniecuperaria antes de la
finalizacion del tercer afo, lo cual es muy buengeshace un balance general,
ya que en este caso el TIR es de 34%, lo cual msv&$ atractivo para los
posibles inversionistas ya que este TIR indicaandimiento alto del dinero

invertido y que se recupera en términos relativaeneortos.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La situacion del sector textil ecuatoriano, es momyplicada, debido a que no existe
mucha cabida para la ropa ecuatoriana en nuestmopmercado, por ejemplo, es
muy dificil competir contra empresas internaciosale otras que confeccionan su
ropa en China, debido a las economias de escalangnejan y logran entregar un
pantaldbn de marca en los centros comerciales yeeigs realmente bajos, este

aspecto es el que marca las preferencias de Igsitidores ecuatorianos.

La elaboracion de prendas intimas femeninas endecus empezado a tener un
crecimiento importante desde el afio 2011, si bsecierto, esta rama de la industria
textil tiene que competir fuertemente con producm®mbianos, hoy en dia ya se
puede ver en las tiendas de lenceria producto malcmompartiendo percha con
productos colombianos, lo que demuestra que paraaye existe la apertura para

ofertar producto nacional y que también por paglectiente de comprarla.

la gran mayoria de la ropa interior que se comkzaias colombiana, y que tenemos
algunas tiendas que ofrecen estos productos, siargmlas de mayor presencia son
“Sock Shop”, y “Leonisa”, la primera que se encuergn 3 de los 4 centros
comerciales visitados, por lo tanto, esta bastpotcionada, “Sock Shop” ofrece

ropa colombiana en un 80% Yy sus precios varianedisd $30 hasta los $42 en
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brasieres y de $10 a $12 en panties; la segunidalegca tienda de comercializacion
de esta marca de Ropa Femenina, que de hecho d&s ri@ayor participacion y
posicionamiento, no solo en nuestro pais, sino enpdises, de acuerdo a la

informacion que arroja su propia pagina web.

El comportamiento de las clientes en este prodestmuy cambiante, ya que si bien
es cierto, invierten significativas cantidades deew en prendas intimas, el
momento de comprarlas, piensan principalmente keada disefios vistosos, el uso

que van a dar a la prenda intima y precios, magqumearcas.

La investigacion de mercado realizada indica que raujeres tienen mucha
aceptacion por prendas intimas y les brinden caddéis como comodidad, ajuste
perfecto y que tengan disefios vistosos, no esaat@mayastos cuando se trata de su
propia salud corporal y compran prendas intimasugetemente, adicional a esto, la
parte de la sexualidad es muy importante paradastignen parejas y de la misma
manera que ellas buscan seducir a sus parejagustaria que sus parejas las

seduzca con prendas sensuales.

Las mujeres buscan y aun no tienen éxito, tiendaslel puedan realizar todas sus
compras y no tener que buscar las diferentes psesr@iferentes tiendas, asi como

disefios vistosos que hay en tallas pequefias tambitatlas grandes.

En cuanto a posicionamiento y diferenciacion segécestrategias separadas tanto
para la tienda como para los productos a ofertarégen es cierto esto posiblemente

pueda generar confusidén si no se tiene claro asqueefiere cada estrategia, este
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separacion de estrategias permite ser mas espscyfidetallar de mejor manera lo

gue se busca lograr tanto en cuestiones tienda earoestiones producto.

En cuanto al marketing mix, la parte de producttica que la mejor opcion mientras
se perfecciona cuestiones tecnoldgicas es elalinreamente interiores para de esa
manera no dafiar el posicionamiento logrado destaldi, al mismo tiempo se puede
determinar que los precios variantes desde $110adgpendiendo del tipo de
producto estan dentro de los valores que se pagaalmente y mas aun si tenemos
antecedente que indica que las mujeres no escaBmaastos en ropa interior, lo
que tiene que ver a la distribucion el local estogiene buenas prestaciones y es lo
que los clientes van a buscar, esto esta determeraél estudio de mercado y lo que
tiene que ver a la publicidad es una buena esiaayegque actualmente la radio se

escucha mucho mas que cualquier otro medio.

En cuestiones financieras, el proyecto muestraabditad, la suficiente como para
gue sea atractivo incluso cuando se presenta @ma&sc pesimista, ya que existen
muchos inversionistas que les gusta jugar coresfad y son estrategas para incluso
minimizar el mismo en casos en los cuales su imverspuede estar

comprometiéndose.

RECOMENDACIONES

En este tipo de negocio los proveedores de lasdaserlaboradas de las marcas

mejor posicionadas tienen mucho poder, y la idéwipal, seria tratar de negociar

este poder en cuanto a formas de pago para de asarartener mayor liquidez y
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evitar grandes costos iniciales para comprar losdymtos, asi mismo buscar
negociar los margenes, ya que la rotacion que seahiar al producto permite que el

proveedor venda mas y por lo tanto otorgue, asnmisnayores descuentos.

Estar siempre pendientes en cuanto a los avandagetmologia ya que el hecho de
ofrecer como marcas propias Unicamente interi@esna desventaja y siempre va a

ser bueno poder comercializar también brasieres.

La parte de publicidad esta enfocada unicamentaeeshos de prensa como radios y
comercios nacionales, sin embargo actualmente eexistodelos de publicidad

digital que entrega igualmente excelentes resudtasi® deberia tratar de conseguir
informacion para poner en marcha también estedgpublicidad que va a entregar

grandes resultados para aumentar la participa@dneatcado que se espera.

Tomando en cuenta los valores de los analisis dieams se recomendaria poner en
marcha este proyecto y buscar los inversionistas mprmitan hacer realidad la

apertura de esta tienda.

Finalmente se debe tener muy claros los objetivastgados tanto para la tienda
como para los productos para poder tener un rurtdso g poder dirigir la tienda

hacia el lugar esperado generando los resultacdeades.
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ANEXO 1: Modelo de la encuesta

ENCUESTA
Edad:

1. ¢Gusta Ud. de comprar ropa interior femenina?

Si() No ()

2. ¢Qué tipo de ropa interior prefiere?

Nacional ( ) Importada ( )

3. ¢ Donde prefiere comprar ropa interior?

Tiendas especializadas ( ) Catalogo ( ) Interng )

4. ¢ Cual es su marca de ropa interior preferida?

Leonisa () Victoria Secret () CalvinKlei ()
Laura () Saint Even () Ninguna ()
L6 1=

5. Califiqgue en una escala de 1 a 5, siendo 5 “muy portante y 1 “nada importante”; ;Qué busca Ud., eneferencia al
producto, cuando compra ropa interior?

Comodidad ()
Ajuste Perfecto ()
Promociones ()
Precios ()
Disefios y Colores ( )
Otros
6. ¢Qué material prefiere Ud. al momento comprar ropanterior femenina?

Algodon ()  Sintético ( ) OtroS......covvveievvvniiiieiiennns

7.  ¢Qué tipo de ropa interior femenina prefiere?

Con Colores () Conencajes () Simple ( ) Coridefios ()

8. Califique de 1 a 4; ¢ Cual es el tipo de brasier queas utiliza?; siendo 4 la que mas utiliza y 1 laug menos utiliza
Brasier Normal ()
Brasier Strapless ( )
Brasier Deportivo ( )
Lenceria Sensual ()

9. Califique de 1 a 5; ¢ Cuél es el tipo de interior ga mas utiliza?; siendo 5 la que mas utiliza 'y 1 lgue menos utiliza

Interior Clasico ()

Tanga ()
Hilo ()
Cachetero ()

Lenceria Sensual ()
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¢,Con que frecuencia compra Ud. ropa interior y cuato invierte en cada compra?

Semanal ()
Menos de $150 ( )
Entre $151y $200 ()
Entre $201y $300 ( )
Entre $301y $400 ()
Mas de $400 ()
Mensual ()
Menos de $150 ( )
Entre $151y $200 ( )
Entre $201y $300 ()
Entre $301y $400 ()
Mas de $400 ()

Trimestral ()
Menos de $150 ( )
Entre $151 y $200
Entre $201 y $300
Entre $301 y $400
Mas de $400

—~~—~—
~—— — —

Semestral ()
Menos de $150 ( )
Entre $151y $200 ()
Entre $201y $300 ( )
Entre $301y $400 ()
Mas de $400 ()

¢ Cuanto invierte por prenda en cada compra de Brasies?

Brasier:
Menos de $30 () Entre $31y $40 () Ent$d1y $50 ( )
Entre $51y $60 () Mas de $60 ()

¢ Cuanto invierte por prenda en cada compra de Intéores?

Menos de $10 ( ) Entre $11y $15 () Entre®¥ $20 ()

Méas de $20 ()

Cuando compra ropa interior, ¢, Con quién compra?

Sola () Familiares ( ) Amigas ( ) Pareja §

Cuando encuentra un disefio de prenda intima femengnque le gusto, ¢ Las tallas que hay en el mercad@izan con su
cuerpo?

SI() NO()

¢ Estaria dispuesta a comprar en una tienda espediedda en ropa interior femenina prendas de una nuevmarca, si
esta se adapta a sus necesidades?

SI() NO()

¢ Repetiria la compra de esta marca nueva si tuvo arbuena experiencia?
SI() NO ()

¢Le gustaria que en esta tienda ademés de encontrapa interior femenina, también exista lenceria sesual para
hombre?

SI() NO()



ANEXO 2: Costos de pautaje en medios

2013

MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO

SEMANAS versioN | 1 | 2 [ 34|12 [3|a|1]2]3|a|s5[1]2][3]a[1|2]3]af[1]2]3]a4
RADIO
Radios 30" 5.826,53 $ 1.176,93 | $ 1.162,40 $ 1.162,40
No. Cuias 400 8[0 [ | [80t | | E E SEO |
TOTAL RADIO 5.826,53
PRENSA
Prensa 1/4 PAG 4.108,35 $ 821,67 | $ 821,67 $ 821,67
No. Avisos 5 !1 | | [ 1 | | El |
TOTAL PRENSA 4.108,35 |
TOTAL 9.934,88

9ET



2013
MESES JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
SEMANAS INVERSION 1203/ al1l23]ala]2|3]al1]2]3]al1]2]3]al1]2]3]4
RADIO
Radios 30" 5.826,53 | $ 1.162,40 S 1.162,40
No. Cuiias 400 80 80
|| | [ 1 | [ ] | [ |
TOTAL RADIO 5.826,53
PRENSA
Prensa 1/4 PAG 4.108,35 | S 821,67 S 821,67
No. Avisos 5 1 1
|| L] | [ | L [ 1 | [ |
TOTAL PRENSA 4.108,35
TOTAL 9.934,88

LET



