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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto surge como respuesta a las tendencias actuales de consumo responsable en el
mercado de la moda y a la necesidad de diferenciarse en un mercado local competitivo
carente de innovacion, por lo que se busca una propuesta de valor basada en la

transformacion y reciclaje textil denominado upcycling y la economia circular

El objetivo del trabajo de investigacion fue disefiar un plan de negocios para una marca
emergente de moda femenina con un enfoque creativo y sostenible en Riobamba,
integrando elementos de analisis de mercado, propuesta de valor, operaciones, marketing

y proyecciones financieras.

El diagnostico del contexto permitio identificar un mercado con poca presencia de marcas
que integren la sostenibilidad y la diferenciaciéon como ejes principales, ademas que el
publico objetivo son mujeres jovenes y adultas entre 20 y 35 afos, interesadas en la moda

artesanal y con impacto positivo.

El plan integra una estrategia de marketing digital y storytelling, un sistema de produccion
artesanal con control de calidad y un modelo financiero que proyecta ingresos estables y
sostenibles. La investigacion demuestra que existe una oportunidad real para la marca,
sustentada en el creciente interés de mujeres jovenes y adultas por prendas Unicas y con
valor artesanal. Aunque el conocimiento sobre sostenibilidad aiin es limitado, las
consumidoras muestran disposiciéon a comprar dependiendo del disefio y el precio,
priorizando productos como blusas bordadas y accesorios. En conjunto, el proyecto
combina impacto ambiental positivo, propuesta estética diferenciada y rentabilidad
sostenible.

Palabras Claves:

Plan de Negocios, Moda Sostenible, Economia Circular, Upcycling.
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ABSTRACT

The project arises as a response to current trends in responsible consumption within the
fashion market and the need to stand out in a competitive local environment lacking
innovation. Therefore, it seeks to establish a value proposition based on textile
transformation and recycling, known as upcycling, within the framework of the circular
economy.

The objective of this research was to design a business plan for an emerging women’s
fashion brand with a creative and sustainable focus in Riobamba, integrating market
analysis, value proposition, operations, marketing, and financial projections.
The contextual diagnosis revealed a market with limited presence of brands that integrate
sustainability and differentiation as core principles. The target audience consists of young
and adult women aged 20 to 35, interested in artisanal fashion with a positive impact.
The plan includes a digital marketing and storytelling strategy, a handcrafted production
system with quality control, and a financial model that projects stable and sustainable
income. The research demonstrates a real opportunity for the brand, supported by the
growing interest of young and adult women in unique garments with artisanal value.
Although knowledge about sustainability remains limited, consumers show willingness
to purchase depending on design and price, prioritizing products such as embroidered
blouses and accessories. Overall, the project combines positive environmental impact, a
distinctive aesthetic proposal, and sustainable profitability.

Key Words:

Business Plan, Sustainable Fashion, Circular Economy, Upcycling.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocios tiene como objetivo disefar una propuesta integral para el
desarrollo y posicionamiento de Lastenia, una marca emergente de moda femenina con
sede en la ciudad de Riobamba, Ecuador. Esta propuesta busca empoderar a mujeres
jovenes adultas por medio de una identidad de marca fuerte, con estética tanto artistica
como moderna y compromiso ambiental, elementos que han ganado creciente relevancia

en la industria global de la moda en los ultimos afios.

La industria de la moda se encuentra en un momento critico de cambios debido a que esta
actividad es una de las mas contaminantes del planeta, pero también una de las que mayor
potencial tiene para adoptar modelos de produccion sostenibles, inclusivos y
culturalmente significativos (Niiniméki, 2018). A pesar de este entorno favorable, atin
existen pocas marcas que combinen sostenibilidad, disefio y estrategia empresarial
formalizada, especialmente en Latinoamérica, lo que representa un nicho poco explotado

y es la ventaja que Lastenia busca aprovechar.

En Ecuador, el emprendimiento en la industria de la moda enfrenta multiples desafios,
como la fuerte competencia con productos importados, poca inversion en disefio local y
falta de politicas publicas que apoyen el desarrollo de marcas emergentes. Esta situacion
ha limitado el crecimiento del sector en comparacion con paises vecinos como Colombia
y Pert, donde existen ecosistemas creativos mas consolidados (Manzano, 2024). Estudios
recientes seialan la necesidad urgente de disefiar planes de negocio adaptados al contexto
ecuatoriano, que integren tanto criterios de viabilidad econdémica como enfoques
sostenibles (Enriquez, 2023). En este marco, esta investigacion propone crear un plan de
negocios para una marca emergente de moda femenina que incorpore la sostenibilidad
ambiental con la reutilizacion textil y técnicas de upcycling, es decir el uso de material
textil reciclado; junto con un fuerte compromiso social, promoviendo el empleo digno
para mujeres costureras locales, en especial aquellas pertenecientes a comunidades

indigenas puruhd, reconocidas por su arte ancestral del bordado.

La industria de la moda actualmente se enfrenta a grandes desafios relacionados con la
sostenibilidad, el consumo ético y la inclusion social, es por ello que se creativos. En
ciudades como Riobamba, donde predominan el empleo informal, la buscan alternativas

en el &mbito de los negocios sostenibles y la economia circular en sectores precariedad



laboral y el subempleo femenino, se vuelve urgente proponer alternativas que sean viables
econdmicamente, ademas que generen impacto social positivo y rescaten el valor cultural
del trabajo artesanal. El objetivo principal de esta investigacion es disefiar un plan de
negocios que integre el diagnostico del mercado de moda femenina en Riobamba, una
propuesta de valor que defina la identidad de la marca, estrategias integrales de
marketing, estructura organizativa y proyecciones financieras para una marca de moda

sostenible en Riobamba.

Este trabajo de investigacion responde a una oportunidad real del mercado actual, ya que
existe una demanda creciente por prendas originales, accesibles y sostenibles. Ademas,
busca generar un impacto social con la creacion de un sistema de produccién colaborativo
que valore el trabajo artesanal femenino, reconociendo sus saberes artisticos como parte
del patrimonio cultural de la ciudad de Riobamba. Y finalmente, desde el punto de vista
académico, representaria una contribucion al estudio del emprendimiento sostenible,

vinculado a economias creativas y desarrollo local.

La investigacion usara un enfoque mixto y alcance descriptivo para elaborar y validar la
base teodrica ademas de los componentes del plan de negocios de la marca Lastenia. El
analisis cualitativo se centrara en construir, con el Modelo Econémico Canvas de Tres
Niveles (Joyce & Paquin, 2016), que integra sostenibilidad social y ambiental. En la parte
cuantitativa, se aplicard una encuesta a mujeres de 20 a 34 afios de Riobamba para conocer
sus intereses, consumo responsable, hdbitos de compra y percepcion de la moda
ecuatoriana. Ademas, se hardn proyecciones financieras sobre ingresos, gastos, punto de
equilibrio, inversion inicial y rentabilidad, para evaluar la viabilidad y riesgos del
negocio. En base a estos resultados, se plantearan recomendaciones concretas para la
implementacion de la marca y la construccion de un modelo replicable a otras ciudades o

incluso en mercados internacionales.



CAPITULO I: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA Y SU ENTORNO.

1.1 La Empresa Y Su Entorno.

La marca de moda femenina Lastenia, con sede en la ciudad de Riobamba, Ecuador, es
una iniciativa que responde a las nuevas dinamicas de consumo responsable, creatividad
estética y sostenibilidad. Esta marca busca la comercializacion de productos upcycled, es
decir, prendas que han sido transformadas creativamente a partir de ropa pre existente,
por medio de intervenciones como bordados, tefiidos, nuevos cortes o ensamblajes, con
el objetivo de alargar su ciclo de vida 1til, reducir residuos y ofrecer propuestas tinicas

con alto valor estético y simbdlico (Niiniméki, 2018)

En este sentido, la tendencia del consumo en el mercado segin los datos del Estudio
Global de Consumidores realizado en 2020, indicd que el 57% de los consumidores
estarian dispuestos a cambiar sus hédbitos de compra para ayudar a reducir el impacto
ambiental negativo de las industrias. Asi también, el 70% estaria dispuesto hasta un 35%
adicional por compras que certifiquen ser sostenibles (Ortiz, 2024). A pesar de que estos
datos sean globales, indican la direcciéon en la que el comportamiento de consumo
ecuatoriano podria estar moviéndose también. Actualmente, el mercado de moda
ecuatoriano atraviesa una etapa de modernizacion impulsada por factores econémicos,
ambientales y culturales. En este contexto, la ciudad de Riobamba representa una
oportunidad estratégica para implementar un modelo de negocio creativo y sostenible,
considerando su poblacion joven y universitaria, las redes de emprendimiento emergente

y el creciente interés por propuestas diferentes.

Uno de los pilares fundamentales que busca obtener la marca Lastenia a futuro es la
generacion de empleo digno y visible para las mujeres costureras de la ciudad de
Riobamba, un grupo que histéricamente ha estado vinculado a la economia informal y ha
enfrentado condiciones laborales precarias. De esta manera se busca incorporar sus
habilidades técnicas, pero tambiénreconocer y revalorizar su trabajo artistico,

especialmente a través de bordados tradicionales.

Es por ello que usando un sistema de produccion colaborativo, se pretende promover una
red colaborativa priorizando la inclusion laboral, la sostenibilidad y la revalorizacion del

arte textil tradicional. Ademads, se ha identificado que el upcycling y la curaduria de



prendas de segunda mano o prendas nuevas remanentes de colecciones pasadas permiten
reducir costos y residuos, ademas de aumentar el valor percibido del producto al

presentar cada prenda como una pieza unica (Niiniméki, 2018).
1.2 Anadlisis Del Macroentorno.

El anélisis PESTEL permite examinar los factores externos que influyen en la viabilidad
y desarrollo estratégico de una empresa, para el caso de la marca Lastenia, que busca
combinar moda con sostenibilidad, revalorizacion cultural y empleo digno, es clave
comprender como el entorno politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecologico y legal

puede afectar su implementacion y crecimiento.
1.2.1 Factor Politico

En Ecuador, el entorno politico se ha caracterizado por una inestabilidad institucional que
ha afectado a la poca continuidad de las politicas de apoyo al emprendimiento. Sin
embargo, nuevas oportunidades como la Ley Organica para Impulsar la Economia de las
Mujeres Emprendedoras del Ecuador aprobada por la Asamblea Nacional del Ecuador en
febrero del 2025, este reconoce a las mujeres emprendedoras como sujetas de politicas de
apoyo integral. Para lo cual, establece lineas de crédito preferenciales, incentivos

tributarios, y la simplificacion de tramites administrativos. (Redaccion Primicias, 2025).

En paralelo, la Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria busca la formalizacion
de iniciativas productivas colectivas o individuales que operan bajo principios de
solidaridad, priorizando la economia comunitaria y artesanal. Formar parte del Registro
Unico de la EPS permite a los emprendimientos acceder a beneficios como acreditacion
oficial, participacion en ferias, y apoyo institucional (Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, 2018). Ademas, indica que la moda sostenible se relaciona con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, y por ello se impulsan conceptos y practicas como el
eco etiquetado, produccion ambientalmente amigable, y el respeto a derechos de los

actores de la cadena textil (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2020).
1.2.2  Factor Econémico

A nivel macroecondmico, la informalidad laboral en Ecuador alcanz6 el 55,5 % en marzo

de 2025, una de las tasas mas altas desde 2007, mientras que el empleo adecuado se



mantuvo bajo el 35 % (Vasconez, 2025). Asi también, en mayo de 2025, el desempleo
femenino lleg6 al 5 %, en contraste con el 3,5 % de los hombres, reflejando una brecha

de género persistente (Pacheco, 2025)

Pese a estos desafios, se observa una creciente demanda en el sector de la moda en 2025,
el mercado ecuatoriano alcanzé un valor de aproximadamente 1.270 millones de USD,
con un ticket promedio de compra cercana a 40 USD y un incremento en la valoracion de
practicas responsables y de origen local, aunque el mercado informal sigue teniendo una

gran participacion en este sector con el 30 a 40% del mercado (EKOS, 2025).

1.2.3 Factor Sociocultural

En Ecuador se observa un cambio cultural hacia el consumo responsable, valorando la
moda que integra identidad local y sostenibilidad ambiental. Segiin La Hora (2025), el
upcycling es una practica que transforma prendas usadas en piezas de mayor calidad y
valor y estd ganando terreno como alternativa ética frente a la moda rapida,
contribuyendo a reducir hasta 25 kg de CO: por cada kilo de ropa reutilizada. Esta
tendencia se estd convirtiendo en un estilo de vida, con marcas emergentes que adoptan

enfoques creativos y conscientes en sus procesos de disefio y produccion.

Ademas, existe un creciente interés por revalorizar técnicas artesanales ancestrales, como
el bordado y tejido indigena, las cuales otorgan autenticidad y diferenciacion cultural a
productos textiles (El Comercio, 2020). Las consumidoras ecuatorianas estdn cada vez
mas informadas y esperan transparencia en los procesos de confeccion, lo que posiciona
a los modelos basados en produccion local como una oportunidad de conectar con este

publico.

1.2.4 Factor Tecnologico

El acceso creciente a redes sociales, herramientas digitales de disefio y plataformas de
comercio electronico ha facilitado la entrada de marcas emergentes en el mercado, ya que
les ha ayudado a visibilizar sus productos y procesos sin necesidad de grandes inversiones
en infraestructura fisica. Esto favorece a Lastenia, cuyo modelo se apoya en la creacion
de contenido visual y narrativas digitales para comunicar su propésito y atraer a

consumidoras conscientes (Choroco, 2018)



1.2.5 Factor Ambiental

En el contexto ecuatoriano, el desafio ambiental derivado de la industria textil y de moda
busca ideas innovadoras. En 2024, Ecuador se sumo a una iniciativa global del Programa
de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente y el Global Environment Facility, junto
a otros paises, con el objetivo de innovar cadenas de valor del sector agricola, moda y
construccion, reduciendo emisiones contaminantes y promoviendo practicas de economia
circular (PNUD, 2025). Esta iniciativa representa una oportunidad para impulsar
proyectos que integren técnicas como upcycling, uso de materiales sostenibles y
trazabilidad ambiental, ademas que las practicas de moda sostenible estan tomando mayor

visibilidad entre consumidores y disefiadores ecuatorianos.

1.2.6 Factor Legal

A nivel legal, existen normativas relacionadas con la comercializacion de productos
textiles, el trabajo artesanal y la proteccion de derechos laborales. Por tanto, el proyecto
debera alinearse con regulaciones laborales y tributarias, promoviendo también la
formalizacion del trabajo de sus colaboradoras. La marca debe tomar en cuenta que la
importacion de lotes de ropa usada esta prohibida por normativa nacional por lo cual se
dificulta el abastecimiento directo desde mercados internacionales. Sin embargo, esta
restriccion permite explorar alternativas legales y sostenibles, como la importacion de
ropa nueva que ha sido descartada por grandes cadenas minoristas en paises como Estados
Unidos. De esta manera, la empresa se apega a la normativa vigente, al tiempo que

impulsa el consumo responsable y prolonga el ciclo de vida util de las prendas.
1.3 Analisis Del Microentorno.
1.3.1 Poder de negociacion con los proveedores.
En el caso de la marca Lastenia, los principales proveedores son diversos y no

concentrados, lo cual favorece una posicion estratégica de negociacion favorable para la

marca. Entre estos se encuentran:

e Proveedores Internacionales: Una alternativa estratégica consiste en la
importacion de lotes de ropa nueva que ha sido desechada por grandes cadenas de

moda en mercados como Estados Unidos. Se trata de prendas nuevas pero que



salen de circulacion por razones como exceso de inventario, cambios de
temporada o minimos defectos de fabrica, también conocidos como deadstock. El
poder de negociacidon con proveedores internacionales serd medio-bajo al inicio
pero crecera conforme se aumente volumenes y se establezcan relaciones
comerciales a largo plazo.

e Personas naturales o proveedores locales: Adquisicion de prendas seminuevas
en muy buen estado a personas naturales, garantizando un proceso de verificacion
de calidad. Al no tratarse de actores empresariales, las personas suelen mostrar
mayor disposicion a ajustar sus expectativas de acuerdo con factores como la
marca, la temporada, la demanda y el estado real de la prenda.

e Tiendas con stock en liquidacion: Algunos negocios de ropa nueva o importada
rematan prendas de temporadas pasadas, las cuales pueden ser intervenidas o
transformadas. Estas tiendas buscan recuperar liquidez, por lo que ofrecen
condiciones accesibles.

e Proveedores de insumos textiles y materiales complementarios: Como hilos,
encajes, botones o apliques, obtenidos en mercados mayoristas de ciudades como
Riobamba, Quito, Cuenca o Ambato.

1.3.2 Amenaza de nuevos competidores.

La industria de moda local sostenible en la ciudad de Riobamba todavia esta en desarrollo,
lo cual representa una oportunidad, pero también existe la posibilidad de un rapido
aumento de competidores. Aunque el bajo costo de entrada en la venta de ropa usada en
tiendas fisicas y virtuales y el auge de las tiendas de segunda mano representan una
amenaza media, el enfoque artistico, identitario y ético de Lastenia, especialmente con

bordados y disefio curados reduce la posibilidad de copia directa.

1.3.3 Amenaza de productos sustitutos.

Los productos sustitutos directos son la ropa importada barata, muchas veces proveniente
del fast-fashion, la ropa se segunda mano como tal y también la ropa nueva de bajo costo
en cadenas nacionales. Aunque estos productos tienen ventajas econdmicas, existe un
segmento creciente de consumidoras que prioriza la autenticidad, sostenibilidad y

exclusividad, lo que reduce esta amenaza a un nivel medio.



1.3.4 Poder de negociacion de los clientes.

El poder de los consumidores es medio a alto debido a que tienen multiples opciones en
el mercado local, ya sea ropa nueva, ferias, redes sociales o importadoras. Sin embargo,
la marca se dirige a un segmento especifico que son las mujeres jovenes conscientes,
profesionales o estudiantes y ofrece un relato con identidad y valor simbolico, lo cual

busca aumentar la fidelizacion y reducir la sensibilidad al precio.

1.3.5 Rivalidad entre competidores existentes.

Existen tiendas fisicas de ropa economica en la ciudad de Riobamba y mercados
populares que llegan a dar precios de mayoristas o la venta por medio de redes sociales.
Muchas ofrecen precios bajos pero carecen de una propuesta artistica o sostenible clara,
ademas de que sus prendas de segunda mano no han sido curadas o sus modelos no estan
en tendencia. Las marcas de segunda mano mas organizadas y formales de Ecuador estan
en ciudades como Quito o Cuenca, por lo que en Riobamba, la competencia directa es

limitada.

1.4 Analisis FODA de la empresa.

El analisis FODA permite evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas de la marca de moda circular Lastenia, facilitando la toma de decisiones

estratégicas y la planificacion del negocio en funciéon de su entorno interno y externo.

1.4.1 Fortalezas

e Se trata de una propuesta de valor diferenciada con prendas de disefios unicos
basadas en el reciclaje textil y la valorizacion de bordados artesanales por artistas
indigenas, lo cual le otorga a las prendas autenticidad y valor cultural.

e La marca posee un enfoque sostenible y ético con la reutilizacion textil y con el
ambito social por medio de la generacion de empleo digno a mujeres costureras
locales, lo cual responde a las nuevas tendencias del mercado textil.

e La marca cuenta con una produccion flexible basada en prendas Unicas, lo que
permite reducir inventario con un modelo bajo demanda y utilizar insumos

accesibles como ropa de segunda mano o stock en liquidacion.



La marca se posiciona usando un storytelling con enfoque cultural y artistico que
genera conexion emocional.

1.4.2 Oportunidades

La demanda creciente por moda sostenible en segmentos jovenes que estan
optando por consumir ropa exclusiva con impacto positivo ambiental y social.
Apoyo legal y estatal a mujeres emprendedoras por medio de las nuevas leyes
aprobadas en el Ecuador que promueven el emprendimiento femenino con
incentivos financieros y capacitacion.

Acceso a insumos a bajo costo por la disponibilidad de ropa usada, stock en
liquidacion y donaciones locales, esto permite reducir costos iniciales.

Eventos y ferias culturales locales y nacionales que ofrecen canales que permitan
la visibilidad y venta accesibles a marcas con propuestas ambientales y sociales.
1.4.3 Debilidades

Escasa infraestructura inicial debido al limitado acceso a maquinaria industrial y
espacio fisico y lo cual puede dificultar la expansion en el corto plazo.
Dependencia del trabajo manual artesanal al depender de técnicas manuales como
el bordado, por lo que la produccidon puede ser mas lenta y vulnerable a retrasos
si alguna artesana se ausenta.

Falta de certificaciones sostenibles o éticas como Comercio Justo o Sello Verde,
que respalden su impacto social o ambiental frente a consumidoras exigentes.
Algunas clientas atn asocian la ropa descartada con baja calidad, por lo que la
marca debe invertir tiempo y esfuerzo en educarlas sobre el valor del upcycling.
1.4.4 Amenazas

Competencia de las tiendas de ropa barata e importada sin impuestos afectan el
precio percibido por parte del consumidor local.

Baja cultura de consumo consciente en ciertos segmentos que aln priorizan precio
sobre los valores éticos de consumo y produccion.

La inestabilidad econdmica nacional como inflacion o desempleo pueden afectar
la capacidad de compra del publico objetivo.

Existe el riesgo de criticas por apropiacion o deslegitimacion de la marca si no se

comunica con respeto el valor de los bordados indigenas.



CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL.

2.1 Fundamentacion Teorica.

2.1.1 El emprendimiento en la industria de la moda.

La industria de la moda comprende todas las etapas del ciclo de una prenda: del disefio,
fabricacion, distribucion, marketing, venta, publicidad y promocion. Su principal desafio
es la diferencia entre el tiempo de produccion y la rapidez con la que los consumidores
demandan novedades. Se trata de un sector global, dindmico y altamente competitivo,
donde el tiempo es un factor estratégico clave. Ademas, la moda cumple una funcion
social compleja, ya que refleja tanto la busqueda de identidad individual como la

necesidad de pertenencia y, a veces, de rebelion (Ciarniené & Vienazindien¢, 2014) .

Figura 1. Las principales caracteristicas de la Industria moderna de la moda.

compras
impulsivas

Industria
de la
moda

cortos
ciclos de
vida
plazos de
entrega

Nota. Obtenido y traducido de (Ciarnien¢ & Vienazindiené, 2014)

La moda estd en constante evoluciéon y ofrece oportunidades impulsadas por la
creatividad e innovacidn, pero, como cualquier otro sector, su base es el negocio.
Emprender en moda no es solo arte, es comercio. Para tener éxito, se deben estudiar sus
tendencias y cambios, y desarrollar un plan s6lido. Aunque el glamour atrae a muchos, el

verdadero desafio estd en comprender y aplicar conceptos empresariales, ya que la moda
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requiere tiempo y sigue los mismos procesos que cualquier otro emprendimiento

(Chotrani, 2023)

2.1.2 Plan de Negocios como Herramienta Estratégica

El plan de negocios constituye una herramienta primordial que permite a los
emprendedores establecer la vision, misidon, objetivos y estrategias de una
empresa. Segun Burns & Mullet (2011) un plan de negocios bien estructurado
proporciona una hoja de ruta que guia las decisiones estratégicas y operativas de la
empresa, facilitando la identificacién de oportunidades y la mitigacion de riesgos. En el
contexto de la moda, Granger & Sterling (2012) destacan la importancia de adaptar el
plan de negocios a las caracteristicas propias del sector, considerando aspectos como

tendencias, ciclos de vida de productos y el comportamiento cambiante del consumidor.

2.1.2.1 Componentes del Plan de Negocios e importancia en una marca de moda.

El sector de la moda se identifica por su dinamismo, alta competitividad y cambios
constantes en las preferencias del consumidor. Por lo que contar con un plan de negocios
estructurado permite ordenar ideas y recursos, ademds de anticipar riesgos y aprovechar
oportunidades emergentes en el mercado. Segin Peterson et al. (2022) el plan de negocios

generalmente cuenta con los siguientes componentes:

a. Resumen ejecutivo: Presenta de manera breve y clara los puntos clave del plan
con el objetivo de captar la atencion del lector y ofrecer una vision general del

negocio, incluyendo mision, propuesta de valor y objetivos principales

b. Descripcion del negocio: Detalla la naturaleza del negocio, incluyendo su
mision, vision, valores, productos o servicios, y factores que lo hacen unico en el
mercado. Esta seccion es esencial para definir la esencia creativa y conceptual de
la marca, lo que esta industria representa una ventaja competitiva importante

porque va a ser la que conecta emocionalmente con el ptblico objetivo.

c. Anailisis del entorno: Examina el contexto externo e interno de la empresa, es
decir, el sector, las tendencias del mercado, los competidores relevantes y el perfil
de los clientes. Ayuda a identificar oportunidades y amenaza, lo cual es crucial en
la industria de la moda, donde las decisiones deben anticiparse al cambio

estacional y cultural.
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d. Estrategia empresarial: Describe el modelo de negocio, objetivos estratégicos,
recursos clave y el plan de crecimiento o recuperacion. Actiia como una hoja de
ruta para alcanzar el éxito porque permite alinear la creatividad con los objetivos

de crecimiento, dando lugar a una expansion sostenible sin perder identidad

e. Plan de marketing: Define como se genera el valor para los clientes y como se
alcanzaran los objetivos de ventas, este incluye la estrategia de posicionamiento,
canales de distribucion, comunicacion con clientes y fidelizacion. En la industria
de la moda, este es clave para posicionar correctamente las colecciones, elegir los
canales de distribucion adecuados y crear comunidades alrededor de la marca con

un storytelling y contenido visual.

f. Plan financiero: Proporciona proyecciones y andlisis financieros, incluyendo
estados como el de resultados, balance general y flujo de caja, lo cual es esencial

para evaluar la viabilidad econdmica y atraer inversionistas.

g. Plan de accidn: Detalla las actividades concretas que ayudaran a implementar el
plan, incluyendo cronogramas, responsables y recursos necesarios. Este es
importante para una marca de moda ya que asegura la ejecucion de las estrategias
planteadas, permitiendo coordinar tareas como disefio, produccioén, campafas y

ventas.

2.1.3 Modelos de negocios creativos y adaptables

2.1.3.1 Estrategias de Diferenciacion en Marcas de Moda

Las marcas de moda deben adoptar diversas estrategias empresariales para lograr
crecimiento sostenible, diferenciacion y fidelizacion de su audiencia. Histéricamente, una
de las mas utilizadas es la estrategia de diferenciacion que permite a la marca destacarse
en el mercado con propuestas Unicas en disefio, narrativa, calidad o valores. En el sector
moda, esto se traduce estrategias como el uso de técnicas artesanales, colecciones de
edicion limitada o conceptos visuales fuertes que evocan emociones y pertenencia. Segun
Porter (1982) una marca que logra diferenciarse puede competir con mayor solidez,
evitando las guerras de precios y posicionandose como una propuesta auténtica en la

mente del consumidor.
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Otra estrategia clave es la sostenibilidad como ventaja competitiva, la cual implica
integrar practicas responsables con el medio ambiente y con las comunidades, como son
el uso de textiles reciclados, produccion local o empaques ecologicos. Henninger et al.
(2016) afirman que los consumidores valoran cada vez mas los productos éticos, y toman
en cuenta la sustentabilidad como una dimension esencial del posicionamiento de las

marcas emergentes.

Por otro lado, la digitalizaciéon ha cambiado los modelos de negocio en la moda. Las
marcas que invierten en e-commerce personalizado, asistentes virtuales, ventas por
WhatsApp o experiencias digitales interactivas logran fortalecer la fidelizacion del
cliente. Segin Kim et al. (2022), la tecnologia aplicada al sector moda mejora la
experiencia de compra y refuerza la percepcion de modernidad. El empleo de diversas
estrategias digitales avanzadas, principalmente en marketing, es determinante para el

crecimiento de las marcas de moda en el entorno contemporaneo.

2.1.3.2 Frameworks de modelos de negocios para la industria de la moda.

Un business model framework es una herramienta estructurada que permite entender
cémo un negocio crea, entrega y monetiza productos o servicios. Ayuda a visualizar la
relacion entre elementos clave como los clientes, la propuesta de valor, los canales y las
fuentes de ingresos, facilitando un andlisis integral y una planificacion estratégica mas

efectiva.

En la industria de la moda, donde la innovacidn, la velocidad y la sostenibilidad son
factores clave, el uso de frameworks estructurados es esencial para construir modelos de
negocio solidos. Dos de los més relevantes son el Business Model Canvas y el Triple
Layered Business Model Canvas. El primero, desarrollado por Osterwalder y Pigneur
(2010), permite mapear los elementos fundamentales de cualquier negocio, como los
segmentos de clientes, la propuesta de valor, los canales y las fuentes de ingresos,
facilitando el disefio y andlisis de estrategias comerciales. Por su parte, el modelo
propuesto por Joyce y Paquin (2016) amplia esta estructura incorporando capas sociales
y ambientales, lo que resulta especialmente Util en la moda sostenible. Este enfoque mas
holistico permite a las marcas de moda enfocarse en la rentabilidad y su impacto ético y

ecoldgico, alinedndose con las demandas actuales del mercado.
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2.1.4 El mercado Ecuatoriano de moda femenina

El mercado de la moda femenina en Ecuador ha evolucionado en los ultimos afios y se
ha visto influenciado por varios factores como el rapido cambio en las tendencias de la
moda, la digitalizacién del comercio, y una mayor conciencia sobre el impacto social y
ambiental del consumo. Segin datos del INEC, las mujeres representan mas del 50% de
la poblacion ecuatoriana y constituyen un segmento clave dentro del comercio minorista,
tanto como consumidoras como emprendedoras (INEC, Estadisticas Laborales — junio

2025, 2025).

Sin embargo, el sector de moda en este pais, también enfrenta desafios estructurales, tales
como la competencia con productos importados, especialmente del fast fashion asiatico,
y la falta de industrializacién local, lo cual ha limitado el desarrollo de marcas nacionales
solidas (Manzano, 2024). Esto ha dado lugar a una fragmentacion del mercado, con una
alta presencia de tiendas informales y emprendimientos pequeios, de los cuales la

mayoria carecen de diferenciacion clara y propuestas de valor sostenible.

La moda femenina ecuatoriana estd cambiando, ya que se ha visto el desarrollo de varias
marcas independientes han comenzado a integrar principios de disefio ético, trabajo
artesanal y representacion cultural, respondiendo a una demanda creciente por prendas de
vestir con propdsito. Ademas, el aumento de canales de comercializaciéon como ferias,
marketplaces digitales y redes sociales, ha permitido a nuevos emprendimientos alcanzar

audiencias mas amplias y segmentadas (Enriquez, 2023).

2.1.4.1 Economia Circular y el Upcycling como alternativa sostenible en la moda

ecuatoriana

El modelo econdmico lineal tradicional, basado en extraer, producir y desechar, ha
demostrado ser insostenible debido a su caracter extractivista y contaminante,
contribuyendo significativamente al cambio climatico y al agotamiento de los recursos
naturales. En contraste, surge la economia circular que propone una modificacion
estructural del sistema productivo, orientada a eliminar residuos, mantener los productos
en uso y regenerar los ecosistemas. Este enfoque busca el disefio sostenible y el uso de
energias renovables y también impulsa nuevas oportunidades econdmicas y de empleo

verde. A través de los ciclos técnico y bioldgico, se maximiza el valor de los recursos ya
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que permite que los productos se reutilicen, reparen o reciclen; y que los materiales
retornen de forma segura a la naturaleza, cerrando el ciclo de manera regenerativa

(McCourtie, 2021).

El upcycling, también conocido como supra-reciclaje, consiste en transformar productos
usados o descartados en nuevas prendas con mayor valor estético o funcional. A
diferencia del reciclaje tradicional, el upcycling no degrada la calidad del material
original de la prenda, sino que lo revaloriza por medio de la creatividad, intervencion
artistica y redisefio (Redaccion La Hora, 2025). En el contexto ecuatoriano, esta practica
se presenta como una respuesta sostenible y accesible ante los problemas que genera el
consumo masivo de ropa nueva y la apreciacion de materiales textiles locales como el

algodon orgénico, el lino y la lana.

Ecuador, como muchos paises latinoamericanos, enfrenta serios desafios en cuanto a la
gestion de residuos textiles. Segtn el Informe de las Naciones Unidas, el 85% de la ropa
usada termina en vertederos o se quema, contribuyendo a la contaminacion del suelo y el
aire, ademas de ser un gran consumidor de plastico (Naciones Unidas, 2024). Frente a
esta problematica, la propuesta de upcycling se posiciona como una técnica de disefio
creativo y estrategia ambientalmente responsable y socialmente replicable. Esto convierte
a dicha técnica en una herramienta potente para combinar sostenibilidad ambiental,
impacto social y diferenciacion estética, especialmente en emprendimientos de moda

femenina con proposito.

2.2 Estado del Arte

En el estudio realizado por Alzahmi et al. (2025) titulado Desarrollo de un modelo de
negocio estratégico para startups de moda sostenible: Perspectivas del caso BANU en
Senegal se buscd desarrollar un plan estratégico de negocios integrando la conservacion
de la biodiversidad, valorizacion cultural y generacion de empleo local. Para ello se
utilizaron métodos de investigacion mixtos, revision documental, encuestas
estructuradas, entrevistas semiestructuradas con representantes de la marca. Ademas se
realizaron andlisis PESTEL, fuerzas de Porter, VRIO, cadena de valor y matriz FODA
para generar un plan estratégico operativo. El estudio implemento un Triple Layered
Business Model Canvas (TLBMC) integrando una capa econdmica: propuesta de valor,

segmentos, canales, ingresos/costos; capa social: empleo digno, empoderamiento
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femenino, relaciones comunitarias, y la capa ambiental: uso de materiales naturales,
reciclaje, produccion local. Los resultados obtenidos fueron una propuesta de valor
centrada en sostenibilidad, estrategias de distribucion local e internacional, operacion
colaborativa y diversificacion de ingresos. En el proceso de produccion se vincularon
practicas culturales locales y técnicas tradicionales de tefiido y confeccién lo cual
fortaleci6 su identidad de marca, permitiendo diferenciarse en mercados competitivos y

generar valor simbolico.

Por su parte, el caso de estudio realizado por Joyas (2013), denominado Rags2Riches y
el Indice de Progreso para Salir de la Pobreza: Cémo una empresa de moda ecologica y
ética de Filipinas, utiliza datos sobre la pobreza para alcanzar objetivos sociales. El
objetivo de este estudio fue explorar como un emprendimiento social basado en upcycling
ha logrado empoderar a mujeres artesanas, transformar residuos textiles y generar un
modelo de negocio sostenible y replicable en un contexto de pobreza urbana. Los
resultados fueron que desde sus inicios han reciclado mas de 12350kg de textiles
sobrantes, ocupandolos en productos de alta calidad con enfoque artesanal y estética
contemporanea. Comercializan sus productos en tiendas fisicas propias, ventas online
nacionales e internacionales, y colaboraciones con grandes marcas como IKEA y
minoristas éticos en Canada y EE. UU. Uno de sus fuertes ha sido la narrativa cultural y
storytelling significativo ya que cada prenda informa sobre su autora, origen textil y

materiales, fortaleciendo el vinculo emocional entre consumidor y artesano.

En el ambito Latinoamericano estd el caso de Banzo: Deconstruyendo el pasado para
vestir el futuro. Su objetivo fue analizar la marca mexicana Banzo son su modelo de
negocio enfocado en la moda upcycled, basado en produccion artesanal, exclusividad y
sostenibilidad, y cémo ha logrado posicionarse en el mercado internacional desde
Latinoamérica. Los principales resultados aplicables para otras marcas son que cada
prenda de Banzo es unica, hecha a partir de chaquetas o camisas vintage reutilizadas. Este
enfoque crea exclusividad, reduce inventario y se alinea con principios del upcycling El
branding incluye storytelling sobre la reutilizacion y los materiales originales, apoyando

la conexion emocional con consumidoras conscientes. (Be Me Magazine, 2025).

Otro estudio es el de Olmedo y Archinelli (2022) con el titulo Modelo de negocio en la
moda sostenible: caso de estudio Ancestral, Paraguay cuyo fin fue el de analizar el

modelo de negocio de la marca de moda sostenible “Ancestral”, con énfasis en su
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propuesta de valor, estructura colaborativa y enfoque en slow fashion, utilizando la
herramienta Business Model Canvas. Se trata de un estudio de los nueve bloques del
modelo Canvas: su propuesta de valor, segmentos de clientes, canales, fuentes de
ingresos, recursos y actividades clave, socios, estructura de costos y relaciones con
clientes. Los resultados indicaron que la colaboracion entre artistas visuales y artesanas
de comunidades vulnerables crea productos con alto valor cultural. La propuesta de valor
es fuerte ya que combina disefio estético, contenido simbolico y sostenibilidad ambiental,
ademas su modelo de negocio colaborativo, con estructura tipo cooperativa o
emprendimiento con responsabilidad social tiene proyeccion de ser escalable y su
estrategia de consumo responsable como produccion limitada, transparencia y narrativa

que conecta marca con comunidad local, le da a la marca un gran poder de diferenciacion.

En el Ecuador, se puede destacar el estudio de Arauz (2023) denominado
Empoderamiento Artesanal y Moda Sostenible: un modelo de negocio para la produccion
y comercializacion de calzado y chaquetas femeninas en Ecuador. Este, buscaba analizar
la viabilidad de un modelo de negocio para una marca de moda sostenible centrada en
calzado y chaquetas femeninas, que incorpore el empoderamiento de artesanas locales y
elementos culturales autoctonos en los disefios. Para este estudio se utilizd una
metodologia mixta que combind encuestas estructuradas y entrevistas semiestructuradas
a consumidores y artesanas. Se evalud disposicion a pagar, percepcion de calidad y
estrategias de diferenciacion, complementado con andlisis financiero preliminar del
modelo. Los principales resultados del plan de negocios fue la identificacion de un
mercado dispuesto a pagar entre USD 90-120 por calzado y USD 80-120 por chaquetas
sostenibles, debido a su exclusividad y valor cultural. El modelo de negocio incorpora
produccion artesanal por encargo, disefio con identidad cultural, y empaques con
storytelling de la artesana, también propone diversificar canales de venta en eventos de
moda local, tiendas colaborativas y plataformas digitales dirigidas a consumidoras

conscientes.
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CAPITULO III: DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.1 Vision y Mision de la Empresa.

3.1.1 Mision de la marca Lastenia

Disefar, producir y comercializar moda femenina de una forma creativa y sostenible,
dando lugar a practicas responsables con el medio ambiente y contribuyendo al desarrollo

social de Riobamba.

3.1.2 Vision de la marca Lastenia

Ser una marca lider en moda creativa responsable, comprometida con la sostenibilidad

ambiental y el trabajo justo, que inspire un consumo consciente .

3.2 Estructura Juridica.

La empresa se constituira bajo la figura legal de Sociedad por Acciones Simplificadas,
denominada SAS ya que esta modalidad es recomendada para emprendimientos pequefios

y medianos en Ecuador debido a su flexibilidad y proteccion legal (Biz Latin Hub, 2024).

La empresa tendrd su domicilio principal en la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, ubicada estratégicamente para atender el mercado local y regional, y para
aprovechar las ventajas logisticas y culturales que ofrece esta zona del centro del Ecuador.
Para su operatividad, la empresa cumplird con todos los requisitos legales y fiscales
establecidos por el Servicio de Rentas Internas (SRI) con un RUC como RIMPE
Emprendedor, ademas de otros permisos por parte del Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, y la municipalidad de Riobamba para garantizar

su operacion legal y transparente.

3.3 Productos y Servicios.

3.3.1 Descripcion de los productos de moda femenina que ofrecerd la marca.

Lastenia ofrecera una coleccion exclusiva de moda femenina, enfocada en mujeres
jovenes y profesionales que buscan prendas unicas que reflejen tanto su personalidad y
estilo como su compromiso con el desarrollo ambiental y social. Las prendas y accesorios

seran cuidadosamente elaborados bajo el enfoque upcycled, es decir, reutilizando y

18



transformando materiales y prendas recicladas para crear productos nuevos, Unicos y con

valor agregado.

e Blusas: Elaboradas a partir de camisas, blusas o telas reutilizadas, cada prenda
sera redisefiada para incorporar cortes modernos, detalles bordados o
aplicaciones.

e Faldas y Vestidos: Confeccionados a partir de textiles recuperados, los vestidos
estaran redisefiados con técnicas de patronaje que realzan la silueta femenina y
permitan personalizacion en detalles como cuellos, mangas o adornos, generando
piezas unicas.

e Chalecos: Complementos funcionales y estilizados que aportan sofisticacion a

cualquier conjunto, pensados para adaptarse a diferentes temporadas y ocasiones.

e Accesorios: Lazos, pafiuelos y otros complementos elaborados con retazos o
materiales reciclados, que complementan los outfits y refuerzan el compromiso

ambiental.

3.3.2 Integracion de la sostenibilidad en el proceso de disefio y produccion.

En Lastenia, la sostenibilidad es un principio rector que representa a cada etapa del
proceso de disefo y produccion, garantizando que la marca genere productos estéticos y
funcionales y que también contribuya activamente a la reduccion del impacto ambiental
y social de la industria de la moda de una forma real, evitando caer en greenwashing. Esta

integracion se articula de la siguiente manera:

e Upcycling como base del disefio: El proceso creativo de las prendas parten de la
reutilizacion de textiles preexistentes, evitando la produccidon de nuevos recursos
textiles. A través del redisefio, las piezas adquieren una nueva vida con valor
agregado, promoviendo la economia circular y reduciendo la generacién de

residuos.

e Seleccion responsable de materiales: Se priorizan telas y prendas en buen estado
que pueden ser modificadas y materiales complementarios que sean organicos,
reciclados o biodegradables. Esto disminuye la demanda de materias primas

nuevas y reduce la huella ecolédgica del proceso productivo.
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e Produccion ética y local: La confeccion se realiza en talleres y con artesanas
locales de Riobamba que trabajaran bajo condiciones laborales justas y seguras,
impulsando el desarrollo socioecondémico de la comunidad y preservando técnicas

artesanales.

e Minimizacion de residuos: Se aplican técnicas de corte y confeccion que
maximizan el aprovechamiento de los materiales, incluyendo el uso creativo de
retazos para la elaboracion de accesorios o detalles decorativos, reduciendo al

maximo el desperdicio textil.

o Empaque sostenible: Los productos se entregardn en empaques reciclables,
reutilizables o biodegradables, con disefios que comunican el compromiso

ambiental de la marca.

o Conciencia y educacion: la meta principal de Lastenia es crear conciencia entre
sus clientes sobre la importancia del consumo responsable y la moda sostenible,

promoviendo valores de respeto hacia el planeta y las personas

3.4 Propuesta de Valor.

La propuesta de valor de la marca Lastenia se centra en ofrecer prendas y accesorios
textiles elaborados con telas recicladas, intervenidas a mano por tejedoras puruha y
costureras de talleres pequefios, combinando saberes ancestrales con disefios
contemporaneos. Cada pieza es Unica en calidad y estética y transmite identidad cultural

ademas de que promueve el comercio justo y el cuidado del medio ambiente.

La propuesta de valor de Lastenia se fundamenta en el modelo del Triple Layered
Business Model Canvas (TLBMC) desarrollado por Joyce y Paquin (2016) a partir del
Business Model Canva de Osterwalder and Pigneur (2010), siendo que este nuevo modelo
integra dimensiones econdmicas, sociales con respecto a los grupos de interés
(stakeholders) y ambientales, enfocada en el ciclo de vida de los productos; para ofrecer
una propuesta de valor de moda creativa y responsable, adecuada a las demandas actuales

de consumidores conscientes y sostenibles.
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3.4.1 Dimension economica

La marca Lastenia ofrece prendas de moda femenina exclusivas y personalizables

elaboradas por medio de la técnica de upcycling, que reutiliza y transforma materiales y

prendas previamente usadas para crear productos unicos con alto valor agregado. Esta

produccion en series limitadas optimiza la gestion de inventarios, reduce costos asociados

a la sobreproduccion y evita el desperdicio, asegurando precios competitivos para un

segmento de mercado que prioriza la calidad, la durabilidad y la originalidad.

Figura 2. Andlisis de Lastenia a través del modelo original de Business Model Canvas.

é Segmento de Clientes

Cg\ Socios Clave

« Proveedores de ropa usada

y de segunda mano
confiables.

« Tiendas con stock de
colecciones pasadas.

« Talleres o artesanos
colaboradores para

bordado o confeccion.

« Vendedores que logren
transmitir la mision de la
marca al consumidor.

« Plataformas digitales para

venta y promocion.

Influencers o embajadoras
de marca.
« Posibles
tiendas fisicas o espacios

alianzas  con

culturales para pop-ups.

Estructura de Costos

Empaque y envio.

e s s s s s .

« Conocimiento  en

« Comunidad y

9}

&
2\&\5 Actividades Clave

Seleccion, compra y

restauracion/desinfeccion de

ropa de segunda mano.

Disenio, bordado y produccion

artesanal.

Gestion de ventas online y

atencion al cliente.

Marketing digital y creacion de

contenido para redes sociales.

Desarrollo y expansion de la

comunidad. &)
Recursos Clave &

patronaje,

costura y bordado artesanal

Red de proveedores de ropa de

segunda mano y ropa deadstock.

Plataformas digitales para venta

y marketing.

seguidores en

redes sociales.

Herramientas y materiales para

la produccion artesanal.

Costos de patronaje, produccion y bordado.,
Costos de marketing digital y publicidad.
Plataformas y herramientas digitales (hosting, apps, etc).

Posibles costos por colaboraciones o eventos.

Compra de prendas de segunda mano y ropa en deadstock de tiendas locales.
Costo de desinfeccion y tratamiento de los textiles.

Propuesta de Valor

Ropa femenina
contemporanea con
bordados artesanales 'y
detalles tinicos.

Enfoque en moda
sostenible, con ropa de

segunda mano y piezas
exclusivas.

Productos que permiten a
las mujeres mostrar un
estilo unico, fuera de lo
comun pero con sobriedad.
Alta calidad y disefio
artistico que
vintage y moderno.
Personalizacion y cuidado
artesanal en cada prenda.

mezcla lo

Fuente de Ingresos

Q Relacion con Clientes
« Atencion personalizada tanto en

tienda como via redes sociales.
Comunidad digital que conecta a

las clientas con la marca y su
filosofia.

Estrategias de fidelizacion con

descuentos para clientas
recurrentes.
« Participacion en eventos y

colaboraciones artisticas para
crear comunidad.

<

Sy Comales

Tienda fisica propia o
showroom.

Venta online a través de
Instagram, TikTok y tienda
web.

Mercado colaborativo y
consignacion en tiendas
fisicas o pop-ups..

Comunicacion y marketing
digital (redes sociales,
influencer marketing).

« Venta directa de prendas transformadas.

« Venta de accesorios (lazos, pafioletas) complementarios.

Mujeres de 20 a 34 afios

de la ciudad de
Riobamba.

Mujeres que buscan
ropa diferente, con un
toque vintage y
artesanal.
Consumidoras

conscientes que valoran
la moda sostenible y la
reutilizacion.

Clientes que quieren
expresar su identidad y
autenticidad a través de
la ropa.

« Posibles colaboraciones o capsulas especiales con artistas o influencers.

« Servicios de personalizacion y customizacion (bordados, pintado a mano).

Nota. Elaboracion propia a partir de Osterwalder y Pigneur (2010).

En la capa econdmica, la marca Lastenia conecta con clientes que valoran la moda

sostenible y auténtica, a través de canales fisicos y virtuales. Sus ingresos provendran

principalmente de la venta directa de productos y pedidos personalizados, mientras que

sus recursos clave incluyen las habilidades de las artesanas, materiales sostenibles y redes

comunitarias. La estructura de costos se enfoca en la compra de materia prima, pago justo

a las productoras, transporte y promocion, y sus socios clave son asociaciones de

tejedoras, proveedores responsables y organizaciones de apoyo al desarrollo local.
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3.4.2 Dimension social

La marca establecerd alianzas futuras con artesanas y talleres locales en Riobamba,

promoviendo el trabajo justo, inclusion social y empoderamiento femenino a través de la

preservacion y valorizacion de técnicas artesanales ancestrales.

Figura 3. La capa social de grupos de interés del Triple Layered Business Model Canvas

para la marca Lastenia.

Comunidades
« Fomentar relaciones de
confianza y  beneficio
mutuo con proveedores de

ropa de segunda mano y

tiendas locales o
deadstock.

- Relaciones  cercanas y
mutuamente beneficiosas

con talleres pequefios de
tejedoras y costureras, y
con las tejedoras Puruha,
saberes

quienes aportan

ancestrales y  técnicas
artesanales Uinicas.
alianzas

Explorar con
organizaciones o proyectos
que apoyen el desarrollo
sostenible y social de esas
comunidades.

Impacto Social

Governanza
Disefiar una estructura
organizacional que integre a

tejedoras y costureras en los
procesos de toma de decisiones,
promoviendo la participacion y
consulta.

Implementar politicas claras de
transparencia  en
produccion, precios, reparto de

cuanto a

beneficios y desarrollo
comunitario.

Empleados
Implementar politicas de

remuneracion justa, condiciones
laborales dignas y oportunidades
de crecimiento.

Fomentar la capacitacion en
técnicas, manejo de materiales
sostenibles y desarrollo personal.
Valorar la diversidad cultural y
social dentro de los equipos de
trabajo.

» Dolores de espalda y manos por trabajo repetitivo.

« Vista cansada por coser o tejer muchas horas.

+ Pérdida o desplazamiento de técnicas textiles tradicionales, si no se tiene cuidado.

» Poca participacion en decisiones sobre precios y plazos.

Valor Social

Empoderar a las tejedoras y
costureras, preservando
saberes ancestrales de
bordado y promoviendo la

justicia social y economica.

Crear relaciones duraderas y
justas con sus colaboradores
y comunidades.

Contribuir  al  desarrollo

social local, mejorando la
calidad de
artesanas y sus familias.

identidad

cultural y la valorizacion del

vida de las

Fomentar la

trabajo artesanal como un
patrimonio social.
Promover la moda sostenible

como una forma de
responsabilidad ~ social 'y
ambiental.

Cultura Social

Lastenia puede influir
positivamente en la cultura social
promoviendo la valoracion del
trabajo artesanal y la cultura
Puruha, reforzando la identidad

cultural a nivel local y nacional.

Promover valores de solidaridad,
equidad y cuidado del medio
ambiente parte de su
identidad y mensaje de marca.

como

Escala de alcance
Enfocado inicialmente en
comunidades locales de tejedoras
Puruha y costureras de pequefios
talleres urbanos, con potencial de
expansion hacia mercados
regionales y nacionales.
Ofrecer capacitaciones en disefo,
calidad, gestion financiera y
comercializacion.

Beneficios Sociales
« Capacitacion en nuevas técnicas y disefo.

Consumidor
Final

Consumidores que valoran
prendas y accesorios unicos,
hechos por tejedoras
Puruhd y costureras de
talleres pequeiios, buscando
calidad
artesanal y sostenibilidad.

autenticidad,

Indirectamente.

También son beneficiarios
las familias y comunidades
de las artesanas.

Al comprar, los usuarios
apoyan el comercio justo,
preservan la tradicion textil
y generan un impacto
positivo en la calidad de
vida de las productoras.

« Rescate y transmision de saberes textiles Puruha.

» Aumento de ingresos familiares.

« Fortalecimiento de redes comunitarias y colaboracion.

« Mayor autoestima y reconocimiento cultural.
« Oportunidades para acceder a nuevos mercados.

Nota. Elaboracion propia a partir de Joyce y Paquin (2016).

La capa social de Lastenia se basa en fortalecer relaciones justas y sostenibles con las

tejedoras y costureras de talleres pequefios locales, valorando sus saberes ancestrales y

promoviendo su desarrollo econémico y social. Para ello se garantiza condiciones

laborales dignas y apoya la preservacion cultural, ademas de generar un impacto positivo

que trascienda la produccién, contribuyendo al bienestar y empoderamiento de las

artesanas y sus comunidades.
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3.4.3 Dimension ambiental

Lastenia incorpora la sostenibilidad ambiental en su nucleo operativo con la reutilizacion

creativa de textiles y prendas, lo cual disminuye la extraccion de recursos naturales y

reduce la huella ecologica del ciclo productivo. Ademas, adopta procesos ecoamigables,

minimiza el uso de quimicos nocivos y emplea empaques biodegradables, alineandose

con los principios de la economia circular y la moda responsable.

Figura 4. La capa ambiental de grupos de interés del Triple Layered Business Model

Canvas para la marca Lastenia.

Suministros

Produccion

« Intervencion y transformacion

« Compra de materiales

ecologicos (hilos,
tintes),

« Proveedores de
empaques
biodegradables

« Talleres que solo
producen bajo
indicaciones pero no

aportan disefio.

« Minimizacion y

de prendas en piezas tnicas, con
técnicas y materiales que
reduzcan el impacto ambiental.

« Uso eficiente de recursos (agua,

energia) durante la produccion
artesanal.

manejo
adecuado de residuos textiles y
materiales de produccion.

Materiales

« Prendas de segunda mano vy

deadstock.

« Hilos, telas adicionales. tintes

« Materiales  para

organicos o naturales).
empaques
ecologicos biodegradables.

« Recursos asociados a
infraestructura  (equipo  de
costura, herramientas, energia

Impacto Ambiental

Emisiones y consumo energético durante la produccion artesanal (uso de maquinas,

iluminacion, etc.).

para produccion).

Huella asociada a la adquisicion de tintes e hilos si no son organicos.

Consumo de agua en procesos de limpieza y desinfeccion.

Impacto del transporte y distribucion.

Residuos textiles y materiales generados durante la produccion y fin de vida de las prendas.

Valor Funcional

« La cantidad de prendas
intervenidas y vendidas que
cumplen la
vestir con estilo tnico y

funcion de

sostenible a las clientas

durante un afio.

El servicio de proporcionar
moda responsable  que
permite a las mujeres
expresar su identidad con
impacto ambiental

reducido.

« Participacion  en

Fin de vida util

« Atencion personalizada tanto en

tienda como via redes sociales.

« Comunidad digital que conecta a

las clientas con la marca y su

filosofia.

« Estrategias de fidelizacion con

descuentos para clientas
recurrentes.

eventos y
colaboraciones artisticas para

crear comunidad.

Distribucion

« Reducir la cantidad y peso de los

empaques, usando materiales
reciclados o biodegradables.

« Optimizar rutas y consolidar

envios para disminuir la
frecuencia y el impacto de
transporte.

« Incentivar entregas locales o

puntos de recogida para
minimizar viajes individuales.

Beneficios Ambientales

« Buscar

Fase de Uso

« Fomentar la devolucion

o  consignacion  de
prendas para su re-uso
o reciclaje.

« Promover la reparacion

y customizacion para
extender la vida util de
las prendas.

« Facilitar que las clientas

reutilicen o transformen
la ropa.

alianzas con
talleres o programas
que reciclen textiles o
reutilicen materiales.

« Uso de prendas recicladas que disminuyen la necesidad de producir ropa

nueva y contaminante.

« Empleo de tintes naturales o procesos artesanales que consumen menos

recursos.

Nota. Elaboracion propia a partir de Joyce y Paquin (2016).

« Promocion de un modelo circular que extienda la vida util de las prendas.

La capa ambiental de Lastenia se enfoca en minimizar el impacto ecologico a lo largo de

todo el ciclo de vida de sus productos, utilizando materiales sostenibles y promoviendo

practicas responsables en la produccion artesanal. La marca prioriza el uso de procesos

que respetan el medio ambiente, promueve la reduccion de residuos y el reciclaje, y busca

extender la vida util de las prendas por medio de la calidad y el disefio atemporal.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE MERCADO

4.1 Investigacion de Mercado.
4.1.1 Datos sobre la demanda de moda femenina sostenible en Riobamba.

4.1.1.1 Poblacion y muestra.

La poblacion considerada para el estudio de mercado de la marca Lastenia serdn las
mujeres de entre 20 a 34 anos de edad del cantéon Riobamba, considerandose solamente
las parroquias urbanas. El total de esta poblacion segun el ultimo censo realizado en el
afio 2022 es de 25 822 mujeres (INEC, 2022). En tal sentido, para determinar el tamafio
de la muestra se aplica la siguiente formula para poblaciones finitas, tomando en cuenta
que para estudios sociales se utiliza un nivel de confianza del 95% y al cual le corresponde

un nivel critico Z de 1.96, es decir un margen de error maximo admisible del 5%.

N*Zz*p*q
A2+ (N—1)+Z%2xpxq

n

Donde:

_ - D = Nivel de precision absoluta.
n = Tamafio de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion. p = probabilidad de éxito.

7 = Nivel de confianza. q = probabilidad de fracaso (1-p)

B 25.822 % (1,96)2 % 0,5 * 0,5
~(0,05)% % (25.822 — 1) + (1,96)2 * 0,5 % 0,5

n

n = 378.54 = 379

Por ende el nimero total de mujeres encuestadas para este estudio de mercado debera ser

de 379.

4.1.1.2 Objetivo de la encuesta

Objetivo general:

Determinar la viabilidad de la marca de moda femenina upcycled Lastenia en el mercado
riobambefo, identificando el nivel de interés, disposicion de compra y percepcion de

valor que tienen los consumidores hacia prendas sostenibles y creativas.
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Objetivos especificos:

1. Conocer los habitos de consumo de moda de la poblacion riobambeiia.
2. Identificar el grado de aceptacion hacia prendas upcycled y sostenibles.
3. Analizar la disposicion a pagar por productos de moda creativa y responsable.

4. Determinar los canales de compra preferidos por el publico objetivo.

La encuesta se dirige a 379 mujeres entre 20 a 34 afios residentes en la ciudad de
Riobamba con el fin de determinar sus preferencias de compra en torno a moda e
indumentaria sostenible. Este instrumento se constituye una herramienta clave en el
estudio para proporcionar informacién sobre la aceptacion potencial del mercado, los
factores de decision de compra y el nivel de interés en propuestas de moda responsable.

La estructura de dicha encuesta se encuentra evidenciada en el Anexo 1.

4.1.2 Preferencias y comportamientos de compra del publico objetivo.

Tras la aplicacion de una encuesta por medio de la herramienta online Google Forms a
379 mujeres entre 20 a 34 afios de la ciudad de Riobamba se pudo obtener informacion
relevante sobre sus habitos de consumo en vestimenta, conocimiento sobre la moda
sostenible, disposicion y aceptacion sobre una marca dentro de dicho concepto y la forma
en la que prefieren llevar a cabo su experiencia de compra. A continuacion se muestran

los resultados por cada pregunta de la encuesta:

Figura 5. Rango de Edad de las mujeres entre 20 a 34 arios encuestadas en Riobamba.

@ 20-24 afos
@ 25-29 afios
30-34 afios

NV

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.
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Se tomo6 en cuenta los rangos de edad utilizados en el Censo Nacional 2022 realizado por
el INEC para determinar el publico objetivo para la marca Lastenia. Se puede observar
que la mayoria de encuestadas se encuentra entre los 25 a 29 anos. En un contexto macro
se puede observar que el publico objetivo estd conformado por Generacién Z en su
mayoria y una parte de Millennials lo cual es importante tomar en cuenta al momento de

establecer estrategias de marketing.

Figura 6. Nivel de estudios de las mujeres entre 20 a 34 arios encuestadas en Riobamba.

@ Secundaria

@ Técnico o tecnolégico
@ Universitario

@ Postgrado

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

El nivel de estudios de los encuestados refleja que la mayoria posee formacion
universitaria 50,4% y un porcentaje importante cuenta con estudios técnicos o
tecnologicos 31,2%. Este factor es relevante en el comportamiento de compra, ya que un
mayor nivel educativo suele estar asociado a una mayor conciencia respecto a temas de

sostenibilidad, calidad de los productos y practicas de consumo responsable.

Figura 7. Ocupacion principal de las mujeres entre 20 a 34 anos encuestadas en

Riobamba.

@ Estudiante
@® Empleada
@ Emprendedora
@ Desempleada

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

La ocupacion principal de las encuestadas se concentra en un 57,5% de mujeres
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empleadas y un 27,4% de emprendedoras, lo cual indica que en su mayoria cuentan con
ingresos relativamente estables por un salario fijo, lo que les otorga mayor capacidad de
destinar parte de su presupuesto a la adquisicion de prendas de vestir.
Figura 8. Frecuencia de compra de ropa de las mujeres entre 20 a 34 arios encuestadas

en Riobamba.

@ Unavez al mes
@ Cada 2-3 meses
Cada 6 meses
@ Una vez al afio 0 menos

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

La frecuencia de compra muestra que el 64,2% de las encuestadas adquiere prendas cada
2 a 3 meses, mientras que solamente el 9,1% lo hace de manera mensual y el 24,2% cada
6 meses. Los resultados reflejan un comportamiento de compra planificado y moderado,
es decir que organiza sus adquisiciones en funcion de sus necesidades y de la renovacion
periddica de su guardarropa. Este patron refleja consumidoras que buscan equilibrio entre
moda, presupuesto y funcionalidad. Este hallazgo implica la necesidad de generar
colecciones que se renueven trimestralmente, y de disefiar estrategias de fidelizacion que

incentiven a acortar los intervalos de compra.

Figura 9. Lugar que frecuentan para adquirir ropa las mujeres entre 20 a 34 arios

encuestadas en Riobamba.

@ Tiendas locales
@ Centros comerciales

Ferias o mercados
o @ Tiendas online (Instagram/Facebook/
84% otras)

53,8% 14,8%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

Los resultados evidencian que el 53,8% de las encuestadas adquiere su ropa

principalmente en centros comerciales, el 23% en ferias o mercados y apenas el 14,8%
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en tiendas locales. Este comportamiento refleja una clara preferencia hacia los centros
comerciales por sus espacios de confianza que ofrecen diversidad, seguridad y percepcion
de calidad. Sin embargo, también se observa un segmento relevante que compra en ferias
o mercados, lo que sugiere sensibilidad al precio y disposicion a buscar opciones
accesibles. La baja participacion de las tiendas locales muestra una oportunidad de
posicionamiento para nuevas propuestas que logren transmitir valor agregado,

exclusividad y autenticidad, diferenciandose de la oferta de centros comerciales.

Figura 10. Conocimiento sobre moda sostenible o upclyced de las mujeres entre 20 a 34

arios encuestadas en Riobamba.

® s
® No

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

El 69% de las encuestadas manifiestan no tener conocimiento sobre moda sostenible o
upcycled, mientras que unicamente el 31% afirma estar familiarizado con estos
conceptos. Esto demuestra la brecha de informacion significativa en el mercado, lo cual
representa un desafio pero también una oportunidad estratégica. Por un lado, la falta de
conocimiento puede limitar inicialmente la disposicion a pagar por este tipo de productos,
sin embargo, también abre la posibilidad de que la empresa cumpla un rol educativo y de

sensibilizacion, posiciondndose como referente en moda consciente.

Figura 11. Nivel de importancia de la sostenibilidad en la moda para las mujeres entre
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20 a 34 arios encuestadas en Riobamba.

200

0
SO 163 (43,1 %)

45 (11,9 %)

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

En relacion con el nivel de importancia que las mujeres encuestadas atribuyen a la
sostenibilidad en la moda, el 43.1% la califica con un nivel 5, muy importante; seguido
del 40.7% que la considera importante, por su parte, un 11.9% adopta una posicion
neutral, mientras que Unicamente el 2.1% la percibe como nada importante. Estos
resultados reflejan que, aunque existe un bajo nivel de conocimiento sobre conceptos de
moda sostenible o upcycling, se indica una alta sensibilidad frente a practicas

responsables, lo que representa una oportunidad para promover la propuesta de valor.

Figura 12. Disposicion de compra hacia prendas hechas con materiales reciclados o

reutilizados (upcycled) de las mujeres entre 20 a 34 anios encuestadas en Riobamba.

® Si, definitivamente

@ Tal vez, dependiendo del disefio y
precio
No

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

En cuanto a la disposiciéon de compra hacia prendas confeccionadas con materiales
reciclados o reutilizados, el 63.3% de las encuestadas manifestd que consideraria
adquirirlas siempre que el disefio y el precio le resulten atractivos, mientras que el 29.3%
senald que definitivamente si las compraria. Este hallazgo demuestra que la aceptacion
del consumidor frente a la moda sostenible estd condicionada principalmente por factores

estéticos y econdomico.
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Figura 13. Disposicion a pagar por una prenda upcycled de diserio unico por las mujeres

entre 20 a 34 anios encuestadas en Riobamba.

@ Menos de $15
® $15- %25
$26 — $40

l @ Mas de $40

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

En relacion con la disposicion a pagar por una prenda upcycled de disefio unico, el 44.2%
de las encuestadas indicod un rango de $15 a 25, seguido por un 38.3% que estaria
dispuesto a pagar entre $ 26 y 40. Estos resultados sugieren que el precio optimo de
mercado se ubicaria entre los $20 y 30, lo que refleja una predisposicion positiva hacia
prendas sostenibles y exclusivas, siempre que mantengan un equilibrio entre accesibilidad

y valor percibido por el consumidor.

Figura 14. Prendas que estarian interesadas en adquirir en una marca sostenible por

parte de las mujeres entre 20 a 34 afios encuestadas en Riobamba.

Blusas 284 (77,6 %)

Chalecos personalizados —175 (47,8 %)

Vestidos y faldas 93 (25,4 %)

Pantalones —63 (17,2 %)

Accesorios (pafiuelos, lazos,

- 180 (49,2 %)
mofos)

0 100 200 300

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

Respecto a las categorias de productos que despertarian mayor interés en una marca
sostenible, las blusas destacan como la prenda mas demandada con un 77.6%, lo que
evidencia una clara preferencia por piezas femeninas con detalles artesanales y
diferenciadores. En segundo lugar, los accesorios alcanzan un 49.2%, lo que indica que
los articulos complementarios también representan una oportunidad atractiva de

diversificacion.
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Figura 15. Canal de preferencia para adquirir ropa por parte de las mujeres entre 20 a
34 arios encuestadas en Riobamba.

@ Tienda fisica

@ Tienda online (Instagram, Facebook,
TikTok)

Ferias locales o pop-ups

65,4%

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

Los resultados indican que la mayoria de las mujeres prefieren adquirir ropa en tiendas
fisicas, representando un 65,4% del total de respuestas, sugiriendo que la experiencia
presencial es un factor determinante en el proceso de compra, al permitir la interaccion
directa con el producto y la evaluacion de su calidad y ajuste. Por otra parte, un 24,5% de
las encuestadas manifiesta preferencia por la compra en linea, demostrando la creciente

relevancia de los canales digitales como medios de acceso rapido de compra.

Figura 16. Red social de preferencia para descubrir nuevas marcas de ropa, que usan

las mujeres entre 20 a 34 anios encuestadas en Riobamba.

@ Instagram
@ Facebook
TikTok
@ Whatsapp

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

Los resultados muestran que Instagram es la plataforma predominante con un 76,8%,
sefialando a esta red como su principal fuente de informacion, lo que indica la importancia
de la presencia visual y estética en la promocion de productos de moda. En contraste,
TikTok alcanza un 12,9%, indicando un interés creciente en contenidos dindmicos y
virales. Estos hallazgos reflejan la necesidad de priorizar estrategias de marketing digital

a fin de maximizar la visibilidad y el alcance de la marca.
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4.2 Segmentacion del Mercado

4.2.1 Definicion de los segmentos a los que se dirigird la marca.

Con base en los resultados de la encuesta aplicada, se define que el segmento principal
de la marca estd conformado por mujeres jovenes de 20 a 34 afios, principalmente entre
25y 29 afios, pertenecientes a la Generacion Z y a una parte de Millennials. La mayoria
posee formacion universitaria o técnica, lo que se asocia con una mayor conciencia sobre
calidad de producto y consumo responsable. Desde el punto de vista socioeconémico, las
mujeres encuestadas se encuentran principalmente empleadas o emprendedoras, con
ingresos relativamente estables que les permite destinar parte de su presupuesto a prendas
diferenciadas y exclusivas. Su comportamiento de compra es planificado y moderado,
adquiriendo ropa principalmente cada 2 a 3 meses. Los canales de adquisicion preferidos
son centros comerciales y ferias o mercados reflejando tanto la busqueda de calidad como
sensibilidad al precio y busqueda de exclusividad. Para descubrir nuevas marcas prefieren
Instagram y TikTok, demostrando la relevancia de los canales digitales visuales en la

captacion de clientes.
4.2.2 Perfil del cliente ideal o buyer persona.

A partir de la segmentacion de mercado se puede definir el perfil del cliente ideal para la

marca Lastenia lo cual representa a una consumidora dentro del segmento objetivo.

Tabla 1. Perfil del buyer persona para la Marca Lastenia.

Criterio Perfil del cliente ideal
Nombre ficticio Mariana
Edad 27 anos

Segmento generacional Generacion Z / Millennials

. . Nivel Universitario, tiene conciencia sobre sostenibilidad y
Nivel educativo

consumo responsable

Ocupacién Profesional empleada con ingresos estables

Centros comerciales por confianza y calidad; considera ferias

Preferencias de compra . .
P y tiendas locales por exclusividad; compra cada 2-3 meses.

Canales de Instagram como principal fuente de inspiracion 'y
descubrimiento descubrimiento de marcas; TikTok como complemento.
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Criterio Perfil del cliente ideal

Ropa estética, diferenciada, con detalles bordados y

Intereses en moda . o . .
personalizada; valor por disefio innovador y funcionalidad.

Disposicion a pagar Entre $20 a $30 por prendas upcycled de disefio unico.
Sensibilidad a la Muy alta; valora la moda responsable y esta dispuesta a
sostenibilidad priorizarla si el disefio y precio lo permiten.

Exclusividad, calidad, disefio unico, experiencia de compra

Motivaciones de compra . ) ., o
presencial y alineacion con valores éticos.

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios, septiembre 2025.

Este andlisis permite que la marca disefie estrategias de producto, comunicaciéon y
comercializacion que estén alineadas con las necesidades, comportamientos y valores del
consumidor objetivo, garantizando un posicionamiento coherente y atractivo dentro del

mercado de moda sostenible.

4.3 Estrategias de Posicionamiento

4.3.1 Co6mo la marca se posicionard frente a la competencia: diferenciacion a través

de la sostenibilidad y la creatividad.

El posicionamiento de la marca Lastenia se fundamenta en la combinacion de
sostenibilidad y creatividad, lo que permiten diferenciarla de la competencia dentro del
mercado de moda. La sostenibilidad pasa a ser un valor central, respondiendo a la alta
sensibilidad de las consumidoras hacia practicas responsables mientras que la creatividad

se manifiesta a través de disefnos exclusivos, estéticos y personalizados.

Tabla 2. Competencia de la Marca Lastenia

Tipo de Nombre de Ciudad / Tipo de Estrategia Rz:llzgo
competencia lamarca Ubicacion producto principal .
Precios
Reutilizacion de
. Moda .
A: Competencia LulaKirei  Quito upeveled prendas denim  $70 -
directa nacional fp e con disefio $300
emenina .
artistico
B:Competencia BleuCouree Quito yzdile J Reutilizacion de  $40 -
directa nacional u-ou 4 feI:)m}e]tnina prendas denim  $150
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Rango

Tipo de Nombre de Ciudad / Tipo de Estrategia de
competencia la marca Ubicacion producto principal .
Precios
Ropa nueva Precios
.C:C.0mpetenc1a EtaFashion Riobamba de ., accesibles y alta 520 -
indirecta local produccion ., $100
. rotacion
masiva

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios

En este andlisis se ha tomado en cuenta tanto la competencia directa en del mismo nicho

de la moda sostenible como la competencia indirecta y opuesta que es la moda rapida, ya

que estas son quienes le podrian quitar mercado a la marca Lastenia. En la actualidad, el

criterio geografico tiende a pasar a un plano secundario debido al crecimiento del

comercio online, especialmente por parte de consumidores que buscan estéticas y

conceptos exclusivos. En la ciudad de Riobamba no existen marcas formales dedicadas a

la produccion de moda femenina como tal, por lo que se ha tomado en cuenta a una marca

que representa una opcion rapida y accesible en este nicho.

Tabla 3. Posicionamiento de la Marca Lastenia frente a la competencia.

- . mpetencia mpetencia .
Criterio Lastenia io petenct ](3?0 petenct Competencia C
-Uso de materiales -Utiliza textiles -Reutiliza -No prioriza
reciclados y prendas reciclados y retazos de tela sostenibilidad.
upcycled telares denim -Enfoque en
Sostenibilidad -Alta} conciencia artesanales. -llimplea moda rapida.
ambiental -Alto técnicas como
-Comunica valores storytelling de  patchwork y
éticos. conciencia corte laser
ambiental.
-Disefios -Disefios con ~ -Piezas Moda genérica.
exclusivos, estéticos identidad exclusivas.

Creatividad y y personalizados.
-Bordados, cortes

diseiio
innovadores y

detalles tnicos.
-Canales fisicos y

digitales.
Experiencia
de compra valores y

exclusividad.

-Comunicacion de

ecuatoriana,

-Poca variedad

mezcla de denim de modelos y

reciclado y
textiles étnicos.

Precio alto
justificado por
disefio artesanal
y exclusividad
cultural.
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-Tienda online. -Online y
-Comparte tiendas fisicas
showroom con masivas.
otras marcas  -Enfoque en
volumen y
precio.



Competencia  Competencia

Criterio Lastenia A B Competencia C
-Alta percepcion de -Enfoque Precios -Precio
exclusividad y artesanal y relativamente moderado.
autenticidad. boutique, altos -Valor

Valor -Justificacién del ~ experiencia mas percibido

percibido precio por exclusiva pero limitado por
sostenibilidad y menos calidad y
disefio. digitalizada. originalidad.

-Precios Altos

Nota. Elaboracion propia a partir de datos primarios

Este enfoque estratégico permite que la marca compita por precio o disponibilidad,
ademads de que se establezca como una propuesta de valor diferenciada, orientada a un
publico que busca prendas con historia, exclusividad y coherencia con sus valores éticos,

consolidando su identidad frente a otras marcas del mercado.

4.4 Oportunidades de Mercado

4.4.1 Analisis de las oportunidades para la marca en el contexto local y global.

El contexto local y global de la industria de la moda presenta diversas oportunidades para
el posicionamiento de Lastenia como una marca sostenible y creativa. A nivel local, los
resultados de la encuesta arrojaron que mas del 80% de las consumidoras consideran la
sostenibilidad como un aspecto importante en sus decisiones de compra, mientras que el
63,3% estaria dispuesto a adquirir prendas upcycled, siempre que el disefio y el precio le

resulten atractivos.

En el contexto internacional, la industria de la moda esta encaminandose hacia modelos
de consumo responsable que son impulsados por la creciente conciencia ambiental, social
y las crecientes presiones de los gobiernos. De acuerdo con McKinsey & Company
(2024), la demanda por productos sostenibles en la moda ha crecido, entre consumidores
de la Generacion Z y Millennials que valoran la autenticidad, la transparencia y la
circularidad. En esta misma linea, la Fundacion Ellen MacArthur (2017) plantea que la
transicion hacia una economia circular en la moda constituye una agenda global que abre
oportunidades para empresas que incorporan el upcycling y el slow fashion como ejes de

diferenciacion.
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Adicionalmente, el crecimiento de las plataformas digitales ha logrado que marcas

pequenias con identidad propia puedan alcanzar visibilidad en mercados internacionales

sin depender de grandes estructuras comerciales. Las principales redes sociales Instagram

y TikTok son los canales para descubrir nuevas marcas de moda, lo que refuerza la

importancia de una estrategia digital.

CAPITULO V: PLAN DE MARKETING Y VENTAS

5.1 Estrategias de Marketing (Marketing Mix)

5.1.1 Producto.

El producto de Lastenia se centrara en prendas de vestir y accesorios de moda sostenible,

creativa y exclusiva, dirigidas a mujeres jovenes de 20 a 34 afos, conscientes de su estilo

y preocupadas por la sostenibilidad. La propuesta de valor se basa en tres pilares:

Sostenibilidad: Las prendas se elaborardn a partir de ropa de segunda mano
cuidadosamente seleccionada y piezas discontinuadas de grandes retailers. Esto
permite prolongar la vida util de los materiales y reducir el impacto ambiental de
la industria de la moda.

Creatividad y exclusividad: Cada prenda es unica, incorporando detalles
artisticos como bordados, estampados personalizados y combinaciones de
materiales innovadoras. Este atributo creativo permite diferenciar a Lastenia
frente a la moda rapida y creando un posicionamiento aspiracional que combina
estética e identidad personal. Ademés de que se planea la produccién de dos
lineas, una regular upcycled y la linea premium con blusas y chalecos bordados a
mano por artistas puruhas.

Calidad y funcionalidad: A pesar de ser prendas upcycled o reacondicionadas,

se garantiza un alto estdndar de calidad y funcionalidad. Se asegurard que las
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prendas sean duraderas y comodas, manteniendo la percepcion de valor y evitando
que el concepto de sostenibilidad sea asociado con ropa de bajo costo o de

deshecho.

Ademas, Lastenia desarrollara colecciones de manera trimestral, alineadas con los ciclos
de compra de su publico objetivo, que permiten mantener la oferta renovada. Cada
coleccidn incorporara un storytelling propio en base a tendencias de la moda actual, y se
comunicara la historia detras de las prendas, materiales utilizados y el proceso de disefio

creativo, creando conexion emocional con las consumidoras.

Por ultimo, el producto incluye detalles adicionales de branding, como etiquetas con
mensajes sobre sostenibilidad, empaques eco-friendly y esldéganes educativos, que
refuerzan la percepcion de valor, autenticidad y coherencia ética de la marca. Esta
estrategia contribuye a que las consumidoras perciban cada prenda como un articulo de

moda y una pieza que refleje estilo, conciencia ambiental y creatividad.

5.1.2 Precio.

La estrategia de precios de Lastenia busca equilibrar la percepcion de exclusividad y
sostenibilidad con la disposicion de pago de su publico objetivo, ya que buscan precios
que sean razonables y acordes a su presupuesto. Segun los resultados de la encuesta, el
44,2% de las encuestadas estaria dispuesto a pagar entre $15 y $25 por una prenda
upcycled de disefio unico, mientras que 38,3% aceptaria pagar entre $26 y $40. Esto
indica que el precio optimo de mercado se ubica entre $20 y $30, lo que refleja una
predisposicion positiva hacia prendas sostenibles y exclusivas, siempre que se perciba un

valor agregado. La fijacion de precios también considera:

e Costos de produccién y reacondicionamiento: Adquisicion de piezas,
seleccion, limpieza, personalizacion y bordados creativos.

e Valor percibido por el consumidor: La exclusividad, sostenibilidad y
creatividad se traducen en un premium intangible, que permite justificar precios
superiores a los de la moda rapida.

e Competencia y contexto del mercado: Se comparan precios de marcas de moda
sostenible y ropa de segunda mano de calidad, asegurando competitividad y

coherencia con el posicionamiento de Lastenia.
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La estrategia de precios de Lastenia busca maximizar la aceptacion de las consumidoras,

reflejar el valor ético y creativo de la marca, y mantener la sostenibilidad financiera del

negocio.

5.1.3 Plaza/ Distribucion.

La estrategia de distribucion de Lastenia se fundamenta en un enfoque omnicanal,

integrando canales digitales y fisicos para maximizar la cobertura del mercado, ofrecer

excelentes experiencias de compra y reforzar los valores de la marca.

Tienda fisica: Este showroom permitird a las consumidoras interactuar
directamente con los productos, evaluar la calidad, sentir los materiales y recibir
asesoria personalizada. Ademas, servira como un espacio experiencial, donde se
podra conocer el proceso de upcycling y la creatividad detras de cada disefio. Esta
estrategia responde al hecho de que el 65,4% de las encuestadas prefieren comprar
en tiendas fisicas, principalmente por seguridad, diversidad de oferta y
experiencia sensorial.

Canal online: El comercio electronico sera el canal principal de distribucion,
debido a la alta digitalizacion de las consumidoras jovenes y su preferencia por la
compra comoda y accesible. Inicialmente, la marca se apoyara en un perfil oficial
de Instagram como escaparate principal, complementado con venta directa via
mensajes y un catdlogo digital. A mediano plazo, se proyecta la creacion de una
tienda online propia, lo que da lugar a un control completo sobre la experiencia
de compra, inventario, comunicacion y fidelizacion.

Pop-up stores y ferias: Se buscard participar tanto en ferias locales
gubernamentales como en otras ciudades que permitan combinar venta y
experiencia de marca, mostrando la creatividad y sostenibilidad a nuevos
consumidores potenciales. Ademads, permite educar sobre moda sostenible,

explicando el concepto de upcycling y la exclusividad de las colecciones.

5.1.4 Promocion.

5.1.4.1 Estrategias de marketing digital y tradicional para la marca.

El plan de marketing de la marca Lastenia se fundamentara en una estrategia hibrida, es

decir que asocie tanto acciones digitales como tradicionales con el fin de maximizar su
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alcance y fortalecer la conexioén con el publico objetivo (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2014).

Moteres de busqueda SEO: En el ambito digital, se debera priorizar la
optimizacion en motores de busqueda SEO para mejorar la visibilidad de la marca
en plataformas online como buscadores y redes sociales. Esto ayudara a que las
consumidoras interesadas en moda sostenible y upcycling encuentren facilmente
los productos de la marca al realizar busquedas relacionadas.
Publicidad en Redes Sociales.: Esta constituira un pilar fundamental, se deberan
implementar campafias segmentadas en Meta y TikTok Ads, con contenidos
visuales que resalten el disefio exclusivo y la propuesta sostenible de la marca, y
apelando al deseo de estar a la moda pero con un compromiso ambiental.
Colaboraciones con creadoras de contenido locales vinculadas a la moda
consciente y estilo de vida sostenible, lo cual incentivara el alcance de la marca
y generara confianza en nuevas clientas.
Estrategias Tradicionales.: En cuanto a las estrategias tradicionales, Lastenia
buscaré participar en ferias locales y pop-ups en otras ciudades, espacios que
fortalecen la experiencia de compra fisica y generan cercania con el consumidor.
Estos eventos buscan exhibir la propuesta estética de la marca y transmitir su
storytelling y valores diferenciadores, buscando la fidelizacion de las
consumidoras.

5.1.4.2 Estrategia de comunicacion de la sostenibilidad y la creatividad

de la marca.

La estrategia de comunicacion de Lastenia se centrarda en comunicar de manera clara,

coherente y emocional los dos pilares de su propuesta de valor: la sostenibilidad y la

creatividad. Para ello se debe definir claramente: Qué se comunica?: mensaje clave,

Donde?: canales, CoOmo? : Recursos y Para qué?: Objetivo.

Tabla 4. Estrategia de comunicacion de la sostenibilidad y la creatividad de la marca
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Lastenia

Eje de . Canales de
) Mensaje clave Recursos/Formatos Objetivo principal
comunicacion difusiéon
Cada prenda prolonga Instagram, Reels educativos, Generar conciencia
el ciclo de vida textil TikTok, infografias simples, ambiental y
Sostenibilidad . ) .
y reduce el impacto Empaque y etiquetas con confianza mediante
ambiental. etiquetas  mensajes. transparencia.
Cada prenda es tinica Instagram, Videos detras de Diferenciar la
Creatividad  que refleja TikTok, escena, storytelling, marca frente a la
autenticidad y estilo. Showroom capsulas de disefio moda tradicional.
Testimonios de Posicionar la marca
Equilibrio Moda que cuidaal ~ Redes clientas, fotografias  como aspiracional
ético- planeta y expresa sociales + editoriales, y accesible,
emocional identidad. Pop-ups experiencias fortaleciendo el
presenciales vinculo emocional.

Nota. Elaboracion propia.

En sintesis, la estrategia de comunicacion buscard equilibrar lo con lo emocional, de

manera que la propuesta de Lastenia se perciba como una alternativa ética, innovadora y

diferenciada frente a la moda convencional.

El uso de esldganes estratégicos es fundamental para Lastenia, ya que permite comunicar

de manera clara y memorable los valores de sostenibilidad y creatividad que caracterizan

a la marca, al mismo tiempo que educa a las consumidoras sobre conceptos de moda

responsable que aun presentan bajo conocimiento en el mercado local.

Tabla 5. Mensajes educativos y esloganes de la marca Lastenia sobre sostenibilidad y

upcycling

Eslogan /

. s anal . L.
Mensaje Explicacion / Concepto C . de. . Objetivo
educativo comunicacion
Diferenciar entre ropa Instaeram. TikTok Concienciar al

No es ropa usada y prendas upcycled o oti ui tas c’ie > consumidor sobre la
vieja, es moda reacondicionadas; r(?duc ‘o moda sostenible y
reinventada. comunicar exclusividad y Empaque,s reforzar percepcion

nueva vida de la prenda.
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Eslogan /

i PRy anal ..
Mensaje Explicacion / Concepto C . de. ) Objetivo
i comunicacion
educativo
Resalt i6n
Moda con esaltar que cada prenda Pop-up stores, Generar conex

tiene un proceso de
sostenibilidad y creatividad
detras.

emocional y
transmitir los valores
de la marca.

ferias, redes
sociales, newsletter

historia, estilo
con conciencia.

Explicar que las piezas

Instagram, TikTok, Educar sobre
pueden ser poco usadas o

Ropa que vive

dos veces: . . etiquetas de upcyclin
. discontinuadas, q peycling y
exclusiva, . .., . producto, posicionar a la marca
. enfatizando la exclusividad s .
sostenible y . . storytelling de como innovadora y
. y el impacto ambiental .
unica. o colecciones responsable.
positivo.
Contenido Concienciar
Reforzar la idea de que educativo en redes, . y
Cada prenda motivar la compra

comprar moda sostenible  videos

tiene un impacto positivo y explicativos,

conciencia ambiental. eventos
presenciales

responsable; fidelizar
consumidoras
comprometidas.

cuenta: viste
con proposito.

Nota. Elaboracion propia.

Dado que gran parte del publico objetivo no estd familiarizado con términos como
upcycling o moda lenta, los esléganes cumplen la funcion de diferenciar la propuesta de
valor frente a la percepcion tradicional de ropa usada, enfatizando que se trata de prendas
poco usadas, reacondicionadas o discontinuadas por tiendas grandes, y que poseen
exclusividad, calidad y disefio artistico. Ademas, estos mensajes facilitan la recordacion
de marca y fortalecen la conexion emocional con las clientas, lo cual es especialmente
relevante en un contexto donde la diferenciacidon no se logra unicamente a través del

precio, sino también la comunicacion efectiva de los valores éticos y estéticos de la marca.

5.2 Plan de Ventas.

5.2.1 Estrategias de ventas: promociones, lanzamientos de colecciones.

La estrategia de ventas de Lastenia se fundamentard en la creacién de experiencias
diferenciadas que integren tanto promociones especificas como lanzamientos estratégicos
de colecciones, alineados con los hébitos de consumo identificados en la investigacion.
Las promociones seran disefiadas de manera controlada, evitando el uso excesivo de
descuentos que puedan devaluar la percepcion de exclusividad de la marca. Se

privilegiaran acciones como:
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e Ofertas por tiempo limitado, que generen urgencia y estimulen la compra
inmediata.

e Promociones por referidos, que incentiven a las clientas actuales a recomendar la
marca a su circulo cercano, fortaleciendo la comunidad.

e Paquetes combinados con precios preferenciales, para aumentar el ticket

promedio de compra.

La produccion se dividird en dos lineas diferenciadas, por un lado la denominada linea
regular upcycled, que incluird prendas confeccionadas a partir de materiales reciclados o
reutilizados, con disefios accesibles y adaptados a la demanda general del consumidor.
Mientras que la segunda, denominada linea premium, se compondra por blusas y
bordados elaborados a mano por artesanas puruhds representando un producto de mayor
valor agregado, exclusivo y orientado a clientes que buscan disefio, calidad artesanal y
detalles Unicos. Esta estrategia permite optimizar recursos, equilibrar la rentabilidad y
posicionar la marca tanto en el segmento de moda sostenible como en el nicho de

productos premium.

La marca establecera un calendario trimestral de lanzamientos, de modo que coincida con
los ciclos de compra ya existentes en su publico objetivo. Cada coleccion serd presentada
con un concepto creativo que refuerce el storytelling de la marca, resaltando su propuesta
de sostenibilidad y exclusividad. Los lanzamientos estaran acompanados de estrategias

de comunicacion multicanal, incluyendo:

e Mini campafias en redes sociales con detalles parciales de los disefios.

e [Eventos presenciales y digitales de estreno.

Finalmente, se buscard lanzar series limitadas de produccién, lo que incentivara la
decision de compra al reforzar la percepcion de exclusividad (Kotler & Keller, 2016).
Esta estrategia también busca administrar mejor el inventario y reducir riesgos de

sobreproduccion, en coherencia con la propuesta sostenible de la marca.
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5.3 Estrategias de Fidelizacion

5.3.1 Programas de fidelizacion y recompensas para clientes recurrentes.

La implementacion de programas de fidelizacion y recompensas constituye una estrategia
clave para fortalecer la relacion con las consumidoras recurrentes de Lastenia y potenciar
la retencion de clientas en un mercado competitivo. Entre las estrategias de fidelizacion

propuestas se incluyen:

e Sistema de puntos por compra: donde cada ddlar gastado se traduce en puntos
que pueden canjearse por descuentos, productos exclusivos o acceso anticipado a
nuevas colecciones.

e Programas VIP para clientas frecuentes: otorgar beneficios como lanzamientos
privados, asesorias de estilo personalizadas o envios gratuitos, reforzando el
sentido de exclusividad y pertenencia.

e Recompensas por referidos: incentivar a las consumidoras a recomendar la
marca a nuevas clientas con descuentos o productos complementarios,

promoviendo la expansion de la comunidad de manera organica.

Adicionalmente, la marca podra integrar comunicacion personalizada en la pagina web,
con recomendaciones de productos basadas en compras anteriores, recordatorios de
nuevas colecciones y publicando mensajes de agradecimiento (Kotler & Keller, 2016).
Esta estrategia es especialmente relevante en un mercado donde la diferenciacion se logra
a través del precio junto con la construccion de experiencias y vinculos duraderos con el

consumidor.

5.4 Métricas y KPIs

Para evaluar la efectividad de las estrategias, es fundamental establecer indicadores de
desempefio claros y medibles. Estos KPIs permiten cuantificar el éxito de las acciones

implementadas e identificar areas de mejora y tomar decisiones basadas en datos.
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Tabla 6. Métricas y KPIs para medir el desemperio de las estrategias de Lastenia.

Area Objetivo KPI / Indicador

- Tasa de venta por categoria.
Medir la aceptacion de
- Feedback de clientes.
Producto las prendas y )
. - Rotacion de inventario en dias promedio.
accesorios
-Compra por producto.

‘ - Margen de ganancia promedio.
Evaluar percepcion de
Precio - Elasticidad de precios.
valor y competitividad ) )
- Porcentaje de ventas por promociones.

- Ventas por canal: online vs showroom.

Plaza / Analizar eficacia de ) )
- Tasa de conversion online.
Distribucién canales de venta
- Cobertura geografica.
- Engagement en redes sociales.
Medir impacto de -Crecimiento de seguidores.
Promocion estrategias de - Tasa de clics (CTR) en publicidad digital.
marketing - Resultados de colaboraciones con

influencers.

Fortalecer relacion con - Tasa de fidelizacion.
Fidelizacion y ) L ) )
clientes y educacion en -Participacion en contenido educativo.
educacion
moda sostenible - Charlas en redes sociales.

Nota. Elaboracion propia.

El seguimiento continuo de estos KPIs ayudard a la marca identificar patrones de
comportamiento de los clientes, optimizar sus estrategias de marketing y ajustar su oferta
de productos y precios segin las necesidades del mercado. Ademads, facilita la
construccion de relaciones solidas con los clientes y promueve la educacion sobre moda

sostenible, asegurando que la marca se mantenga competitiva y relevante a largo plazo.
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CAPITULO VI: PLAN OPERATIVO

6.1 Produccion

6.1.1 Descripcion del proceso de produccion.

La producciéon de la marca Lastenia se enfocara en la moda femenina upcycled,
combinando las sostenibilidad, calidad y creatividad. Por ende, el proceso de produccion

se estructurara en las siguientes etapas clave:

Figura 17. Proceso de produccion de la marca upcycled Lastenia.

Abastecimiento de
materiales Proceso de disefo y Fabricacion y

Distribucion y

Almacenamiento

sostenibles y patronaje transformacion
proveedores.

empaque

Nota. Elaboracion propia.

1. Abastecimiento de materiales sostenibles y proveedores.

Origen de materiales: Se trabajara con ropa de segunda mano, retazos textiles y prendas
recolectadas de: Importacion de lotes de ropa nueva en deadstock, tiendas de segunda
mano y donaciones locales, alianzas con clientes que entreguen prendas en desuso en
buen estado a cambio de descuentos y tiendas de ropa nueva con stock restante de

colecciones pasadas.

Criterios de seleccion: Estado de la tela, composicion y durabilidad, colores, texturas y
estampados. Ademas de materiales amigables con el medio ambiente como algodon

organico, lino, mezclilla reutilizada.

Relacion con proveedores: Contratos iniciales para asegurar disponibilidad constante de
textiles y estrategias de promocion y difusion de economia circular, incentivando a

proveedores y clientes a sumarse al proceso.

2. Proceso de disefio y patronaje

Curaduria: Seleccion y clasificacion de las prendas y telas recuperadas segln tipo y

estado.
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Conceptualizacion creativa y definicion de estilos para las colecciones: El equipo de
disefio trabajaré bajo las tendencias de moda e incorporando técnicas como: inclusion de

parches decorativos, bordados y detalles, y personalizacion con pintura textil.

Digitalizacion y planificacion: Se utilizaran herramientas de patronaje digital para

reducir desperdicio y optimizar el uso de cada textil..

3. Fabricacion y transformacion

La confeccion y personalizacion se realiza en talleres locales aliados, impulsando el

empleo de las costureras locales y especializadas.

Etapas de produccion:

1. Desinfeccion: Limpieza y desinfeccion de las prendas.

2. Desarme: Descoser y acondicionar las prendas o retazos.

3. Reconstruccion: Corte y ensamblaje de nuevas piezas con técnicas
creativas.

4. Detalles finales: Bordado, aplicacion de lazos, estampados o pinturas.

5. Control de calidad: Revisibon minuciosa de costuras, acabados y
durabilidad.

4. Almacenamiento
e Espacio de trabajo: Bodega adaptada para stock y confeccion en el centro de
operaciones.

e Almacenamiento: Prendas terminadas se clasificaran por tipo y talla en perchas

y cajas organizadas, manteniendo orden y cuidado de cada pieza.

5. Empaque y Distribucion

e Empaque sostenible: Se utilizaran empaques reutilizables o degradables.

e Canales de venta: Tienda online, aprovechando plataformas como Instagram,
TikTok, pagina web y, la venta directa y personalizada en el local fisico en

Riobamba.

e Transporte y distribucion: Envios por paqueteria a clientes online.
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6.1.2 Evaluacion de la cadena de suministro.

Se busca garantizar que la cadena de suministro se constituya como un sistema integral
que responda ante la eficiencia operativa, calidad del producto y el compromiso social y

ambiental

Tabla 7. Evaluacion de la cadena de suministro de la marca Lastenia.

Fase Alineacion con mision y vision KPIs para evaluar la fase

-Priorizar la compra a proveedores

local nfiabl romover practicas . .
ocales confiables y p P -Porcentaje de materiales

1. sostenibles. : .
. . . sostenibles adquiridos.

Abastecimiento -Importacion de lotes de ropa nueva con .. .

. N . -Tiempo promedio de
de materiales telas y disefios de calidad.

) . entrega de proveedores.
sostenibles y -Buscar que, al menos un porcentaje de . :
. -Evaluaciones de calidad

proveedores materiales provenga de fuentes que

S p . ética de proveedores.
cumplan con criterios basicos de calidad y P

y responsabilidad social.

-Tiempo de desarrollo de
-Disefiar prendas Unicas que mezclen  cada coleccion.

2.Proceso de arte y moda, alineadas con la vision de  -Porcentaje de telas

disefio y protagonismo y exclusividad. aprovechadas por

patronaje -Optimizar recursos para evitar completo.
desperdicios. - Cumplimiento de

cronogramas de disefio.

-Tasa de defectos por lote.
-Producir en lotes pequenos para reducir -Tiempo de produccion

3.Fabricaciony . . . .
inventarios y garantizar exclusividad ~ por prenda.

transformacion

-Mantener calidad premium. -Costo de produccion por
unidad.
-Nivel de rotacion de
-Optimizar espacio y recursos, inventario.
4.Logistica y garantizando que las prendas estén -Porcentaje de pérdidas o
almacenamiento protegidas y listas para venta. dafos en almacén.
-Reducir costos operativos. -Tiempo promedio de
despacho interno.
-Tiempo de entrega al
-Generar una experiencia de marca con cliente final.
5.Distribucién y empaques estéticos y sostenibles. -Porcentaje de entregas a
empaque -Entregas eficientes que generen tiempo.

confianza y fidelidad. -Evaluacion de
satisfaccion del cliente.

Nota. Elaboracion propia.

La evaluacion de cada fase de la cadena de suministro permite identificar oportunidades

de mejora y garantizar que las acciones estén alineadas con la mision y vision de la marca.
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6.2 Logistica

6.2.1 Plan de distribucion y almacenamiento de productos.

El plan de distribucion y almacenamiento constituird una parte esencial de la cadena de
suministro de Lastenia, ya que debe asegurar que los productos lleguen al cliente final en

las mejores condiciones, en tiempos establecidos y con un manejo eficiente de los

recursos.

Tabla 8. Plan de distribucion y almacenamiento de la marca upcycled Lastenia.

. Alineacion con
Acciones . .o
Fase .. objetivos, mision y KPIs propuestos
principales s
vision
- Sistema de ..
. ., .- Optimizar recursos .
clasificacion por tipo ,. . - Porcentaje de
disponibles. ., .
y temporada. . ocupacion del espacio.
- Mantener calidad y .,
- Control de . - Rotacion de
. ) . cuidado de los. .
Almacenamiento inventario manual y mventario.
productos.

digital. Porcentaje de

S, . - Facilitar la I
- Revision periodica L ac productos dafiados en
. trazabilidad del .
de calidad de las. ) almacenamiento.
mventario.
prendas.

- Brindar  una
experiencia de
compra eficiente y

- Ventas online.

- Entregas locales - Tiempo promedio de

con servicio de " entrega.
_ estetica. [
mensajeria . - Costo logistico por
e e e, ; , - Llegar a mas
Distribucion - Opciones de envio . . . producto.
. . clientes con rapidez * . . .,
Online nacional - Nivel de satisfaccion

con y seguridad
empresas logisticas. ~ Reforzar la del cliente.

- Empaque sostenible ‘dentidad de marca " Porcentaje de

y diferenciado como entregas a tiempo.

con empaques
alor agregado. .
valor agregado distintivos.

- Exhibicién - Posicionar la marca
estratégica del stock en un espacio fisico - Porcentaje de ventas

en el punto de venta. atractivo. en tienda vs online.
el s - Gestion de-  Fortalecer la- Nivel de satisfaccion
Distribucion en . . . . . . .
. , inventario en tiempo relacion directa con del cliente presencial.
tienda fisica . i
real con relacion a las el cliente. - Tasa de recompra. -
ventas. - Incrementar ventas Rotacion de inventario

- Experiencia depor impulso vy en tienda.
compra diferenciada. fidelizacion.

Nota. Elaboracion propia.
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Con este plan de distribucion y almacenamiento, se busca asegurar que tanto en los
canales de venta online como en la tienda fisica, se de una gestion eficiente del inventario,
optimizacion de recursos y el poder ofrecer una experiencia de compra alineada a los
valores de la marca. El monitoreo con el uso de KPIs permitiré identificar oportunidades

de mejora y un modelo logistico integral, competitivo y sostenible.

6.2.2 Estrategias para una logistica eficiente y sostenible.

Para el caso de la empresa Lastenia, se busca que la logistica eficiente y sostenible
constituyan un eje fundamental dentro de la cadena de suministro, ya que permite
optimizar recursos, reducir costos operativos y, al mismo tiempo, minimizar el impacto
ambiental. El enfoque se centrard en el disefio de un sistema logistico que combine
agilidad en la entrega de productos con practicas responsables, alineadas a la mision y

vision organizacional Neubert et al., (2018).

1. Optimizacion de rutas de transporte: Implementar sistemas de planificacion
que prioricen trayectos cortos y proveedores locales, con el fin de reducir tiempos
de entrega, costos de combustible y emisiones de COx.

2. Almacenamiento inteligente: Disefiar un sistema de inventario rotativo que
priorice el uso del método FIFO (First In- First Out) para evitar acumulacion de
stock y desperdicio de productos.

3. Uso de empaques sostenibles: Sustituir empaques pldsticos por materiales
reciclados o biodegradables como bolsas de lona, e incentivar a los clientes a
reutilizar las bolsas para sus compras.

4. Digitalizacion de procesos logisticos: Implementar sistemas de gestion digital
para controlar el inventario en tiempo real y facilitar la trazabilidad de los
productos desde la fabricacion hasta la entrega final.

5. Ventas en tienda con logistica hibrida: Integrar la venta en tienda fisica con el
canal online, ofreciendo opciones de compra en linea y recogida en tienda.
Ademas de coordinar entregas conjuntas desde el almacén hacia la tienda,
optimizando transporte y reduciendo huella de carbono.

6. Capacitacion y cultura sostenible

e Formar al personal en practicas de logistica, uso eficiente de recursos y reduccion

de desperdicios.
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e Promover la participacion activa de clientes en la adopcion de habitos

responsables (reutilizacion de bolsas, transporte compartido, etc.).

Estas estrategias buscan garantizar una logistica agil, rentable y sostenible, para que la
organizacion pueda satisfacer la demanda del cliente final y crear un modelo de negocio

responsable con el entorno social y ambiental.

6.3 Tecnologia

6.3.1 Plataformas digitales para ventas online.

El crecimiento del comercio electronico ha ofrecido una alternativa eficiente para ampliar
el alcance de mercado de los negocios. Las plataformas digitales para ventas online
permiten comercializar productos y fortalecer la relacion con los clientes por medio de

experiencias de compra rapidas, seguras y personalizadas.

En el contexto ecuatoriano, el éxito de una marca emergente como Lastenia se asocia
directamente a su presencia en canales digitales adaptados al medio local. Segtin Enriquez
(2023), la digitalizacion del comercio minorista incrementa la competitividad y
contribuye a la sostenibilidad al reducir la necesidad de infraestructura fisica de gran

escala.

A continuacion, se describen las plataformas mas viables:

1. WooCommerce sobre WordPress: Plataforma de codigo abierto y altamente
flexible de creacion de paginas web. Ideal maximizar personalizacion sin pagar
comisiones por venta, este servicio representa el 58 % de las tiendas en linea en

Ecuador.

2. Shopify: Solucion SaaS (Software como Servicio) que facilita la creacion de

tiendas online con herramientas integradas de disefio, pagos y envios.

3. Mercado Libre Ecuador: Ofrece acceso inmediato a una amplia base de clientes
en Ecuador y Latinoamérica, ya que permite la integracion de tiendas como
Mercado Shops. Sin embargo, sus comisiones relativamente altas,

aproximadamente entre 8 %y 14 %.
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4. Instagram Shopping, Facebook Marketplace y WhatsApp Business: Son
herramientas muy utilizadas en Ecuador para mostrar catdlogos y contactar
clientes directamente. Estas facilitan la interaccion directa y la venta instantdnea

con métodos de pago flexibles.

6.3.2 Herramientas tecnologicas utilizadas para diseiio y marketing.

Actualmente, las herramientas tecnoldgicas representan un eje fundamental para
optimizar los procesos creativos tanto de disefio como de comercializacion en la industria
de la moda. Estas soluciones permiten a los emprendimientos de moda disefar
colecciones con mayor precision ademas de posicionar sus productos en el mercado con

estrategias de marketing digital.

En el area de diseno de modas, las plataformas digitales facilitan el patronaje, la
ilustracion y la visualizacion de las prendas antes de su confeccion, por medio de
programas como CorelDRAW y Adobe Illustrator que son ampliamente utilizados para
crear fichas técnicas y representaciones graficas de colecciones. Ademds estan las
aplicaciones como CLO 3D que permiten la simulacioén digital de prendas, reduciendo
los tiempos de prueba fisica y optimizando la sostenibilidad al disminuir el desperdicio

textil (CLO Virtual Fashion, 2025).

Por su parte, en el drea de marketing digital, las marcas de moda en Ecuador aprovechan
diversas herramientas que potencian la comunicacioén con sus clientes y el analisis del
mercado. Entre ellas destacan Meta Business Suite, para gestionar Facebook e
Instagram; Canva Pro, para la creacion de contenido visual atractivo; y Google
Analytics para medir el comportamiento de los clientes en plataformas de e-commerce.
Ademas, TikTok Ads ha cobrado relevancia como medio de alcance para audiencias mas

jovenes.

La integracion de estas herramientas permite una mejor conexion entre el disefio y el
marketing, alineando la identidad visual de la marca con su estrategia comercial, al mismo

tiempo que fortalece su competitividad en un mercado dindmico como el de la moda.
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CAPITULO VII: PLAN ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1 Estructura Organizativa

7.1.1 Descripcion de los roles clave en la empresa.

El funcionamiento adecuado de la empresa dependerd de una estructura organizacional

que permita distribuir las responsabilidades de manera eficiente. Sin embargo, tomando

en cuenta que se trata de una microempresa en sus inicios, es fundamental evitar una

contratacion excesiva de personal que pueda saturar la nomina y generar gastos

administrativos altos que la empresa no pueda cubrir. Para ello, se definen

estratégicamente los siguientes roles clave:

Coordinador de Operaciones y Administracion: Responsable de la direccion
estratégica de la empresa, la toma de decisiones financieras y la supervision de
todas las areas operativas. Su funcion principal es garantizar el cumplimiento de
los objetivos organizacionales alineados con la misioén y vision establecidos y

velar por la sostenibilidad del negocio.

Disefiadores de moda: Encargados de la creacion de las colecciones,
combinando creatividad con las tendencias de moda del mercado. Su rol incluye
el diseno de prendas exclusivas, la seleccién de materiales y la adaptacion de las

prendas a los lineamientos de sostenibilidad y estilo de la marca.

Departamento de Produccion y Logistica: Personal técnico encargado de
modificar los disefios en prendas terminadas. Sus funciones abarcan la
organizacion y control de los procesos de desinfeccion, corte, confeccion, bordado
y control de calidad, asegurando que cada prenda cumpla con los estdndares
establecidos. Ademas, seran encargados del almacenamiento, embalaje y entrega
de productos, tanto para ventas en tienda como en tienda online. Su gestion busca
optimizar tiempos, reducir costos y mantener practicas sostenibles en la

distribucidn.

Ventas: Responsable de ejecutar las estrategias comerciales de la empresa,
garantizando que los productos lleguen de manera eficiente al consumidor final,

tanto en tiendas fisicas como a través de plataformas digitales.
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Figura 18. Organigrama Organizacional de la empresa Lastenia.
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Nota. Elaboracion propia.

En conjunto, todos los roles presentados conforman una estructura organizacional
flexible, orientada a la eficiencia y adaptada a las necesidades de una empresa de moda
emergente que busca el desarrollo social y ambiental.

7.2 Perfil del Equipo

7.2.1 Requisitos y perfil de los miembros del equipo.

Para garantizar un funcionamiento eficiente de la marca Lastenia, se definen los perfiles

y requisitos minimos de cada puesto anteriormente definido:
Coordinador de Operaciones y Administracion
e Titulo universitario en Administracion de Empresas, Gestion Empresarial o
afines.
e [Experiencia minima de 2 afios en direccion o coordinacion de proyectos textiles.

e Conocimientos basicos de confeccion Textil o Produccion Industrial.

e Conocimiento en planeacion estratégica, finanzas y legislacion laboral

ecuatoriana.
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e Habilidades en liderazgo, negociacion y toma de decisiones.

e Manejo de software de gestion: Asana, Microsoft Office, ERP.

Disenador de Moda

e Formacion profesional o técnica en Disefio de Modas o afines.

e Experiencia minima de 2 afios en conocimientos en patronaje, confeccion y

tendencias textiles.
e Manejo avanzado de software de diseno: Adobe Illustrator, Photoshop y CLO3D.
e Creatividad, innovacion y capacidad de adaptacion a nuevas tendencias.

e Experiencia en disefio orientado a la produccion sostenible.

Costureras

e Conocimiento en confeccion de prendas femeninas.

e Habilidad en técnicas de upcycling y reutilizacion de materiales textiles.

e Manejo de maquinas de coser industriales y familiares.

e Experiencia en patronaje basico y acabados de calidad.

e Personas responsables, detallistas y comprometidas con la sostenibilidad textil,
preferentemente egresadas o estudiantes destacadas de colegios técnicos en

confeccion y moda.

Vendedor en Tienda

e Experiencia previa de al menos 1 afio en ventas de ropa o atencion al cliente.
e Conocimiento basico de inventario y facturacion.
e Habilidades de comunicacion y persuasion.

e Persona empatica, proactiva y con orientacion al servicio, capaz de transmitir los

valores de la marca y buscar la fidelizacion de clientes.

Freelancers

Agencia de Marketing
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e Experiencia en marketing digital para moda.

e Manejo de plataformas como Instagram, Facebook Ads, TikTok y Google Ads.
e (Capacidad en disefio de contenido grafico y audiovisual.

e Conocimiento en estrategias de branding y storytelling.

e Profesional independiente o agencia pequefia, con un enfoque creativo y
estratégico que se alinee con la filosofia de sostenibilidad y moda responsable de

la empresa.

Bordadoras Artesanales

e Dominio de técnicas de bordado a mano y/o bordado en maquina.

e (Capacidad para personalizar prendas con disefios exclusivos.

e Experiencia en combinar bordado con tendencias contemporaneas.

e Artesanas con sensibilidad artistica, capaces de aportar valor cultural y
diferenciacion estética a las prendas. Se priorizara la colaboracion con mujeres de
la provincia, fortaleciendo la cadena de valor local.

7.3 Plan de Contratacion
7.3.1 Proceso de seleccion, contratacion y formacion del equipo.
El proceso de seleccion, contratacion y formacion del equipo se desarrollara bajo ciertos

lineamientos técnicos que aseguren la incorporacién de talento humano necesario,

competente y alineado con los objetivos organizacionales:

1. Reclutamiento y seleccion:

e Publicacion de vacantes en portales especializados de empleo, redes profesionales

como LinkedIn y bolsas de empleo universitarias locales.

e Filtro curricular basado en el cumplimiento de requisitos académicos Yy

experiencia previa.

e Aplicacion de pruebas técnicas especificas segun el puesto.
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e Entrevistas estructuradas que evalien competencias como liderazgo,

comunicacion y resolucion de problemas.

e Para el area de confeccion, se realizard un acercamiento con colegios técnicos con
carreras de corte y confeccion, a fin de identificar a las mejores estudiantes y

promover su insercion laboral en la empresa.

2. Contratacion:

e Seleccidn final del candidato con base en criterios de idoneidad técnica y cultural.

e Formalizacion con contrato laboral acorde a la legislacion ecuatoriana.

e Definicién de roles, responsabilidades y metas individuales alineadas con los
objetivos de la empresa.

3. Induccion y formacion:

e Programa de induccion inicial sobre la mision, vision y valores de la organizacion.

e Capacitacion técnica en el uso de herramientas digitales: CRM, ERP, software de
gestion logistica.
e Formacion continua en habilidades comerciales, marketing digital, negociacion y

servicio al cliente.

e Cursos especializados en produccion textil sostenible, economia circular y
técnicas de upcycling, motivando la innovacién en el disefio y confeccion de

prendas.

e Evaluacion periddica de desempefio y planes de mejora individual.

Este proceso busca garantizar la correcta eleccion de los colaboradores y su desarrollo
constante dentro de la organizacion, fortaleciendo la competitividad y sostenibilidad de

la empresa en el merca.
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CAPITULO VIII: PLAN FINANCIERO

8.1 Estimacion de Inversion Inicial

8.1.1 Detalle de los recursos financieros necesarios para iniciar la empresa.

Con respecto a los insumos necesarios para el adecuado funcionamiento de la empresa

Lastenia, serd necesario maquinaria y equipamiento especializado en produccion textil

ademas de mobiliario para el punto de venta, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 9. Inversion inicial necesaria para Lastenia.

Recursos necesarios para iniciar la empresa.

Concepto Cantidad Detalle Valor
Local (tienda/taller) garantia y arriendo ler mes $ 1,000.00
Adecuacion del local
para venta pintura, mobiliario y decoracion $ 2,000.00
3 maniquies $ 120.00
8 perchas $ 200.00
300 colgadores $ 128.00
1 computador y camaras de seguridad ~ $ 800.00
Adecuacion del taller mobiliario $ 700.00
Magquinaria y Equipos 2 maquinas de coser industriales $ 692.00
1 maquina overlock $ 850.00
1 computadora para disefio y software $ 800.00
1 impresora $ 250.00
Herramientas y
Accesorios tijeras, reglas, cortadora de tela $ 400.00
2 planchas industriales y planchadores $ 400.00
2 mesas de corte $ 400.00
Inventario Inicial 40 kg  Ropa deadstock importada $ 1,660.00
Ropa segunda mano nacional $ 1,000.00
telas para forros $ 300.00
hilos, cierres y otras herramientas de
costura $ 500.00
Marketing Inicial Branding, logo y fotografia $ 400.00
Pagina web y redes sociales $ 200.00
Gastos legales y
permisos Constitucion legal $ 200.00
Registros y patentes municipales $ 300.00
Sueldos y Salarios ler $ 3,390.00
Total $ 16,690.00

Nota. Elaboracion propia.
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Cabe recalacar que, para que el producto final tenga una mejor percepcion de su valor, se
buscara utilizar ropa nueva importada de Estados Unidos que ha sido categorizada por las
marcas como deadstock, es decir, prendas de colecciones pasadas que permanecen en
inventarios y que las tiendas buscan deshacerse. Para obtener esta materia prima se
realizara la importacion de lotes de 20 kg bajo la categoria D, este mecanismo permite la
importacion de mercaderia que no exceda los 20 kg ni el valor sobrepase los US$
2.000,00 (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador , 2025). A continuacion de detalla

todos los impuestos y costos que requeriria dicha importacion.

Tabla 10. Importacion de ropa en categoria D

Estimacion del calculo de importacion de ropa en categoria D

1 lote de 20 kg / $16.5 el kilo : 200 prendas  $ 330.00
arancel ad valorem $ 33.00
impuesto especifico $ 110.00
base imponible $ 473.00
IVA 15% $ 70.95
FODINFA $ 2.37
Total Impuestos $ 216.32
Agende de aduana $ 120.00
Envio $ 160.00
Total Final $ 826.32

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo a la comunicacion establecida con el proveedor, a medida que se incremente
la compra de lotes de ropa, este ofrece mercaderia con mayor calidad, es decir, premium
con precios competitivos, lo cual seria un avance significativo ya que permite una

optimizacion en la relacion beneficio-costo y fortalece el posicionamiento de la marca.

8.2 Plan de Financiamiento

El plan de financiamiento para el proyecto Lastenia, sera de una inversion de $10 014 de
fondos propios y un crédito de $ 6 676 mediante BanEcuador por medio de la linea de
crédito denominada Violeta para mujeres emprendedoras debido a sus ventajas

financieras con enfoque social.

Se ha decidido la combinacion de capital propio y financiamiento externo para equilibrar
el riesgo financiero y garantizar una liquidez suficiente que cubra inversiones estratégicas

como lo son la importacion de lotes deadstock y la habilitacion del showroom.
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Tabla 11. Plan de Financiamiento

Tipo Valor Porcentaje

Financiamiento Propio $ 10,014.00 60%
Apalancamiento financiero  $§  6,676.00 40%
Total $ 16,690.00 100%

Nota. Elaboracion propia.

La estructura de financiamiento de este proyecto se sustenta con el 60% de fondos propios
y un 40% de endeudamiento. El uso mayoritario de inversién proveniente de recursos
propios permite mantener un control solido sobre la operacion, reducir riesgos de
sobreendeudamiento y demostrar compromiso e inversion directa por parte del
emprendedor (Ross et al., 2012). El complementar la inversion con un 40% de
financiamiento con crédito genera un efecto de apalancamiento positivo, ya que al
ampliar la capacidad de inversion inicial, se acelera la consolidaciéon de la marca y

permite optimizar la relacion entre riesgo y retorno.

Tabla 12. Crédito Violeta BanEcuador.

Etiqueta Anual Mensual
Cantidad del préstamo $  6,676.00

Tasa de interés nominal

anual 15.00% 1.25%
Tiempo afios 3 36
Cuota Fija $ 231.43

Total a pagar $ 833133

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion de (BanEcuador, 2025)

La eleccion del Crédito Violeta del Banco BanEcuador es debido a que este mecanismo
financiero ha sido disefiado con condiciones preferenciales para mujeres emprendedoras
con necesidades de financiamiento de hasta $20 000, lo que favorece la inclusion
financiera y el acceso al crédito con tasas competitivas (BanEcuador, 2025). Ademas,
este producto permite destinar recursos directamente al fortalecimiento de iniciativas

productivas, lo que se alinea con los objetivos de crecimiento de la marca Lastenia.

Como el proyecto necesita financiamiento externo, es importante analizar el resultado o
carga que esta accion produciré en la empresa, el método de amortizacion serd el francés

con la tasa nomianl del crédito del 15%. Para ello se establece el costo de esta operacion.

59



Tabla 13. Tabla de Amortizacion del crédito segun método francés.

Mes Saldo Inicial Interés Capital Cuota Fija  Saldo Final

1 § 667600 $ 83.45 $147.98 § 23143 §  6,528.02

2§ 652802 § 81.60 $149.83 § 23143 §  6,378.20

3 8 637820 § 79.73 $151.70 § 23143 §  6,226.50

4§ 622650 § 77.83 $153.59 § 23143 § 6,07291

5% 607291 § 75.91 $155.51 § 23143 § 5917.39

6 § 591739 § 73.97 $157.46 § 23143 § 5,759.93

7 8% 575993 § 72.00 $159.43 § 23143 §  5,600.51

8 § 560051 § 70.01 $161.42 $ 23143 §  5,439.09

9 § 5439.09 § 67.99 $163.44 $ 23143 §  5275.65
10 § 527565 $ 65.95 $165.48 § 23143 §  5,110.17
11§ 511017 $ 63.88 $167.55 § 23143 §  4,942.62
12 § 494262 § 61.78 $169.64 § 23143 § 477298
13§ 477298 $ 59.66 $171.76 § 23143 §  4,601.22
14 § 460122 $ 57.52 $173.91 § 23143 § 442730
15§ 442730 $ 55.34 $176.08 § 23143 §  4,251.22
16 § 425122 % 53.14 $178.29 § 23143 § 4,072.93
17§ 4,07293 $ 50.91 $180.51 § 23143 §  3,892.42
18 § 3,89242 § 48.66 $182.77 § 23143 §  3,709.65
19 § 3,709.65 § 46.37 $185.06 § 23143 §  3,524.60
20§ 3,524.60 $ 44.06 $187.37 § 23143 § 3,337.23
21 ' § 333723 § 41.72 $189.71 § 23143 § 3,147.52
22§ 3,14752 °§ 39.34 $192.08 § 23143 §  2,955.43
23§ 295543 % 36.94 $194.48 § 23143 §  2,760.95
24§ 2,760.95 $ 34.51 $196.91 § 23143 §  2,564.04
25§ 2,564.04 S 32.05 $199.38 § 23143 §  2,364.66
26 §  2364.66 $ 29.56 $201.87 § 23143 §  2,162.80
27§ 2,162.80 $ 27.03 $204.39 § 23143 § 1,958.40
28 § 1,958.40 $ 24.48 $206.95 § 23143 § 1,751.46
29 § 1,751.46 $ 21.89 $209.53 § 23143 §  1,541.93
30§ 1,541.93 $ 19.27 $212.15 § 23143 §  1,329.77
31 § 1,329.77 ' $ 16.62 $214.80 § 23143 §  1,114.97
32§ 1,11497 $ 13.94 $217.49 § 23143 ' $ 897.48
33§ 897.48 § 11.22 $220.21 $ 23143 ' $ 677.28
34§ 677.28 § 8.47 $222.96 § 23143 ' $ 454.32
35§ 45432 § 5.68 $225.75 § 23143 $ 228.57
36§ 228.57 ' $ 2.86 $228.57 § 23143 -$ 0.00

TOTALES § 1,65533 § 6,676.00 § 8331.33

Nota. Elaboracion propia
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8.3 Sueldos y Salarios

La empresa otorgard sueldos y salarios con los beneficios establecidos por la ley, a
quienes se los ha contratado por tiempo completo, mientras que tambien se contard con
servicios freelancer es decir trabajadoras independinetes en el ambito del servicio de

bordado artesanal.

Tabla 14. Sueldos de los trabajadores de Lastenia.

salario IESS IESS Salario a Salarioa  décimo décimo
acordado empleado  empleador Recibir por pagar por tercero cuarto

Cargo mensual (9.45%) (11.15%) empleado empleador anual anual Total Anual

Coordinador de $600.00 $56.70 $66.90 $543.30 $666.90  $600.00  $600.00  $9,202.80

Operaciones y

Administracion
Disefador de $500.00 $47.25 $55.75 $452.75 $555.75  $500.00  $500.00  $7,669.00
moda
Costurera 1 $470.00 $44.42 $52.41 $425.59 $522.41 $470.00  $470.00 $7,208.86
Costurera 2 $470.00 $44.42 $52.41 $425.59 $522.41 $470.00  $470.00 $7,208.86
Vendedor tienda $470.00 $44.42 $52.41 $425.59 $522.41 $470.00  $470.00 $7,208.86
TOTAL PAGOS
MENSUALES $2,789.87 $2,510.00 $2,510.00
TOTAL PAGO
ANUAL $38,498.38

Nota. Elaboracion propia

Tabla 15. Salarios de Bordadoras Freelancers.

FREELANCERS Pago Estimado mensual

Bordadora artesanal 1 $ 300.00

Bordadora artesanal 2 $ 300.00
Total $ 600.00

Nota. Elaboracion propia

Los valores obtenidos muestran que la empresa gastaria en costos fijos por el personal
con un total de $1644.81 en sueldps productivos, $1745.06 en sueldos administrativos1

745,06 y $600 en freelancers al mes, lo que representaria un total de $3389.87.
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8.4 Gastos Operativos

Los Gastos Operativos de Lastenia incluyen todos los costos fijos que necesitara la

empresa para su funcionamiento en el dia a dia, los cuales se han determinado de la

siguiente forma:

Tabla 16. Gastos operativos de la marca Lastenia.

Costo

Cuenta Mensual

Arriendo $  500.00
Servicios basicos $ 100.00
Transporte $ 30.00
Sueldos administrativos $ 1,745.06
Publicidad y Marketing $  280.00
Depreciacion equipos administrativos  $ 10.99
Otros $ 80.00
Total $ 2,746.05

Nota. Elaboracion propia

Se decidi¢ distribuir los gastos operativos asignando una mayor proporcion de estos a

las prendas de vestir en comparacion con los accesorios. Esta decision es debido a que la

produccion y comercializacion de prendas implica un mayor consumo de recursos, tanto

en términos de mano de obra, insumos y procesos de confeccidon, como en requerimientos

de control de calidad y almacenamiento. A diferencia de los accesorios que demandan

menores recursos de produccion y logistica; por lo que cargarles de manera proporcional

los mismos gastos operativos generaria una distorsion en su estructura de costos.

Tabla 17. Distribucion de Gastos Operativos en torno a los tipos de productos

producidos.
Distribucion de Carga por
Tipo Cantidad cargo Distribucion unidad
Prendas 390 90% $ 2,471.44 $ 6.34
Accesorios 300 10% $ 274.60 $ 0.92
Total 690 $ 2,746.05

Nota. Elaboracion propia
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Con esta forma de distribucion se busca evitar inflar los precios de los accesorios y

mantenerlos en un rango atractivo para el consumidor, mientras que las prendas absorben

una mayor proporcion de los costos. Esto permite equilibrar la estrategia de precios,

asegurar margenes sostenibles y responder a la disposicion de pago del cliente segtn el

tipo de producto

8.5 Depreciaciones

La depreciacion representa la estimacion contable del desgaste del equipo usado en el

proceso de produccion (Ross et al., 2012). En este proyecto, se considera la depreciacion

dentro de la estructura de costos con el fin de reflejar de manera mas realista el consumo

de los recursos productivos, tales como maquinaria de confeccion, equipos de oficina y

mobiliario.

Tabla 18. Depreciacion de la Maquinaria

v

Equipos de C Precio R.esi dual Valor Yida Depreciacion Depreciacion
Produccion Unitario % Residual Util Anual Anual Total
Magquina Recta
Industrial 2 9 346.00 10% $ 34.60 58 62.28 $124.56
Magquina Overlock
Industrial 1 $ 850.00 10% $ 85.00 $ 153.00 $ 53.00
Cortadora Industrial $ 270.00 10% $ 27.00 $ 48.60 $ 48.60
Plancha Industrial 2 9 99.00 10% $ 9.90 $ 17.82 $ 35.64
Computadora para
disefio (taller) 1 $ 488.63 15% $ 73.29 38 13845 $ 13845
Total Dep.

Mensual $ 41.69
Equipos
Administrativos
Impresora
Multifuncional 1 $ 249.99 10% $ 25.00 58 45.00 $ 45.00
Computadora para
Local 1 $ 306.80 15% § 46.02 33 8693 $ 86.93

Total Dep. Admin $

Mensual 10.99
Total dep. Anual $
Totales 632.17

Nota. Elaboracion propia

Se incluye la depreciacion calculada con el método de linea recta que permite distribuir

el costo de los activos durante su vida util en el costo de produccién de cada prenda

garantizando una asignacion mas justa y sistematica a los periodos contables.



8.6 Proyecciones Financieras

8.6.1 Proyecciones de produccion.

En primer lugar, se estima la produccion en base a la capacidad instalada del 100% y se
lo calcula en funcion de las horas disponibles de trabajo y el rendimiento esperado de las
dos costureras en la confeccion de prendas. De esta manera se logra establecer el volumen
maximo de produccion teodrica de la empresa que podria alcanzar con condiciones
Optimas de operacion, sin interrupciones ni perdidas de eficiencia. Esta proyeccion es un
punto de referencia inicial para la planificacion de los costos y precios , y a partir de este
escenario ideal se puede contrastar con diferentes niveles de utilizacion de la capacidad

instalada.

8.6.1.1 Estimacion de precios.

Tabla 19. Estimacion de la produccion de prendas en base a una capacidad del 100%.

Jornada laboral 40 horas semanales

2 costureras pueden trabajar 160 horas al mes cada una. 320 horas al mes

Tiempo % del
Prenda Cantidad Estlm?do Total t.lempo tiempo Costo por tipo Costo por
por unidad (min) prenda
. total
(min)
Blusas 190 40 7600 40% $ 376.00 $ 1.98
Chalecos 120 40 4800 25% $ 237.47 $ 1.98
Faldas 40 40 1600 8% $ 79.16 $ 1.98
Vestidos 4 50 2000 11% $ 98.95 $ 2.47
Lazos/cintillo
s +scrunchie 300 10 3000 16% $ 148.42 $ 0.49
Total 690 19000 100% $ 940.00

Total horas 317

Nota. Elaboracion propia

En torno a la produccién en base a la capacidad instalada del 100% y una estimacion con
capacidades del 70% y 50%, se establecen los costos de produccion, y en el precio se

toma en cuenta que el estudio de mercado sugiri6 que los precios se deberian ubicar entre

los $20 y $30.

e Linea Regular Upcycled
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Tabla 20. Cdlculo de Costos y Precio de Blusas Upcycled marca Lastenia.

Blusas

Costos Unitarios

Numero de prendas

Capacidad: 100%

Capacidad: 70%

Capacidad: 50%

160 112 80
Tela $ 2.50 $ 400.00 $ 280.00 $ 200.00
Insumos (hilos, cierres, etc) $ 1.00 $ 160.00 $ 112.00 $ 80.00
Depreciacion $ 0.06 $ 9.67 $ 6.77 $ 4.83
Mano de Obra $ 1.98 $ 316.63 $ 221.64 $ 158.32
Empaques $ 0.60 $ 96.00 $ 67.20 $ 48.00
Total Costo Directo $ 6.14 $ 982.30 $ 687.61 $ 491.15
Costos Indirectos $ 6.34 $ 1,013.93
Total Costos $ 12.48 $  1,996.22
Utilidad 40% $ 4.99 $ 998.11
Precio sin IVA $ 17.47 $ 2,994.34
IVA 15% $ 2.62 $ 419.21
PRECIO FINAL $ 20.09 $§ 3213.92
Nota. Elaboracion propia
Tabla 21. Cdlculo de Costos y Precio de Chalecos Upcycled marca Lastenia.
Chalecos
Nimero de prendas
Costos Unitarios Ca;l)g(cliiad: Ca;;::)coi/zlad: Capssz)coi/zlad:
90 63 44
Tela $ 3.00 $ 270.00 $ 189.00 $ 132.00
Insumos (hilos, cierres, etc) $ 1.00 $ 90.00 $ 63.00 $ 44.00
Depreciacion $ 0.06 $ 5.44 $ 3.81 $ 2.66
Mano de Obra $ 1.98 $ 178.11 $ 124.67 $ 87.07
Empaques $ 0.60 $ 54.00 $ 3780 S 26.40
Total Costo Directo $ 6.64 $ 597.54 $ 418.28 $ 292.13
Costos Indirectos $ 6.34 $ 570.33
Total Costos $ 12.98 $ 1,167.88
Utilidad 40% $ 5.19 $ 583.94
Precio sin IVA $ 18.17 $ 1,751.81
IVA 15% $ 2.73 $ 262.77
PRECIO FINAL $ 20.89 $ 2,014.59

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 22. Cdlculo de Costos y Precio de Faldas Upcycled marca Lastenia.

Faldas
Nimero de prendas
Costos Capacidad: Capacidad: Capacidad:
Unitarios 100% 70% 50%
40 78 20
Tela $ 4.00 $ 160.00 $ 312.00 $ 80.00
Insumos (hilos, cierres, etc) $ 1.50 $ 60.00 $ 117.00 $ 30.00
Depreciacion $ 0.06 $ 2.42 $ 4.71 $ 1.21
Mano de Obra $ 1.98 $ 79.16 $ 154.36 $ 39.58
Empaques $ 0.60 $ 24.00 $ 46.80 $ 12.00
Total Costo Directo $ 8.14 $ 325.57 $ 634.87 $ 162.79
Costos Indirectos $ 6.34 $ 253.48
Total Costos $ 14.48 $ 579.06
Utilidad 40% $ 5.79 $ 289.53
Precio sin IVA $ 20.27 $ 868.58
IVA 15% $ 3.0 § 13029
PRECIO FINAL $ 23.31 $ 998.87
Nota. Elaboracion propia
Tabla 23.Cdalculo de Costos y Precio de Vestidos Upcycled marca Lastenia.
Vestidos
Nimero de prendas
Costos Capacidad: Capacidad: Capacidad:
Unitarios 100% 70% 50%
40 39 20
Tela $ 6.00 $ 240.00 $ 234.00 $ 120.00
Insumos (hilos, cierres, etc) $ 1.50 $ 60.00 $ 58.50 $ 30.00
Depreciacion $ 0.06 $ 2.42 $ 2.36 $ 1.21
Mano de Obra $ 2.47 $ 98.95 $ 96.47 $ 49.47
Empaques $ 0.60 $ 24.00 $ 23.40 $ 12.00
Total Costo Directo $ 10.63 $ 425.36 $ 414.73 $ 212.68
Costos Indirectos $ 6.34 $ 253.48
Total Costos $ 16.97 $ 678.85
Utilidad 40% $ 6.79 $ 339.42
Precio sin IVA $ 23.76 $ 101827
IVA 15% $ 3.56 $ 152.74
PRECIO FINAL $ 27.32 $ 1,171.01

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 24. Cdlculo de Costos y Precio de Lazos/ Cintillos & Scrunchies Upcycled marca

Lastenia.
Lazos/ Cintillos & Scrunchies
Numero de prendas
Costos Capacidad: Capacidad: Capacidad:
Unitarios 100% 70% 50%
300 213 150
Tela $ 0.20 $ 60.00 $ 42.60 S 30.00
Insumos (hilos, vinchas, deco) $ 0.35 $ 105.00 $ 74.55 $ 52.50
Depreciacion $ 0.06 $ 18.12 $ 1287 $ 9.06
Mano de Obra $ 0.49 $ 148.42 $ 10538  $ 74.21
Empaques $ 0.10 $ 30.00 $ 2130 $ 15.00
Total Costo Directo $ 1.21 $ 361.55 $ 25670 $ 180.77
Costos Indirectos $ 0.92 $ 274.60
Total Costos $ 2.12 $ 636.15
Utilidad 40% $ 1.06 $ 254.46
Precio sin IVA $ 3.18 $ 890.61
IVA 15% $ 0.48 $ 133.59
PRECIO FINAL $ 3.66 $ 1,024.20

Nota. Elaboracion propia

¢ Linea premium Bordada.

Tabla 25. Cdlculo de Costos y Precio de Blusas Bordadas marca Lastenia.

Blusas Bordadas

Nuimero de prendas
Costos Capacidad: Capacidad: Capacidad:

Unitarios 100% 70% 50%
30 21 15
Tela $ 250 $ 75.00 $ 52.50 $ 37.50
Insumos (hilos, cierres,
etc) $ 1.00 §$ 30.00 $ 21.00 $ 15.00
Depreciacion $ 0.06 $ 1.81 % 1.27 $ 0.91
Mano de Obra $ 198 § 59.37 $ 41.56 $ 29.68
Bordado a mano $ 1000 S 300.00 $ 210.00 $ 150.00
Empaques $ 060 $ 18.00 $ 12.60 $ 9.00
Total Costo Directo $ 16.14 $ 484.18 §  338.93 $ 242.09
Costos Indirectos $ 634 $ 190.11
Total Costos $§ 2248 § 674.29
Utilidad 40% $ 899 § 337.15
Precio sin IVA $ 3147 $ 1,011.44
IVA 15% $ 472 $ 151.72
PRECIO FINAL $ 3619 § 1,163.15

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 26. Cdlculo de Costos y Precio de Chalecos Bordados marca Lastenia.

Chalecos Bordados
Numero de prendas
Costos . . .
Unitarios  Capacidad: 100% Capacidad: 70% Capacidad: 50%
30 29 15
Tela $ 350 % 105.00 $ 101.50 $ 52.50
Insumos (hilos, cierres, etc)  $ 1.00 $ 30.00 $ 29.00 $ 15.00
Depreciacion $ 005 $ 1.60 $ 1.55 $ 0.80
Mano de Obra $ 198 $ 59.37 $ 57.39 $ 29.68
Bordado a mano $ 1000 S 300.00 $ 290.00 $ 150.00
Empaques $ 0.60 $ 18.00 $ 17.40 $ 9.00
Total Costo Directo $ 17.13 § 513.97 $  496.34 $ 256.98
Costos Indirectos $ 634 % 95.06
Total Costos $ 2347 §$ 609.02
Utilidad 40% $ 939 $ 304.51
Precio sin IVA $ 3286 $ 913.54
IVA 15% $ 493 $ 137.03
PRECIO FINAL $§ 3779 $ 1,050.57

Nota. Elaboracion propia

Los precios establecidos reflejan los costos de produccion y los recursos invertidos en
cada linea, ademas de la que se ha establecido una utilidad del 40% sobre el costo de cada
prenda con el objetivo de mantener precios competitivos y en el rango que demandaron
las encuestadas, pero sosteniendo la viabilidad financiera del emprendimiento. Todas las
prendas deben pagar IVA debido a la identidad tributaria de la marca que corresponde a

RIMPE emprendedor.

8.6.1.2 Anadlisis de Escenarios: Estimacion de produccion y ventas mensuales.

Con el fin de proyectar escenarios realistas y poder evaluar la sostenibilidad del modelo
de negocio, a continuacion se presenta una estimacion de la produccion y las ventas
mensuales considerando tres niveles de capacidad productiva: 100%, 70% y 50%. Para
estos calculos se usa un precio fijo, el cual fue establecido a la capacidad del 100%, ya

que el objetivo es ver como cambia la rentabilidad por la variacion de la capacidad.
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Tabla 27. Estimado de la Produccion y Venta Mensual a capacidad plena 100%.

Unidades
a producir Precio Costo de
Producto mensuales Unitario Ventas Netas Ventas
Blusas 160 $ 1747 §  2,79471 § 982.30
Blusas Bordadas 30 S 3147 $ 944.01 $ 484.18
Chalecos 90 $ 18.17 $ 1,635.03 $ 597.54
Chalecos Bordados 30 S 3286 $ 985.71 $ 513.97
Faldas 40 $ 2027 % 810.68 $ 325.57
Vestidos 40 $ 2376 $ 950.38 $ 425.36
Lazos/Cintillos &Scrunchies 300 $ 3.18 $ 95423 $ 361.55
Totales $ 907475 § 3,690.47
Nota. Elaboracion propia
Tabla 28. Estado de Resultados Mensual a capacidad plena 100%
Estado de Resultados Mensual a
capacidad plena 100%
Ingresos Brutos $9,074.75
(-) Costo de Ventas $ 3,690.47
Utilidad Bruta $5,384.27
(-) Gastos Operativos $2,746.05
Utilidad Operativa $2,638.22
(-) Gastos Financieros $ 8345
Resultado antes de impuestos ~ $ 2,554.77
Nota. Elaboracion propia
Tabla 29. Estimado de la Produccion y Venta Mensual a capacidad plena 70%.
Unidades
a producir ppqjq Costo de
Producto mensuales  pigario Ventas Netas Ventas
Blusas 112§ 1747 $ 1,956.30 $ 687.61
Blusas Bordadas 21§ 3147 % 660.81 $ 338.93
Chalecos 63 $ 18.17 § 1,14452 $ 418.28
Chalecos Bordados 21§ 32.86 $ 690.00 $ 496.84
Faldas 28§ 2027 % 567.47 $ 634.87
Vestidos 28§ 23.76 $ 665.27 $ 414.73
Lazos/Cintillos &Scrunchies 210§ 318 § 667.96 $ 256.70
Totales $ 635232 § 324795

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 30. Estado de Resultados Mensual a capacidad plena 70%

Estado de Resultados Mensual a

capacidad plena 70%
Ingresos Brutos $6,352.32
(-) Costo de Ventas $3,247.95
Utilidad Bruta $3,104.37
(-) Gastos Operativos $2,746.05
Utilidad Operativa $ 358.33
(-) Gastos Financieros $ 8345

Resultado antes de impuestos $ 274.88

Nota. Elaboracion propia

Tabla 31. Estimado de la Produccion y Venta Mensual a capacidad plena 50%.

Unidades

a producir Precio Costo de
Producto mensuales Unitario Ventas Netas Ventas
Blusas 80 $ 1747 § 1,397.36 $ 491.15
Blusas Bordadas 15 $ 3147  § 472.00 $ 242.09
Chalecos 44 3 18.17 § 799.35 $ 292.13
Chalecos Bordados 15 $ 3286 $ 49286 $ 256.98
Faldas 20§ 2027 $ 40534 § 162.79
Vestidos 20§ 23.76 $ 47519 § 212.68
Lazos/Cintillos &Scrunchies 150 $ 3.18 $ 477.11 $ 180.77
Totales $ 4,519.21 § 1,838.60

Nota. Elaboracion propia

Tabla 32. Estado de Resultados Mensual a capacidad plena 50%

Estado de Resultados Mensual a

capacidad plena 50%
Ingresos Brutos $4,519.21
(-) Costo de Ventas $1,838.60
Utilidad Bruta $2,680.61
(-) Gastos Operativos $2,746.05
Utilidad Operativa -$ 6544
(-) Gastos Financieros $ 8345

Resultado antes de impuestos -$ 148.89

Nota. Elaboracion propia.
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Esta simulacion permite visualizar el comportamiento del negocio bajo distintos niveles
de utilizacion de los recursos, tomando en cuenta factores como la disponibilidad de mano
de obra, materiales y demanda del mercado. De esta forma, se busca identificar tanto el
potencial maximo de la operacidon como los margenes de seguridad en caso de que la

produccion no logre alcanzar su capacidad total.

Se obtuvo que la produccién a a la capacidad del 100% y del 70% es rentable mientas
que para la del 50% no. Los resultados indican que al producir solo a la mitad de la
capacidad instalada, los ingresos no logran cubrir los costos fijos y financieros, por lo que
se requiere al menos un 70% de capacidad para alcanzar un punto de equilibrio y que el

negocio sea rentable.

8.6.1.3 Estimacion de produccion y ventas anuales.

Para la proyeccion de las ventas anuales de Lastenia se optd por utilizar un promedio de
capacidad, de esta manera se busca una estimacion mas realista y equilibrada. Esta
metodologia permite un escenario no sesgado que toma en cuenta que el negocio esta en

una etapa incial, lo que hace que la capacidad varie en sus primeros meses y hasta afos.

Se analizan los diferentes niveles de eficiencia, de esta manera, se evita una
sobrestimacion basada Unicamente en la capacidad maxima, pero también una
subestimacion excesiva al tomar en cuenta Unicamente escenarios pesimistas. La

produccion promedio es el escenario del 73.33% que corresponde al escenario promedio.

Tabla 33. Estimado de la Produccion y Venta Mensual a capacidad promedio del
73.33%

Unidades a
producir Precio Ventas Costo de
Producto mensuales Unitario Netas Ventas
Blusas 118 $ 17.47 $ 2,061.10 $§ 724.44
Blusas Bordadas 22§ 3147 § 69227 § 355.07
Chalecos 60 $ 18.17 $ 1,090.02 $§ 398.36
Chalecos Bordados 22 $ 3286 $ 72285 $ 37691
Faldas 29§ 2027 $§ 587.74 § 236.04
Vestidos 29§ 2376 '$ 689.03 $ 308.39
Lazos/Cintillos & Scrunchies 222§ 318 $§ 706.13 § 267.54
Totales $ 6,549.14 $ 2,666.76

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 34. Estado de Resultados Mensual Promedio entre 100%, 70% y 50% para la

marca Lastenia.

Estado de Resultados Mensual Promedio: 73.33%

Ingresos Brutos promedio $ 6,549.14
(-) Costo de Ventas Promedio $ 2,666.76
Utilidad Bruta $ 3,882.39
(-) Gastos Operativos $ 2,746.05
Utilidad Operativa $ 1,136.34
(-) Gastos Financieros $ 83.45
Resultado antes de impuestos $ 1,052.89

Nota. Elaboracion propia

En este sentido, se utiliza el estado de resultados mensual promedio para proyectar el
estado de resultados anual. De esta manera se busca suavizar las variaciones mensuales
de la produccion y ventas para tener una estimacion realista del desempefio esperado de

Lastenia.

Tabla 35. Estado de Resultados Anual Proyectado para la marca Lastenia.

Estado de Resultados Anual Proyectado

Ingresos Brutos $ 78,589.72
(-) Costo de Ventas $ 32,001.08
Utilidad Bruta $ 46,588.64
(-) Gastos Operativos $ 37,972.58
Utilidad Operativa $ 8,616.05
(-) Gastos Financieros $ 874.09
Resultado antes de impuestos $  7,741.97
(-) Impuesto RIMPE EMPRENDEDOR 1.50% $ 726.35
(-) PTU 15% $  1,161.29
Utilidad Neta Anual $  5,854.33

Nota. Elaboracion propia

El Estado de Resultados Anual Proyectado refleja que el negocio es rentable ya que
alcanza una utilidad neta de $5,854.3 al cierre del ejercicio. Aunque la marca proyecta un
margen bruto del 59%, demostrando un adecuado control de los costos de ventas, los
gastos operativos representan el 48% que es una proporcion considerable de los ingresos

teniendo en cuenta que es una empresa pequeia que recién se pondra en marcha.
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Este constituiria el principal desafio de eficiencia, sin embargo, se tratan de rubros
necesarios para garantizar una adecuada gestion y posicionamiento de la marca. Ademas,
a un mediano plazo con el incremento de la capacidad de ventas, la proporcion de los

gastos operativos se vera reducida, mejorando el margen de rentabilidad del negocio.

8.7 Punto de Equilibrio

A continuacidon se calcula el punto de equilibrio, el cual es importante ya que permite
medir el nivel minimo de ventas que Lastenia deberia alcanzar para no tener pérdidas y
cubrir costos fijos y variables. Es un indicador clave para emprendimientos nuevos
porque ayuda a determinar si el modelo de negocio puede generar utilidades con

escenarios realistas.

Tabla 36. Punto de Equilibrio de la marca Lastenia.

Punto de Equilibrio

costos fijos $ 38,846.67
1- costo de ventas/ ventas $ 0.59
Punto de Equilibrio $ 6552991

Nota. Elaboracion propia

El punto de equilibrio obtenido es de $ 65529.91 en ventas anuales, lo cual constituye
una refrencia para la empresa de que debe alcanzar este nivel de ingresos para cubrir en
su totalidad sus costos fijos y variables, sin embargo, en este punto no estaria generando

pérdidas ni utilidades.

Este valor obtenido representa un indicador clave de la viabilidad del negocio, ya que
permite dimensionar el esfuerzo comercial que debe hacer la marca para superar la
barrera de los costos y comenzar a generar rentabilidad que es el objetivo de toda empresa.
Este margen de seguridad por sobre el punto de equilibrio dependera de la capacidad de
produccion y del nivel de ventas alcanzado, siendo fundamental implementar estrategias

de marketing y control de costos que permitan alcanzar y superar este umbral.
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Figura 19. Representacion grafica del punto de equilibrio para la marca Lastenia.

Punto de Equilibrio
$120,000.00

$100,000.00 $100,000.00

$80,000.00 8,589.72 e $79,565.84

$70.84°7.76

$60,000.00
$40,000.00
$20,000.00

$- $-
$- $65,529.91 $78,589.72 $100,000.00

e Ventas (x) == Costos Totales

Nota. Elaboracion propia

En el gréafico representado se puede observar que el punto de equilibrio se encuentra
donde la linea que grafica a las ventas se topa con la que representa los costos totales.
Toda el area que se encuentra debajo de este punto indica perdidas para la empresa
mientras el 4area superior indica ganancias. En torno a los calculos realizados
anteriormente, las ventas proyectadas anuales fueron de $78 589.72 y las ventas del
punto de equilibrio son $65 529.91, lo que significa que superan el punto de equilibrio en
aproximadamente $13 059,81 lo que indica que indica que bajo un escenario neutro de

capacidad productiva, la empresa cubre sus costos y obtiene una utilidad neta positiva.
8.8 Evaluacion Financiera del Proyecto.

La evaluacion financiera del proyecto corresponde a una etapa fundamental para
determinar la viabilidad econdmica y potencial de rentabilidad de la marca Lastenia. Este
analisis permite identificar el tiempo necesario para recuperar la inversion inicial, estimar
el valor presente de los flujos de efectivo y calcular la tasa de rendimiento que el proyecto
puede generar (Ross et al., 2012). A continuaciéon se abordardn tres indicadores
financieros clave: el Periodo de Recuperacion de la Inversion (Payback), el Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), los cuales proporcionan una vision

integral de la rentabilidad y los riesgos asociados al proyecto.
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Tabla 37. Flujo Neto del Efectivo para la marca Lastenia y su proyeccion a 5 anos con

una tasa del crecimiento de 5% en ventas.

Flujo Neto del Efectivo
PROYECCION DE
CRECIMIENTO DEL 5%
ANO 0 ANO 1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO 5
$
Ingresos Brutos 78,589.72 $ 82,519.21 $ 86,645.17 $ 90,977.43 § 95,526.30
(-) Costo de Ventas incluye $
depreciaciones 32,001.08 $ 33,601.14 $ 35281.19 $ 37,04525 § 38,897.52
$
Utilidad Bruta 46,588.64 $ 48,918.07 $ 51,363.97 $ 53,932.17 $ 56,628.78
$
(-) Gastos Operativos 37,972.58 $ 39,111.76  $ 40,285.12 $§ 4149367 $ 42,738.48
$
(-) Gastos Financieros 874.09 $ 568.17 $ 213.07 0 0
Resultado antes de $
impuestos 7,741.97 $ 9,238.14 $ 10,865.79 $ 12,43850 $ 13,890.30
(-) Impuesto RIMPE $
EMPRENDEDOR 1.50% 726.35 $ 78529 $ 847.18 § 912.16 $ 980.39
$
(-) PTU 15% 1,161.29 $ 1,385.72  $ 1,629.87 $ 1,865.78 $ 2,083.55
Utilidad Neta Contable $
Anual 5,854.33 $ 7,067.13 $ 8,388.74 §$ 9,660.57 $ 10,826.36
$
(+) depreciaciones 632.17 $ 632.17 $ 632.17 $ 632.17 $ 632.17
FLUJO NETO DEL -$ $
EFECTIVO 16,690.00 6,486.50 $ 7,699.30 $ 9,02091 $ 10,292.74 § 11,458.53

Nota. Elaboracion propia

El flujo neto de efectivo representa la diferencia entre los ingresos y los egresos durante
un periodo determinado, reflejando la capacidad del negocio para generar liquidez y
cumplir con sus obligaciones financieras. Para este proyecto, los ingresos se proyectaron
con un crecimiento anual del 5% en las ventas, mientras que los gastos operativos se
estimaron incrementandose en torno a un 3% anual tomando en cuenta el efecto de la
inflacion en los costos. Se han restado las depreciaciones porque estaban incluidas en los
costos y estas no representan salida de dinero en el flujo de efectivo, mientras que los

pagos de capital son una salida real de dinero por lo que se restan al flujo.
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Tabla 38. Flujo Neto del Efectivo Resumen.

Aio Flujo Neto Flujo Acumulado
0 -$ 16,690.00
1 § 6,486.50 -$ 10,203.50
2§ 7,699.30 -$ 2,504.20
3 8 9020091 $ 6,516.71
4 $ 10,292.74 $ 16,809.44
5 § 11,458.53 $ 28,267.98

Nota. Elaboracion propia

Tabla 39. Payback, VAN y TIR para la marca Lastenia.

payback 2.37
VAN $12,285.43
TIR 40%

Nota. Elaboracion propia

e Payback: Con respecto al resultado del payback se ha determinado que el
proyecto Lastenia recuperard la inversion inicial en aproximadamente 2 afios y 4
meses, lo cual es positivo para la liquidez de la marca.

e VAN: El valor actual neto calculado con la tasa de descuento referencial del 15%
debido a que esta es representativa para startups con enfoques sostenibles en
Latinoamérica, ademas que es el costo de la deuda. El resultado es positivo e
indica que, descontando los flujos de efectivo, en 5 afios el proyecto generara
$12,285.43 adicionales sobre la inversion inicial.

e TIR: La tasa interna de retorno del proyecto es de 40% el cual es mayor a la tasa
de descuento del 15% lo que demuestra que Lastenia ofrece un rendimiento

esperado mayor que el costo de oportunidad del capital.

En conjunto los resultados de estos indicadores demuestran que el proyecto de moda
upcycling Lastenia, recupera la inversion de una manera eficiente y es rentable, siendo
capaz de generar valor sostenido a largo plazo, ofreciendo beneficios que respaldan la
toma de decisiones estratégicas y reforzaré la confianza de futuras inversiones a mediano

y largo plazo.
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CAPITULO IX: ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Y EXPANSION

9.1 Estrategias de Expansion

9.1.1 Plan de crecimiento a mediano y largo plazo.

El crecimiento empresarial no busca solamente el incrementar ventas, sino que requiere
de una estrategia integral que asegure la sostenibilidad del negocio en el tiempo. Segun
Kotler y Keller (2016), el desarrollo de un plan de crecimiento implica identificar
oportunidades de expansion a nuevos mercados y de diversificar la oferta de productos

para responder a las demandas cambiantes del consumidor.

8.8.1.1 Expansion Geogridfica

Mediano plazo (2-5 afios).

e Consolidar la marca Lastenia en el mercado local por medio de una mayor
presencia en ferias y pop-ups, especialmente en aquellas impulsadas por los
organismos gubernamentales como el Municipio de Riobamba y la Prefectura de
Chimborazo quienes abren oportunidades a los emprendedores para la
participacion en ferias populares tanto en la ciudad como en otras provincias.

e Desarrollar un canal de tienda online que sea eficiente para atender la demanda
nacional de prendas upcycled.

e Fortalecer la marca en el mercado nacional con puntos de venta estableciendo
alianzas con concept stores de productos artesanales y moda sostenible en Quito,

Guayaquil y Cuenca.

Largo plazo ( 10 afios)

e Expandirse a mercados internacionales como Latinoamérica y Norteamérica
aprovechando el crecimiento del apoyo e interés a la moda sostenible y circular.
e Generar convenios con grandes cadenas minoristas que buscan proyectar un
compromiso ambiental y social, estas suelen otorgar espacios de visibilidad a
marcas emergentes sostenibles.
Este tipo de colaboraciones ya se ha visto en casos como Ikea con Rags2Riches

de Filipinas, donde una corporacién tradicional integra en su portafolio a un

77



emprendimiento de impacto, logrando beneficios mutuos, visibilidad y ventas

para la marca emergente, y reputacion sostenible para la cadena global.
8.8.1.2 Diversificacion de productos.
Mediano plazo (2-5 afios).

e Ampliar la linea de prendas como denim intervenido, pantalones y chaquetas.

e Lanzar colecciones con bolsos y carteras con textiles reciclados y retazos de
produccion.

e Implementar colaboraciones con artistas locales para colecciones capsula

exclusivas.
Largo plazo (10 afios)

e Desarrollar una linea de decoracion de hogar textil upcycled, como cojines,
mantas y otros accesorios.

e Integrar innovacion textil con fibras recicladas certificadas, tefiidos ecoldgicos y
tecnologias emergentes como la impresion 3D.

e Crear una linea premium con bordados artesanales, posicionando la marca como

referente internacional en moda circular de alta gama.

8.8.1.3 Consolidacion y posicionamiento.

Mediano plazo (2-5 afios).

e Fortalecer la identidad de marca y la comunidad digital, con un storyteling fuerte

y convirtiendo a las clientes en embajadoras de la marca.

e Disefiar un sistema de produccion flexible que combine talleres locales y

bordadoras artesanales.

¢ Iniciar procesos para obtener certificaciones de sostenibilidad oficiales.
Largo plazo (10 afios)

e Posicionarse como referente latinoamericano en moda upcycled y circular.
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e Crear un modelo muy bien disefiado de franquicias en mercados internacionales
que garantice estandarizacion minima y storytelling auténtico.
e Impulsar programas de economia circular en Institutos Superiores vy

Universidades con programas de estudios en disefio de modas.

Plan de innovacion y diseiio de nuevas colecciones.

La innovaciodn constituye un factor clave en la industria de la moda sostenible para lograr
mantener la competitividad y la diferenciacion de la marca. En este sentido, el plan de
innovaciéon y disefio de nuevas colecciones de Lastenia se enfocard en la creacion
continua de propuestas Unicas de valor, basadas en tres ejes principales: creatividad,

sostenibilidad y adaptacion a tendencias.

e (Calendario semestral de lanzamientos de colecciones capsula.

Cada coleccion estara inspirada en temadticas artisticas, culturales o medioambientales
que conecten con el consumidor consciente. Estas aportaran novedad al portafolio de la

marca y reforzardn su mensaje de upcycling y el consumo responsable.

e Procesos de co-creacion

Se buscara establecer colaboraciones con artistas, disefadores emergentes y comunidades

locales, para integrar diversidad de estilos y fortalecer la identidad artesanal de la marca.

e Uso de nuevos materiales reciclados y tecnologias textiles innovadoras,

Se utilizaran fibras certificadas, tefiidos naturales y aplicaciones digitales para el disefio

de patrones, con el objetivo de optimizar recursos y reducir el impacto ambiental.

e Retroalimentacion directa del cliente,

Se aprovecharan herramientas digitales como encuestas y feedback en redes sociales,
analisis de tendencias de consumo y pruebas de prototipos, asegurando que las
colecciones respondan tanto a la identidad de la marca como a las preferencias del

mercado.
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CAPITULO X: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

10.1.1 Recapitulacion de los puntos clave del plan de negocios que han sido cubiertos.

El presente trabajo de investigacion permiti6 disefiar un plan de negocios para una marca

emergente de moda femenina con enfoque creativo y sostenible en la ciudad de

Riobamba, integrando los elementos estratégicos, operativos y financieros necesarios

para garantizar su viabilidad. Los hallazgos y analisis realizados conducen a las siguientes

conclusiones en base a los objetivos establecidos para este plan:

1.

A partir del diagnostico del mercado de moda femenina en Riobamba, se
identifico un perfil del consumidor objetivo que es consciente de la sostenibilidad,
ademas que presenta interés en propuestas innovadoras de disefio y produccion
responsable, todo esto, confirma la existencia de una oportunidad para introducir

un emprendimiento de moda upcycling.

Asimismo, el estudio de la competencia directa e indirecta ayudod a reconocer que
la ciudad todavia no se ha incursionado en esta rama de la moda por lo que es
necesario crear espacios de diferenciacion de la moda tradicional pero también de
fortalecer la comunicacion del valor agregado del proyecto para que la mision y

objetivos del proyecto sean claramente receptados por los consumidores.

Se ha definido una identidad de marca soélida, sustentada en la creatividad y la
sostenibilidad, acompanada de una mision y vision alineadas con los valores del
consumo responsable. La propuesta de valor de Lastenia, basada en el rescate de
textiles y la confeccion artesanal de prendas tnicas junto con estrategias fuertes
de storytelling creativo, ofrece un elemento diferenciador frente a las marcas

tradicionales de moda répida.

En cuanto a la estrategia de marketing y ventas, se estableci6 un plan integral que
combina tanto canales digitales y de experiencia en showrooms, destacando la
importancia de las redes sociales, el comercio electronico y la participacion en
ferias locales gubernamentales. Estas acciones deben orientarse a principalmente
educar al consumidor sobre la calidad y diferenciacion del producto, ya que

culturalmente no ha estado familiarizado con conceptos de moda circular y
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upcycling, esto permite posicionar a la marca en un segmento que valora la

autenticidad, el disefio exclusivo y el impacto positivo en el medio ambiente.

La estructura organizativa y operativa propuesta demuestra que es viable
implementar un sistema de produccion sostenible, con control de calidad artesanal
y una gestion eficiente de los recursos humanos. Tomando en cuenta que, en la
etapa inicial, la marca no puede destinar grandes recursos a la contratacion de
personal administrativo sino que la prioridad debe centrarse en la produccion y en
el desarrollo de disefios innovadores por lo que se debe trabajar con artesanas
freelancers. Este enfoque fortalece la eficiencia del plan de negocios y contribuye

a la generacion de empleo y al desarrollo de la economia circular en la region.

Finalmente, el andlisis financiero evidencio la viabilidad econémica del proyecto,
reflejada en indicadores positivos como un periodo de recuperacion de la
inversion Payback adecuado de aproximadamente 2 afios y 4 meses, un Valor
Actual Neto (VAN) superior a la inversion inicial y una Tasa Interna de Retorno
(TIR) del 40% que supera la tasa de descuento aplicada. Estos resultados
confirman que el emprendimiento es rentable y capaz de generar valor sostenido

a lo largo del tiempo.

10.2 Recomendaciones

10.2.1 Consejos y estrategias a seguir para implementar el plan con éxito.

La marca debe mantener su enfoque en la diferenciacion, es decir, mantener la
propuesta de valor basada en la moda sostenible y creativa, reforzando la
autenticidad de sus disefios y el storytelling de la marca para conectar

emocionalmente con el cliente.

Se debe dar una gestion eficiente de recursos, en este caso, priorizar la inversion
en produccion y disefio antes que en areas administrativas, implementando
herramientas digitales que optimicen procesos de ventas, inventario y

comunicacion para optimizar los recursos humanos necesarios.

Acciones de marketing digital estratégico para potenciar la presencia en redes
sociales con campafias creativas, colaboraciones con artistas locales y la creacion

de contenido educativo sobre sostenibilidad para fidelizar al publico objetivo.
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e Alianzas estratégicas con proveedores internacionales y locales de materia prima
y con concept stores de otras ciudades que compartan valores sostenibles, para

ampliar la visibilidad, expansion e impacto de la marca.

e Se debe mantener un control y evaluacion constante del negocio con la
implementacion de indicadores de gestion como KPIs para medir resultados de
ventas, alcance de campanas, satisfaccion del cliente y rentabilidad, ajustdndose

segun los aprendizajes obtenidos.

10.2.2 Vision a largo plazo del negocio y como se abordardn los desafios futuros.

En el largo plazo, la visién de Lastenia se orienta hacia a ser una marca lider en moda
creativa responsable, comprometida con la sostenibilidad ambiental y el trabajo justo, que

inspire un consumo consciente. Para lograrlo, se plantea que:

o Expansion geografica progresiva con la apertura de puntos de venta fisicos
alrededor del pais y también explorar mercados internacionales a través de

exportaciones, cadenas minoristas y alianzas con instituciones gubernamentales.

o Diversificacion de productos para ampliar la linea de produccion con accesorios,
bolsos, colecciones cépsula y colaboraciones con artistas o disefiadores que

refuercen el caracter innovador de la marca.

e Incorporar tecnologia de bajo impacto ambiental para lograr una escalabilidad
sostenible que incorporen procesos productivos mas eficientes pero sin perder el

carécter artesanal y sustentable de la marca.

e Anticipar posibles desafios y riegos como la disponibilidad de proveerse de lotes
de ropa y materiales reciclados, la competencia creciente en el sector de la moda

circular y los cambios en el comportamiento del consumidor.

o Impacto comunitario al posicionarse como un actor clave en la promocion de la
economia circular y el empoderamiento artesanal local, fortaleciendo los vinculos
con las comunidades de artesanos y emprendedores para ser un referente en el

trabajo justo y la valoracion de artesanos.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta de Mercado para la Marca de moda upcycled: Lastenia

La técnica de upcycling significa darle una nueva vida a prendas de ropa ya existentes,
transformandolas en piezas Unicas y modernas. Esta practica combina creatividad,
sostenibilidad y la busqueda de una economia circular en la industria textil, lo cual

implica:

e Reutilizacion creativa: Se toman prendas o materiales que ya no se usan y se les

da una nueva vida a través de la creatividad y el disefio.

e Creacion de valor: El upcycling busca generar productos de mayor valor que los

originales, ya sea en términos de disefio, funcionalidad o exclusividad.

e Sostenibilidad: Al reducir la necesidad de nuevas materias primas y evitar la
generacion de residuos, el upcycling contribuye a una moda mas sostenible y

circular.

Seccion 1: Perfil de la encuestada

Edad:

20-24 afios
25-29 afios
30-34 aios

T B o B o B

Nivel de estudios:

[J Secundaria

(] Técnico o tecnoldgico
[J Universitario

'] Posgrado

3. Ocupacion principal:

'] Estudiante

'] Empleada

'] Emprendedora

]

Desempleada

Seccion 2: habitos de consumo de moda.
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4. (Con qué frecuencia compra ropa?
[J Una vez al mes
[] Cada 2-3 meses
(] Cada 6 meses
(] Una vez al afio o menos
5. (Donde suele comprar ropa con mayor frecuencia?
[J Tiendas locales
{1 Centros comerciales
(] Ferias o mercados
[

Tiendas online (Instagram/Facebook/otras)
Seccion 3: Conocimiento y percepcion de moda sostenible.

6. ¢Ha escuchado antes sobre moda sostenible o upcycled?
[ Si [1 No

7. ¢Qué tan importante considera que es la sostenibilidad en la moda?. Escala
1 (no es importante) a S (muy importante).

[l No es Importante

[l Poco Importante

[J Ni importante ni poco importante / Neutral

[l Importante

'] Muy importante

8. (Estaria dispuesto(a) a comprar prendas hechas con materiales reciclados o
reutilizados (upcycled)?

[ Si, definitivamente

[J Tal vez, dependiendo del disefio y precio

[l No

Seccion 4: Disposicion de compra.
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10.

,Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar por una prenda upcycled de disefio

unico?
(] Menos de $15 [ $26 %40
0 $15-9$25 [] Mas de $40

,Qué tipo de prenda le interesaria mas adquirir en una marca sostenible?

Selecciona mas de una.

Blusas

Chalecos personalizados
Vestidos y faldas
Pantalones

Accesorios (pafiuelos, lazos, mofios)

Seccion 5: Canales de compra y marketing.

11.

12.

,Qué canal prefiere para comprar ropa?

Tienda fisica

Tienda online (Instagram, Facebook, TikTok)

Ferias locales o pop-ups

Qué red social utiliza con mas frecuencia para descubrir nuevas marcas de
ropa?

Instagram

Facebook

TikTok

Agradecemos sinceramente el tiempo que se toma para responder esta encuesta. Su

opinion es muy valiosa y nos ayudard a evaluar la viabilidad de una propuesta de

moda femenina upcycled en la ciudad de Riobamba
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