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ANTECEDENTES METODOLOGICOS

Para comprender el plan de negocios planteadorfmostente se deben entender algunos de

los conceptos metodoldgicos de las variables da.tem
Emprendimiento

Desde el trabajo seminal de Cantillon (1755) hadtdarabajo realizado por Shane y
Venkataraman (2000), se ha relacionado el empreeudio con el descubrimiento de
oportunidades rentables. Estos ultimos autoresridan@definicion de oportunidad de Casson
(1982) y declaran que “las oportunidades de emjgreadto son aquellas situaciones en las
gue nuevos bienes, servicios, materias primas Ydostde organizacion, pueden ser
vendidos e introducidos a un precio mayor que fagtos de produccion” (Shane y
Venkataraman, 2000, p. 220). “El emprendedor esness quien descubre, evalla y explota
oportunidades rentables, tomando en cuenta ebriesgrta a las oportunidades y necesidad

por la innovacion.

Segun (Catillo, 1999) de la Intec Chile describesgliritu emprendedor con términos como
innovador, flexible, dinamico, capaz de asumirgass creativo y orientado al crecimiento.
La prensa popular, por otra parte, a menudo defitermino como la capacidad de iniciar y
operar nuevas empresas. Ninguna definicion de empnéento es lo suficientemente

precisa o descriptiva para las personas que déseanespiritu emprendedor.

La funcion de los emprendedores es reformar o weiatar el patron de produccion al
explotar un investigaciéon, o mas comunmente undbiidad técnica no probada para
producir un nuevo producto 0 uno viejo de una nueaaera; o proveer de una nueve fuente
de insumos o0 material nuevo; o reorganizar unasinidy etc. Este tipo de actividades son
las responsables primarias de la prosperidad esgerrque evoluciona el organismo

econémico.
Marca

Segun la Asociaciéon Americana de Marketing, mascarenombre, un término, una sefial,
un simbolo, un disefio 0 una combinacién de alguaeoslios que identifica productos o
servicios de una empresa y los diferencia de loyetidores. La marca no es solo esto, ésta

también se ha convertido en una herramienta egittatdentro del entorno econémico actual.
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Esto se debe a que se ha pasado de comercialipaprealuctos y servicios a vender
sensaciones o soluciones, lo que pasa inevitabteraevender no solo atributos finales de

un producto, sino lo intangible y emociones delmais

Hoy en dia, la gestion de la imagen de la emprasadfuirido una relevancia enorme para
las corporaciones modernas, lo que la conviertaireinstrumento de diferenciacion y

obtencion de ventajas competitivas. (Pérez, 2010)
Identidad corporativa

La Identidad Corporativa de una organizacion tiena influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacion. Cgllirgrras (1995), Ellos sefialan que esta
se orienta las decisiones, politicas, estrategiasciones de la organizacion, y refleja los

principios, valores y creencias fundamentales aedanizacion.
Existen 2 grandes concepciones:
Enfoque del disefio:

Esta nocidon vincula la ldentidad Corporativa coo fue se ve” de una organizacion
(Identidad Visual: el simbolo (la figura iconicaegrepresenta a la organizacion); el logotipo
y tipografia corporativa (el nombre de la organi@a@scrito con una tipografia particular y
de una manera especial); y los colores corporaf@ggma cromatica, es decir, aquellos

colores que identifican a la organizacion). (CaprkD10)
El enfoque organizacional:

Este es un enfoque mas global e interdisciplin&i@antea lo que es el conjunto de aspectos
que definen el caracter o personalidad de una m@adn. La forma que la organizacion

elige para identificarse a si misma en relaciénstenpublicos. (Caprioti, 2010)
Asesoria de imagen

A lo largo de la historia, las personas atractiyasp necesariamente por su fisico, ejercen
una mayor influencia en todos los @mbitos de la @dcial y politica. El aspecto externo,
junto con la imagen que proyectamos ante los deesgjecisiva para las relaciones

personales y profesionales que se entablan a dyagn gran medida, son la carta de



presentacion para alcanzar el éxito en ambas fadghachos estudios coinciden en que

“gustarse a uno mismo “constituye el interés ppakde la persona, seguido por la necesidad
de gustar a los demas. Una vez que reconocemamgwestimos y cuidamos para gustarnos
y gustar a los demas, aunque por obligacion, cuidastra imagen es necesario para tener

una vida social y laboral satisfactoria.

El concepto de asesoria de imagen surge en lasfpghj en el momento en que los seres
humanos tienen la necesidad de protegerse declasiencias climéaticas y de adecuar los
componentes de su vestimenta conforme a los ritesgmonias que se celebraban en aquel
tiempo. (Garrido, 2010)

La imagen es la apariencia externa de las persolesscosas, pero cuando nos referimos a
“imagen personal” el término es mucho mas amplia ynas alla de la relacién del concepto

con aspectos como la indumentaria, maquillajecale¢llo.

La asesoria personal consiste en potenciar la imagividual de un sujeto o colectivo
adecuando la presencia y comportamiento del entigrdas distintas situaciones, conductas
o actividades a través de la aplicacidon de digtitéenicas tales como peluqueria, maquillaje,

vestuario, habilidades sociales o expresion cotgorarbal. (Garrido, 2010)
Asesoria de imagen virtual

Este tipo de asesoria se la realiza con ayudatéenalogia por medio de aplicaciones que
ayudan al cliente real a observar su transformacanun nuevo atuendo, maquillaje o
peinado. Este tipo de asesoria permite a las eagpsecer nuevas perspectivas para los

clientes creando una imagen futura de ellos missonsimples cambios de estilos.
Estilo hipster

Los hipster son una subcultura de jovenes querpsréa a la clase media y alta urbanas. El
uso de este término reaparecio en los afios noyegessiste en el presente. La subcultura
esta asociada a la musica independiente, una Bielagllvariada en un moda alejada a las

corrientes predominantes y estilos de vidas altmas
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Una tesis de la Universidad de Palermo explicagdjiermino hipster surge en la década de
los 40 para definir adultos jovenes, bien educagoslase media y alta con puntos de vista

liberales e intereses no predominantes en moda sgétia cultural.

Sin embargo, ahora el término se ha modificadorséminvestigacion. “Hoy, el concepto
ha resurgido para definir un modus vivendi: joveramarcados en la posmodernidad,
bohemios del siglo XXI, con una sensibilidad aitésy un atipico compromiso social, pero

cuyo lado mas banal ha sido conquistado por elurnissno y por la moda de la no moda”

En 1999 y 2000 en el nuevo milenio el termino s& pera describir la tendencia hacia lo
“alternativo” o “antimoda”, moda urbana de clasediae clase alta, gente moviéndose de
sus barrios al centro de la ciudad. A menudo Ipstars provienen y escapan de barrios de
clases acomodadas en las urbes a barrios de meebparo mas urbanos. En la cultura
juvenil, hipster usualmente se refiere a persaivenes con el gusto de musica alternativa,

el skateboarding u otros deportes urbanos.
Tipos de prendas femeninas hipster

Las mujeres hipster usan pantalones de cortecakosiempre ajustados y con corte en forma
de tubo. Los vestidos son cortos con estampadasijtgs, flores, rayas entre otros. Las

blusas son tipo crop top o camisetas flojas paranlaspecto vintage e iconico.
Moda hipster en Ecuador

Entre ropa antigua y colorida, gruesos lentes yhaueucha cultura, camina entre los
jovenes ecuatorianos una nueva cultura urbandjpsser. Una de las tendencias artisticas
surgidas en las grandes ciudades del mundo quweisstalado en el Ecuador, principalmente
en Quito y Guayaquil, ha traido consigo el desealidénguirse, a través del consumo

cultural independiente y la moda independiente.

Mas que una adaptacion cultural, los hipster natégsnhan manifestado sus predilecciones
artisticas a su manera y se han convertido en @amgfestacion de la juventud actuab
hipster llegé al Ecuador a través de Internet. flaeacia de informacion ha permitido

difundir lo independiente.
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Estilo casual

El estilo casual tiene como premisa la comodidadirhpleza y la naturalidad. Todo esto sin
dejar de cuidar los detalles. A demas de la conaalicgtste estilo permite imprimir

personalidad a tu look al no regirse por reglasots$ de la elegancia. Entre las piezas que
constituyen este estilo casual estan: las prendagkds como el jean, blusas, vestidos

sencillos. Los colores suelen ser neutros comegia azul, blanco y el gris.
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RESUMEN EJECUTIVO

Muchas tiendas de ropa del Mall del pacifico nedpcen sus propias prendas y por ende
las venden a precios elevados debido a toda lsticgipertinente para traerlas a las perchas

y vitrinas y que al final de las temporadas se atamproductos sin vender.

El plan de negocios que se desarrollara a contibmgdantea la creacion de una marca de
prendas femeninas estilo hipster/casual con aswasor virtual. El estilo hipster usa
prendas tipo vintage y retro, es decir, aquella e fue muy popular en los afios ochenta
y noventa pero adaptadas a la modernizacion degia &ctual; las prendas tendran costos de
produccién que permitirAn obtener una gran rerntiul y de la misma manera poder

comercializarlas a precios asequibles.

Rita Hipster Girl la cual es la nueva marca de nog@@ mujeres mantenses contara con un
equipo de trabajo joven y fresco abriéndoles pass oportunidades a profesionales recién
graduados y de esta manera fomentar e incremestéudntes de trabajo para personas que
recién empiezan su vida laboral. La marca no smhdaca con un stock para sus colecciones
sino que ofrece la opcion de realizar outfits ceéeado a los gustos de las clientas junto con
la asesora de imagen y una aplicacion virtual gapgrcionara una perspectiva futura de la

clienta con su nuevo outfit, esto ayudara a megrgusto y afinar las caracteristicas de las
clientas a la hora de crear sus prendas persotadiza

Esta marca de ropa pretende convertirse en neggsama la mujer joven actual que es
sensible al precio pero que necesita vestirse tirseiien a la misma vez, mujeres de 17 a

25 afios que busquen marcar diferencias con undesprgnda de vestir.

Segun el andlisis financiero y la investigacion mercados previamente realizados se
pretende alcanzar el 9.5% del mercado meta quespmnde a 767 mujeres con una
proyeccion de produccion de 650 unidades mensdealégs cuales se proyectan vender el
70% que corresponde a 453 unidades divididas diitreas, Jeans, shorts, faldas y jumpers

mensuales de acuerdo al estudio de mercados.

El proyecto necesitara una inversion de $46.774a gerder comprar las maquinarias

necesarias para la produccion de las prendas yalaria prima, las indumentarias y
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mobiliarios para montar la boutique en el mallaymano de obra para las adecuaciones de

la tienda.

Se pretende obtener una utilidad neta de $ 2 2B&%mer afo, $29.742 el afio dos, $33.240
para el afio tres, $ 42.444 el afio 4 y $51.603@ktaito.

En base a los andlisis financieros obtenidos sdegpdemostrar la viabilidad y rentabilidad

del plan de negocios.
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1. ORGANIZACION ESTRATEGICA

1.1. Vision

Ser un referente local en la comercializaciorpndas estilo hipster-casual, lograr el
reconocimiento en Manta proporcionando cada digsewvicio de excelencia por medio del

asesoramiento virtual.
Mision

Ofrecer prendas de calidad, a precios comodos cguglan con las expectativas y

exigencias del mercado abarcando gustos de acakedtlo hipster-casual.

1.2. Objetivos

Objetivo General

Crear una marca de prendas femeninas estilo hipsseial con asesoramiento virtual en la

cuidad de Manta.

Objetivos Especificos

* Analizar el mercado textil con énfasis en la demsadd ropa hipster-casual de
mujeres entre 17 a 25 afios de la cuidad de Maote el fin de implementar
estrategias para aprovechar las oportunidadesfrpeee@ste mercado.

» Identificar las actividades del proceso de produtde la empresa para garantizar la
fabricacion de prendas de vestir.

» Determinar la viabilidad operativa y econdmicaaaés de un analisis financiero.

» Describir las necesidades de la gestion humaneequiere el emprendimiento y sus
responsabilidades para garantizar un adecuado roésade calidad y de las

estrategias de marketing.
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Tabla 10bjetivos estratégicos

Tipo de Objetivo Indicador Meta
objetivo
Corto Branding 30%
plazo Crear la marca “RITA “y su personalidad.
1 afio I ;
Captar el mercado objetivo. Clientes 30%
reales.
- - . . . 15%
Iniciar la publicidad a través de las redes sesial Redes sociales
Mediano
plazo ] )
3 afios Alcanzar 10.000 suscriptoras en la comunidad delitak. Facebook 20%
Alcanzar una excelente notoriedad en las difergetbss sociales. Redes sociales 39,
Largo 65%
plazo Contar con una cartera amplia de clientes fidgtza Ndmero de
5 arios clientes
fidelizados.

1.3. Actividad (modelo de negocio)

Este plan de negocios desarrollara la creacibnndemarca de prendas femeninas estilo

hipster-casual con asesoramiento virtual.

La idea de negocio surge en base a la neceskiialbfjica de vestimenta segun la piramide
de Abraham Maslow , debido a que es indispensatvierngalizar las actividades cotidianas
y que desde hace muchos afios A.C se consideradeattetradicion humana , todo esto
junto con el deseo de verse y sentirse comodaaehermosa con prendas originales y con
la sencillez de este estilo, y la oportunidadsde pioneros en la ciudad de Manta en
asesoramiento con la implementacion y benefici@s lijinda la tecnologia en la sociedad

actual.
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llustracion 1 PIRAMIDE DE ABRAHAN MASLOW

Desarrollo potencial de una actividad, hacer lo
maximo con las habilidades propias, falta de
prejuicios, creatividad y moralidad.

> Confianza, educacion, autorreconocimiento,
exito, prestigio, estatus

Aceptacion social, pareja, amistad,
familia y afecto.

SOCIALES/PERTENENCIA

>Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
de salud, de propiedad privada.

Respiracion, alimentacion, dormir,
vestido, sexo, agua.
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Tabla 2 Modelo de CANVAS

Modelo de CANVAS

Actividades claves

Relacién con el cliente

- Base de datos de Propuesta de * Interaccion en las redes
clientes valor sociales. )
P - « Etiquetas personalizadas. Segmentacion
Socios cl « Atencion al cliente Hacer prendas _
oeios Faves i « Asesoria personalizada Mujeres de 17 a
femeninas

» Personal Recursos claves |nsp_|rad_as enel
estilo hipster-
» Proveedores . recursos humanos casual, brindando

« Maquinarias asesoria virtual.

» Materia prima
» Recursos tecnoldgicos

« Tienda fisica

Estructura de costos
- Costos fijos y variables

« Adquisicion de los activos fijos

 Pago del personal, servicios basicos e impuestos,

Elaborado por:Ritha Zamora Sabando

Canales de distribucion

- Tienda fisica.

Fuentes de ingresos
« Efectivo.
« Tarjetas de crédito.

« Tarjetas de débito.

25 afnos de la

cuidad de Manta.
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1.4. Oportunidad de negocio detectada

La industria de la moda ofrece muchas oportunidadeser un sector versatil y flexible,
gue se puede explotar de muchas formas, y que m&oera de hacerlo que con el
desarrollo de un plan de negocios que propongeekcion de una marca propia de ropa y
mas aun con un estilo diferente. La oportunidaaegocio radica en la diferenciacion del
estilo hipster, el cual se caracteriza por usamgas vintage o retro con la combinacién del
toque casual junto con el asesoramiento virtuallgsienujeres no estan acostumbradas a
ver en tiendas de ropa. La oportunidad de negatiecthda en este proyecto también es el
deseo latente y creciente de las jévenes por miejorapariencia con la vestimenta, el simple
hecho de vestir con algo bonito y subir una fotasaredes sociales para tener influencia
sobre otras personas para que conozcan de su sidaactividades diarias se ha convertido
en una gran oportunidad para la industria de laanyogls que el atractivo visual que refleja
una mujer bien vestida atrae cientos de miradaeggor medio de una foto o0 en persona.
El segmento joven de mujeres es una mina de opdates por ser tan vulnerables al qué

diran y querer proyectar un estilo de vida.

1.5. Organigrama Estructural y Funcional

)

Gerente General

H

=

Marketing Finanzas

}

Disefio y
Produccién

H
H

Disefiaroda de Community Contador
modas Manager
T - -
Costureras Asesora de imagen
y ventas.
N N
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El organigrama funcional que se utilizara para p@memarcha el proyecto se desarrollara

de la siguiente manera:

o Gerente generatiesempefiara la funcion de liderar y tomar decisioaealizar los
problemas de la empresa en el aspecto financiénanastrativo, personal, contable.
o El departamento de disefio y producciée encargara de la elaboracion de los
bocetos y la correcta confeccion de las prendashiéan se encargaran de controlar
el material con el que se trabaja, planificar lesgs que se deben seguir, las
inspecciones y los métodos, el control las herratag asignacion de tiempos de
elaboracion, la programacion.
» Disefladora de modas: es la persona creativa ggreaegara de llevar
las ideas al papel y dibujar los modelos que setdborados a
posteriori.
» Costureras: seran las encargadas de confecciasgsréndas con los
mejores acabados.

o El departamento de marketinggesta obligado a buscar, identificar y analizar
oportunidades de negocios que puedan existir yridisa estrategias que hagan
destacar el producto en el mercado, el cual camiam:

 Community Manager: serad el profesional de marketdigital
responsable de la gestion y desarrollo de la caadnonline de una
marca.

» Asesoradeimagen y ventas: sera quien haga qukdotes vivan una
experiencia de compras increible por medio de lfomasesoria
virtual y convencional.

o El departamento de finanzase ocupara del Control de la contabilidad, Gesten
los costes, Presupuestos, Planes de inversion.

» Contador: sera el encargado de llevar el contréhsleuentas de la
empresa, tanto las entradas como las salidas dedgarantizando

el correcto manejo de las mismas.
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1.6. Descripcion del emprendedor
Tabla 3. Equipo emprendedor

Cargo

Gerente
general

Disefiadora
de modas

Costureras

Community
Manager

Conocimientos

Experto en
administracion,
marketing y relaciones
publicas.

Experto en disefos de
prototipos y bocetos,
conocimiento en calidad
de telas, costura y corte
de patrones, flexibilidad
y habilidad de trabajo en
equipo.

Responsabilidad

Funcién

Velar por el cumplimiento Planificar, organizar,
de los objetivos e intereseslirigir, controlar,

de la empresa, como por etoordinar, analizar y
buen desempeiio de caddiderar las actividades

uno de los colaboradores

Produccion

Brindar experiencias
fascinantes de uso a las
clientas.

.del negocio y la toma de

las mejores decisiones.

Realizar propuestas de
disefio, bocetos y
prototipos, crear disefios
adecuados para la
produccién dirigida,
supervisar el patronaje y
la produccion,control

de calidad,estar al dia
de las dltimas tendencias
y gestionar el
lanzamiento de la
coleccion.

Elaborar la confeccion

Expertas en el uso de la Trabajar con rapidez, ser de las prendas de ropa
maquina de coser y en eldetallista y perfeccionista, con minuciosidad.

corte y confeccion de
ropa.

Experto en social media

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

ser practica y seguir
instrucciones.

Marketing

Posicionar la marca de Desarrollar estrategias
ropa en las redes socialesque permitan llegar de

mejor manera al publico
objetivo por medio de
las redes sociales.
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Asesora de EXxperto en asesoria de Encargado de persuadir y Ofrecer asesoria virtual

imageny  imagen de acuerdo a la brindar una asesoria de ' por medio de la

ventas morfologia del cuerpo, y calidad y cierre de las aplicacion, ser capaz de

experto en ventas. ventas. enganchar vy fidelizar a

las clientes con el
producto. Dar un
servicio de calidad y
explicar formas de pago.

Finanzas
Contador  Experto en Llevar la contabilidad del Gestionar los procesos
conocimientos contablesnegocio y hacer las financieros y controlar el
administrativos y declaraciones del SRI.  manejo correcto de los
financieros recursos.

1.6.1. Equipo, Formacion y experiencia
Tabla 4 Equipo, formacién y experiencia

Cargo Experiencia Formacion Conocimiento
solicitada empresarial
Gerente general Experiencia de 0 Titulo de tercer  Control de
a 2 afios. nivel en administracion y el
administracién,  correcto liderazgo del
marketing, recurso humano y
economia o financiero.

carreras afines

Produccion
Disefiadora de modas o _
Experiencia de 0 Titulo de Creacion y desarrollo de
a 2 afos. disefiadora de colecciones de ropa de
modas. acuerdo al estilo hipster.
Costureras o _
Experiencia de 1 Titulo de Técnicas de corte y
a 5 afilos como  costurera costura en telas finas,
minimo. suaves y jeans.
Marketing
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Community Manager
Experiencia de Q Titulo de tercer ~ Conocimiento en

anos. nivel en Marketing digital.

marketing.
Asesora de imagen y
ventas Experiencia de O Titulo de tercer = Servicio al cliente.

anos. nivel en Marketing y ventas.
marketing o Asesoria de imagen.
asesora de
imagen.

Finanzas
Contador

Experiencia de 1 Titulo de tercer  Manejo de estados

afios como nivel en financieros,

minimo en contabilidad y conocimientos de

cargos similares. auditoria, tributacion.
administracion de
empresas o

carreras afines.

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

1.7. Alianzas estratégicas
Rita hipster girl hard un alianza estratégica @iidnda “Brazilia” es una boutique de

zapatos que se dedica al igual que Rita a cregarep®s productos, esta tienda esta ubicada
en la Av. Flavio Reyes muy cerca del Mall dicharata estratégica estad hecha para poder
captar nuevos clientes la una de la otra y selds@ de la siguiente manera: Rita facilitara
la ropa para las sesiones de fotos y Brazilia épatos, de la misma manera las clientas de
ambas tiendas por compras superiores a $50 envefemtendran un cupon del 5%
descuento para comprar en la otra tienda. De estafse apoya al emprendimiento de las
microempresas de cuidad de Manta fomentando sunrgesto y desarrollo sustentable de

las mismas.
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1.8.
FACTORES INTERNOS

Analisis FODA

Fortalezas

Asesoria virtual adaptada a la morfologia del coierp
Prendas cémodas y originales.

Adaptacién del modelo Service Profit Chain y Seesaape.
Excelente merchandising

Personal joven y capacitado.

Debilidades

Prendas sobrantes al final de la temporada.
Marca nueva en el mercado sin reconocimiento.
Baja capacidad productiva.

Stock limitado en comparacion a la competencia.

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

Habitos de vestimenta en constante cambio

Acceso a financiamiento gubernamental.

Captar nuevos mercados.

Diversificacion de estilos.

Incrementar el servicio de entregas a domiciliovalmacional por medio de
Servientrega.

Aumento de la capacidad de produccion.

Abrir nueva linea de productos complementarios.

Amenazas.

Competencia de precios.
Inestabilidad macroecondmica.
Alta rivalidad de competidores actuales.

Fenbmenos naturales.
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Evaluacion de la matriz de los factores internos Ewl)

Tabla 5 Matriz MEFI

Matriz MEFI
FACTORES A ANALIZAR PESO CALIFICACION | PESO PONDERADO
FORTALEZAS
Asesoria virtual adaptada a la morfologia del cuerpo. 0,10 4 0,4
Prendas comodas y originales. 0,15 4 0,6
Adaptacion del modelo Service Profit Chain y Servicescape. 0,10 4 0,4
Excelente merchandising 0,10 4 04
Personal joven y capacitado. 0,10 4 0,4
SUBTOTAL 0,55 2,2
DEBILIDADES
Prendas sobrantes al final de la temporada. 0,08 2 0,16
Marca nueva en el mercado sin reconocimiento 0,12 3 0,36
Baja capacidad productiva 0,15 3 0,45
Falta de transporte para hacer envios a domiciio 0,05 1 0,05
Stock limitado en comparacion a la competencia. 0,05 2 0,1
SUBTOTAL 0,45 1,12
TOTAL 1,00 3,32

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Analisis

En la matriz MEFI se puede observar que el resnltdddenido de ambos factores internos

es de 3,32 que esté por arriba del promedio d@. Esbnotable que el total de la ponderacion

de las fortalezas supera con un peso total del ®0&gponderacion de las debilidades. Se

debe considerar que el resultado de 2,2 de lasdads muestra que la empresa tiene bases

solidas y que podria competir de manera considesbEl mercado de Manta, por otro lado

el 1,12 de las debilidades representan falencidass auales se debe dar un seguimiento

oportuno para que se conviertan en fortalezascpisgtruyan una empresa solidificada.
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Evaluacion de la matriz de los factores externosENE)

Tabla 6 Matriz MEFE

FACTORES A ANALIZAR PESO CALIFICACION | PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES

Habitos de vestimenta en constante cambio 0,05 3 0,15
Abrir nuevas lineas de productos complementarios 0,05 4 0,2
Acceso a financiamiento gubernamental 0,10 3 0,3
Captar nuevos mercados 0,15 4 0,6
Diversificacion de estilos 0,10 4 0,4
Incrementar el servicio de entrega a domiciio a n&eional por

medio de servientrega. 0,15 3 0,45
Mejorar la app utizada para el asesoramiento virtual. 0,02 3 0,06
Aumento de la capacidad productiva 0,08 2 0,16
SUBTOTAL 0,70 2,32
AMENAZAS

Competencia de precios 0,10 4 0,4
Inestabilidad macroecondémica 0,08 2 0,16
Alta rivalidad de competidores actuales 0,10 4 0,4
Fenbmenos naturales. 0,02 1 0,02
SUBTOTAL 0,30 0,98
TOTAL 1,00 3,3

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Andlisis

En la matriz MEFE se puede observar que el resuttatd| de los factores externos es de 3,3
gue supera al total promedio de 2,50. De esta radagmoportunidades representan el 2,32
de la matriz lo que hace referencia a las buensibipdades que la empresa puede tener en
el futuro para poder mantenerse a través del tiePgootro lado el 0,98 es el resultante del
total de la ponderacion de las amenazas, las cuaf@esentan un valor inferior en
comparacion con el otro factor, pero que no degrsat importantes, debido a que son

factores del exterior que se salen del alcancé& dampresa y por lo tanto es dificil

controlarlos.
«» Puntos fuertes

Rita hipster girl se convertira en la marca piorerdlanta al usar asesoramiento virtual por
medio de una aplicacion, al contar con disefiosuskas del estilo hipster-casual,

ofreciendo a sus consumidoras la oportunidad deeversentirse seguras con una simple
prenda. La tienda contara con el uso del servaf# £hain, el cual garantizara la excelencia

en el servicio; el servicescape y el landscapeigigevendran en el ambiente y la decoracion
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combinados con los productos tangibles de la tidodgue facilitara la comunicacién

indirecta pero altamente sugestiva y efectiva.
+ Puntos débiles

Rita hipster girl por ser nueva en el mercado t#&mpre luchar fuertemente por formar su
personalidad y presencia en la mente de los codsues, por esta misma situacion la
empresa no contara con la misma capacidad de priodute grandes fabricas. Por otro lado
estan las prendas sobrantes al finalizar una teadpate las cuales se podréa recurar una parte

de la inversién con promociones y descuentos.

+ Oportunidades

El acceso a financiamientos por parte del estgdoemes emprendedores surge como una
de las oportunidades mas importantes debido a gubre una puerta para poder iniciar

modelos de negocios como Rita hipster girl tierevigto.

El poder captar nuevos mercados para diversificacrementar la cartera de clientes de la
empresa otorgara una mayor posibilidad de expansiérecimiento a nivel cantonal y
provincial, junto con la creacion de nuevos estileprendas para el portafolio de productos

de la empresa lograra consolidarse en el mercaddsimas competitiva.
« Amenazas

La principal amenaza de Rita hipster girl es la petancia de precios que existe en el
mercado y en la industria de la moda, existe uaa gantidad de tiendas que pueden ser mas
persuasivas a la hora de hablar de precios, esspwrazon que existen muchos locales que
bajan sus precios para poder mantenerse en el doeri@éta hipster girl hara uso de las
herramientas de marketing para poder competir tenirdustria y catalogarse como una de

las mas influyentes en el medio de Manta.

La inestabilidad macro-economica del p@isibién representa una amenaza incontrolable
por parte de la empresa aumento del desemplaoel incremento de la inflacion afectarian
directamente a las actividades del negocio comejeonplo el encarecimiento de la materia

prima o la falta de recursos econémicos por coresesa del desempleo.
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llustracion 2 Matiz de posicion estratégica y laksacion de la accion.

EFI EFE

Autor: Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: Matriz EFIl y EFE del proyecto de emprendimiento

Analisis de la matriz de posicion estratégica y leraaion de la accion.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la grafe EFl y EFE la marca se encuentra en
el cuadrante de crecer y construir, de esta maserpuede diagnosticar una posicion
estratégica que permita tomar las mejores decisipag poder construir la identidad de la
marca y crecer a traves del tiempo.
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Estrategias de desarrollo en base al analisis FODA

Tabla7 Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
1. Asesoriavirtual adaptadg 4. Prendas sobrantes al final
la morfologia del cuerpo. de la temporada.
2. Prendas comodas [y2. Marca nueva en el mercadgo
MATRIZ FODA originales. sin reconocimiento
3. Adaptacion del modelp3. Baja capacidad productiva
Service Profit Chain .
Servicescape. 4. Stock _[lmltado en
comparacion con la
competencia.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
. . 1. Hacer otra alianzal. Acceder a créditos
1. Abrir una linea de productas i
complementarios. estratégica con una tienga gubernamentales para
2. Acceso a financiamiento  de accesorios. aumentar la capacidad
gubernamental. 2. Abrir una linea de ropa productiva y  hace
3. Captar nuevos mercados. para otro segmento de campafias de branding.
4. Incrementar el servicio de entregas mercado de mujeres d@. Realizar campafias de

a nivel nacional por medio de .

Servientrega. entre 26 a 35 anos. remate  captando  un
segmento de mercado mas
sensible al precio.

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Competencia de precios 1. Usar el benchmarkingl. Descontinuar lineas de
2. Inestabilidad macroeconémica competitivo para tomar de 44y ctos obsoletas.

3. Alta rivalidad de competidore

actuales

referencia estrategias ¢
ventas de los lideres ¢
venta de ropa en Manta.

i}

D
L

e
. Campafias de remate
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1.9. LegalJuridicoy fiscal

Rita Hipster Girl se constituird como una persoa@ral y debera inscribirse al Registro

Unico de contribuyentes (RUC).

1.9.1. Antecedentes de la empresay las partes constitiggen
Rita Hipster Girl es una marca de estilo hipstesueh dirigida a un segmento de mujeres de
la cuidad de Manta, la idea de negocio nace endlasenecesidades de la mujer joven actual

cuyo gusto por la vestimenta va mas alla de segoilas.

1.9.2. Aspectos legales (forma juridica de la empresa,nfarjuridica de trabajo con
alianzas)

Nombre del negocioRita hipster girl

Razdn socialPersona natural

Tipo de organizacionsector textil-comercial
Nacionalidad Ecuatoriana

Direccion: Mall del Pacifico
Teléfono:0996310938

Correo electronicoritahispstergirl@hotmail.com

Nombre del gerente generaRitha Dayana Zamora Sabando.
Tipo de actividad

El tipo de actividad que desarrollara “Rita hipgil’ serd la elaboracion y
comercializacion de prendes femeninas en la cudéadanta, llevando sus actividades

mercantiles bajo la constitucion de una personaralat

Limitacion de la responsabilidad de los socios pes deudas sociales.

Las responsabilidades de las deudas recaeranalg@eente general quien sera el duefio y
representante legal de la marca y la tienda, postitairse como una persona natural tendra
un capital propio y no contara con socios masaquederechos y obligaciones tributarias

gue recaeran sobre el mismo.
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Costos de constitucion y capitales minimos

Para las personas naturales no hay costos dirdetosnstitucion para obtener el registro
unico de contribuyentes, el contribuyente solo agelegcarse a las ventanillas del de atencion
al contribuyente del SRI y presentar los requisitos

Tramites administrativos y obligaciones contables

» Obtener los comprobantes de ventas (facturas,ettigudle maquinas registradoras,
liquidacion de compra o prestacion de serviciogsydque consten el reglamento de
comprobantes de ventas).

» Autorizar los comprobantes de ventas en imprentagiaadas por el SRI, y en caso
de emitir tiquetes solicitar al SRI el registroldenaquina registradora.

» “Rita Hipster Girl” debera llevar un registro deslmgresos y los gastos los mismos
gue deben ser archivados por un orden cronolégsaryencial por un periodo de 7
anos.

* Presentar las declaraciones para notificar al $RIihgresos y egresos, para

establecer el impuesto a pagar.
Declaraciones (IVA)

- Formulario 104 para personas obligadas a llevatabdidad.

- Formulario 104 A para personas no obligadas arllevatabilidad.

- Mensualmente (julio y enero) si vende productogesta servicios gravados con
tarifa 0 y 12%.

- Semestralmente (marzo) si vende productos o psesticios grabados Unicamente
con tarifa 0%.

Declaraciones (IR)

- Formulario 102 para personas obligadas a llevatabdidad.
- Formulario 102 A para personas no obligadas adlegntabilidad.

- Anualmente si sus ingresos brutos superan larhagma imponible ( $300.000,00)

1.9.3. Equipo directivo
Segun la constitucién de Rita hipster girl como peesona natural cuyo capital propio sera

del gerente propietario es el Unico que recibisaporcentajes de participacion de la marca
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al final del afio fiscal y de la misma manera tomasadecisiones del equipo directivo el
mismo que estard conformado por €l como miembrocipal y el resto del personal

contratado como apoyo para la toma de las mismas.

1.9.4. Modalidad contractual (emprendedor y empleado)

La marca de ropa utilizara la modalidad contractielprestacion de servicios (contrato

comunicativo) para las costureras, el contadgrana el Community manager, en donde

ambas partes establecen compromisos y para cétebeadeberan conocer las prestaciones

con anticipacion y entre las dos partes pactanraplimiento.

Por otro lado el gerente, disefiadora de modas,jlaésesora de imagen y ventas se acogera
al modelo de trabajo indefinido, pactando una jdande trabajo completa que durard ocho
horas diarias cinco dias a la semana.

1.9.5. Permisos y licencias necesarios para el funcionani@y venta de productos

La marca de ropa se constituira como una persanigahg debera inscribirse al Registro
Unico de contribuyentes (RUC), correspondienteiat@ro de cedula con el 001 al final, el

cual se obtendré en las oficinas del SRI de Madjantando los siguientes requisitos:

Documentos personales

» Cedula de identidad o de ciudadania o pasaporte.

* Certificado de votacion.

Ubicaciéon de Matriz y establecimientos

Presentar cualquiera de los siguientes documentos:
COPIAS:

» Facturas de telefonia fija 0 moévil, pago de impogsedial, television por cable o
internet.

* Contrato de factura o arrendamiento o contratcodeandato.

» Estado de cuenta bancaria o tarjeta de crédito.

» Patente municipal.

* Permisos de bomberos.
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» Escritura de compra venta del inmueble o certificdel registrador de la
propiedad.

ORIGINALES

» Planilla de servicio basico (agua, luz o teléfono)
» Certificado de la junta parroquial mas cercanagét de domicilio.

e Carta de cesion de uso gratuito del inmueble.
También debera presentar el siguiente documentasnde ser profesional:
» Eltitulo profesional se verificara en la paginebvde la Senecyt.

Permisos de funcionamiento Municipal
Para el funcionamiento de Rita hipster girl tengwé contar con la obtencién de licencia

Unica de funcionamiento de locales industrialemergiales financieros y profesionales en

el canton Manta.
Requisitos basicos para la licencia Gnica de furasigento:

- Solicitud dirigida al GAD Manta, misma que puedeeaectronica o simple, donde
obligatoriamente se incluird la memoria descriptieaproyecto.

- Copia de cedula de ciudadania y certificado decumtavigente.

- Impuesto predial al dia, verificacion a travéssisiema.

- Copia de permiso del cuerpo de bomberos.

- Copia del recibo de pago de la patente municipal.

- Declaracion del servicio de rentas internas afientig (copia del formulario 101 y
102) en caso de no haber declarado presentar&l@at@on del afio anterior; los
establecimientos que inicien sus operaciones ytosujetos a llevar contabilidad
presentaran el detalle del activo fijo firmado G&A.

- Contrato de arrendamiento en caso de ser arrenglade ser propio copia
debidamente certificada de la caratula de la esarit el certificado del registro de
la propiedad.

Patentes

Requisitos para obtener el servicio por primera vez
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- Copia de cedula y certificado de votacion.
- Copia de servicios basicos (agua, luz, teléfono).
- Valor $10

Permiso cuerpo de bomberos
Segun el cuerpo de Manta un local comercial deater les siguientes requisitos:

- Patente.

- Ficha de inspeccion.

- Copia del RUC.

- Copia de la factura de compra de extintores.

- Cancelacion del permiso de funcionamiento segatet@minacion establecida.

- Solicitar la inspeccion al cuerpo de bomberos yaan al encargado de la zona

correspondiente al negocio.

1.9.6. Cobertura de responsabilidades (seguros)
Seguros obligatorios:
Instituto ecuatoriano de Seguridad Social.Rita Hipster Girl esta obligada desde el primer

dia a registrar en el IESS de labores a todogabgjadores.

- El empleador esta obligado a registrar sus trabegacen el IESS desde el primer dia de
trabajo. La constitucion de la Republica del Ecuagto su Art.4 determinan que los
derechos de los trabajadores a la Seguridad Saridfrenunciables.

- El empleador esta obligado a registrar al trabajaltravés de la pagina web del IESS
y mediante el aviso de entrada, desde el primedéiabor y dentro de los 15 dias
siguientes al inicio de la relacion laboral o pre&in de servicios, segun corresponda.

- El empleador informara a través del Sistema deoHéstLaboral (internet) la
modificacion de sueldos, contingencias de enfergheskparacion del trabajador (aviso
de salida) u otra novedad, dentro del término déa8 posteriores a la ocurrencia del

hecho.

Para el calculo de las aportaciones y contribusiathed Seguro General obligatorio, se

considera;
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- Sueldo basico mensual mas, valores percibidos gareptos de compensacion por el
incremento del costo de la vida.

- Sueldos o salarios de trabajos extraordinariodesgntarios o a destajo.

- Comisiones, sobresueldos, gratificaciones, hormsamparticipaciones en beneficios,
derechos de usufructo, uso, habitacion.

- Cualesquiera otras remuneraciones que tengan @&tteamormal en la industria o
servicio.

El sueldo basico mensual no sera inferior al suatificado, al sueldo basico sectorial, al

establecido en las leyes de defensa profesional,suieldo basico determinado en la escala

de remuneraciones de los servidores publicos, segiasponda siempre que el afiliado

ejerza esa actividad.

Para la emisién de un nimero patronal se requtdizuel sistema de historia laboral que

contiene el Registro Patronal que se realiza @&srde la pagina web del IESS en linea en la

opcion Empleadores podra:

- Actualizacion de Datos del Registro Patronal,
- Escoger el sector al que pertenece (Privado, Riplizoméstico),
- Digitar el nUmero del RUC y

- Seleccionar el tipo de empleador.

Ademas, debera acercarse a las oficinas de Hidtabaral la solicitud de entrega de clave

firmada con los siguientes documentos:

- Solicitud de Entrega de Clave (Registro).

- Copia del RUC (excepto para el empleador doméstico)

- Copias de las cédulas de identidad del represeniegdal y de su delegado en caso de
autorizar retiro de clave.

- Copias de las papeletas de votacion de las Ultetleciones o del certificado de
abstencion del representante legal y de su déde@en caso de autorizar el retiro de
clave.

- Copia de pago de teléfono, o luz.
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- Calificacién artesanal si es artesano calificado.

1.9.7. Patentes, marcas Yy otros tipos de registros (praitatlegal)
La marca se registrard como una marca en el IePhjdma que tiene un costo de $208, la
proteccién del nombre comercial tiene una duradeérlO afos, y siendo renovables de

manera indefinida.

Para realizar el registro de la marca se necessitlizar la busqueda de la fonética la que
ayudara a verificar si en Ecuador existen margagases o idénticas, el costo de esta sera
de $16.

Tabla 8 Costos de Marcas

Detalle Cotos
Busqueda de la fonética $16,00
Registro de la marca como nombre $208,00
comercial.
Derecho de marca $208,00
TOTAL COSTOS DE MARCAS $432,00

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora Sabando.
Beneficios:
Beneficios y Derechos que confiere el registro ke Marca

» Derecho al uso exclusivo de la marca. Solo elditpuede hacer uso del signo.

» Derecho de actuar contra cualquier tercero quieaitd marca sin la autorizacion del
titular del registro.

» Proteccion de la marca en toda la Republica deh@mu

» Derecho de prioridad en los paises de la Comurddéha de Naciones (Colombia,
Peru y Bolivia), dentro de los primeros seis madegresentada la solicitud en
nuestro pais.

« Permite restringir la importacién de bienes qukceth marcas iguales o parecidas al
signo registrado por el titular, por suponer quieingen derechos de Propiedad

Intelectual.
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» Derecho de otorgar licencias a terceros y de caobgalias.

» Derecho de franquiciar su producto o servicio.

* Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

» Al registrar su marca la convierte en un activaamgible, el cual, en muchas
ocasiones, llega a convertirse en el activo madss@lde su empresa. (SERVICIO
NACIONAL DE DERECHOS INTELECTUALES).

Proceso para obtener el certificado en el Servibiacional de Derechos Intelectuales:

- Ingresar en la pagina del IEPI: www.propiedadirttielal.gob.ec

- Seleccione PROGRAMA/SERVICIOS

- Ingrese opcion CASILLERO VIRTUAL

- Llene los datos que le solicitan en el CASILLERGRVUAL (Si es persona natural
ponga sus datos con su numero de cédula de ciudagas es persona juridica
coloque los datos con el RUC de la empresa)

- Una vez que haya dado este procedimiento le llegasa correo el usuario y
contrasefia; asi como un enlace de Ml CASILLERO paomeder a cambiar la
contrasefia; obteniendo su casillero Virtual.

- Después de haber realizado este procedimient@saga la pagina principal; y, usted
podra ingresar a SOLICITUDES EN LINEA.

- Ingrese con su usuario y contrasefa

- Ingrese a la opcién PAGOS

- Opcién TRAMITES NO EN LINEA

- Opcion GENERAR COMPROBANTE

- Se despliega una plantilla que usted tiene quarles datos; le solicitan que Ingrese
el cédigo o al menos 3 caracteres de la descripi#ola Tasa de Pago: (Ingrese el
codigo 1.1.10.)

- Ingrese los datos y Boton GENERAR COMPROBANTE

- Imprima el comprobante

- Y asista el BANCO DEL PACIFICO a pagar la tasa tié $

- Escanee los comprobantes de pago (tanto el quémiipdel IEPI, como el que le

entregaron en el Banco del Pacifico después de pagado)
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- Envie via mail a la siguiente direccién foneticag@iepi.gob.ec, asi como el
NOMBRE EXACTO DE LA MARCA, que desea verificar.

- Se le enviara el informe de busqueda a su correo.

(SERVICIO NACIONAL DE DERECHOS INTELECTUALES )

2. MERCADO

2.1. Investigacion de mercado

2.1.1. Evidencia de mercado

En el censo realizado por el Instituto Nacionakdt&disticas y censos (INEC) el 2010 en Manta,
muestra que existen 115.074 mujeres de las cu@ldS@ pertenecen al rango de edad de 17-25.
(INEC, 2010)

Este resultado muestra que existe un niumero mugtitem de mujeres; de las cuales un gran
porcentaje podria tener afinidades con el estjpsthr y formar parte de la cartera de clientesade |
nueva marca de ropa. Estudio que comprobara stividad por medio de encuestas dirigidas al

segmento de mercado de féminas comprendido eftee2h afios de edad de Manta.

Las ventas del sector textil fueron de USD 1 31Bnes en 2016 y representaron el 5 % del sector
manufacturero, segun el Ministro de Industrias gdBctividad. De acuerdo a estos resultados la
industria textil en Ecuador esta en el segundarlulel sector manufacturero que genera fuentes
trabajo representando el 21% de lo que produc®diebtor; entre el 2007 y 2015 supuso un 8% del
producto interno bruto (PIB) industrial; el cual tsata de un area prioritaria para la economia
nacional. (PRODUCTIVIDAD, 2016)

Segun el Directorio de Empresas 2014 del INEC, dagpresas de Manabi se concentran
principalmente en el sector de comercio (37%), tmasnque el sector manufacturero ocupa el 8%

del sector econémico de la provincia. (INEC , 2014)

De acuerdo a porcentajes arrojados por el INE@@mdvincia de Manabi el sector manufacturero
ocupa el tercer lugar del sector econémico. Parlatto segun el Directorio de Empresas 2014 del
INEC, los cantones de Portoviejo (24%) y Manta (R4®tncentran el mayor nUmero empresas de la
provincia de Manabi. En base a estos resultadateexgrandes probabilidades de crecer en este

mercado.
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2.1.2. Binomio producto-mercado

Rita hipster girl es una marca de prendas femenrgsék hipster-casual ubicada en la cuidad
de Manta, dirigida a mujeres de entre 17 a 25 déeslad, que busquen la marcar diferencia
en la moda con gustos o afinidades tipo vintagetyp con un toque casual, ofreciendo
asesoramiento virtual de acuerdo a la morfolodiawpo de cada cliente haciéndolas sentir

seguras, Unicas y comodas a la hora de usar undgore

Tabla 9 Matriz de Ansoff

Productos
Tradicionales .,
Penetracion de Desarrollo de
Mercados mercados productos
Nuevos S
Desarrollo de Diversificacion
mercados
Tradicionales Nuevos

Segun la matriz de Ansoff “Rita hipster girl” secaentra en el cuadrante de penetracién de
mercados, en este cuadrante el objetivo primoedigjanar cuota del mercado en el que se
esta incursionando haciendo mucho énfasis en testeggas de promocion y publicidad

atacando de manera directa al mercado objetivo.

2.1.3. Segmentacion

El dividir el mercado en partes mas pequefias emopas que comparten los mismos gustos
y preferencias se lo conoce como segmentacion deadws; de esta manera “Rita hipster
girl” segmentara a sus clientes potenciales derlad que le permita seleccionar el mercado

idéneo.
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Tabla 10 segmentacién

Tipo de variable Descripcion

Geografica Zona: Ciudad Manta
Tamafio de la zona40 km2
Poblacion: 226.477

Poblacion de mujeres115.074

Poblacion de mujeres de 17-2%20.450

Demografica Edad: 17 a 25 afios
Sexo:Mujeres

Estado civil: Solteras, casadas, etc.

Econémico Nivel de ingresos medio, medio alto

Psicografica Clasesocioecondémic: Media, media alta

Estilo de vida: Mujeres que amen tomarse fotos, la pintura, lalesa
o la artesania, aquello que mantenga una eserngiaably de tradicion

cuya manera de pensar estd basada en lo independjea pretenda

=)

ser ajenas a las modas del momentagjeres que se sientan influyen

por el hecho de postear un foto con ropa Unica.

Comportamiento | Momento de usc Deseo daliferenciarse y marcar su propio estilo.

Beneficios: Asesoramiento virtual con un estilo coOmodo y difee.

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora Sabando

2.1.4. Perfil del consumidor

Rita hipster girl estara enfocada a un segmentaweres comprendido de 17 a 25 afos de
la ciudad de Manta con una poblacién de mujere0¥45de las cuales 20.450 pertenecen

al rango potencial segmentado, que tengan un devéhgresos medio, medio alto, que
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posean gustos independientes y afinidad por laartipd vintage y retro, que sean capaces

de diferenciarse y sentirse libres y seguras cdinak hipster.

2.1.5. Tamafo actual y proyectado

Muestreo

La investigacion cualitativa y cuantitativa paarecopilacion de la informacion de la marca
de ropa Rita hipster girl se realizara a travédadmetodologia probabilistica aleatoria
simple, para hacer el uso de este método se reecesivcer cual es el total de la poblacién
a la que se desea llegar vista anteriormente &bla 10, la misma que es informacion

secundaria obtenida en datos del INEC.
Muestra

Segun datos del INEC “en la cuidad de Manta hag3@Dmujeres de entre 17 a 25 afos de
edad” (INEC , 2010), tomando como referencia esfarinacion se procede a calcular la

formula de la poblacion finita:

n=tamafo de la muestra

z= nivel de confianza 95% 1.96

L= limite aceptable de error muestral 5%

O= desviacion estandar de la poblacién 0,5

N= Tamafo de la poblacion de Manta mujeres de 13ABS 20.450

Ecuacion 1 Calculo de la muestra

n= (20.450) (0,5)(0,5) (1,96) (1,96) (20450-1) (0,05) (0,05) + (0,5) (0,5) (1,96)0@)
n= (20.450) (0,25) (3.8416) / (20.449) (0,0025(0,25) (3.8416)

n= 196.401.800/ 520,829

n=377
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Modelo de la encuesta
¢, Qué edad tienes?

o Entre 17 y 19 afios
o Entre 20y 22 afios
o Entre 23y 25 afios

2. ¢ Dbénde prefieres comprar tu ropa?

o Tiendas convencionales
o Tiendas virtuales
o Ambas

3. ¢Cada cuanto tiempo compras tu ropa?

Blusas: o Una o mas veces al mes
, o Cada tres meses
0 Una o mas veces al mes
o0 Cada seis meses
o Cadatres meses
) o0 Unavez al aio
0 Cada seis meses
o Unavez al aino
Jumpers
Jeans
, o Una o mas veces al mes
o Una o mas veces al mes
o Cada tres meses
o Cadatres meses
) o0 Cada seis meses
o Cada seis meses
o o0 Unavez al afio
0 Unavez al afo
Vestidos
. Faldas
0 Una o mas veces al mes
o0 Cada tres meses o Una o mas veces al mes
o0 Cada seis meses o Cada tres meses
0 Unavez al afo o0 Cada seis meses
o Unavez al ano

Shorts



4. ¢Cuando escoges tu outfit como prefieres Pestir

o A lamoda

o Con estilo propio
5. ¢ Te gustaria diferenciarte por utilizar unl@stipster con prendas tipo vintage y retro?

o0 Sime gustaria
o No me gustaria
0 Me es indiferente

6. Si tu respuesta fue afirmativa en la preguntaram, ¢en qué lugar te gustaria que estuviera

ubicada la tienda con este estilo?

Mall del pacifico
La Quadra
Flavio Reyes
Calla 13

Online

o O O O O

7. A la hora de realizar tus compras, ¢tu creedajuetiqueta y packaging (envoltorio) de

una marca influye en tu deseo por adquirir esada2n

Solo en la etiqueta
Solo en el packaging

Ambas cosas

o O O O

Me son indiferentes
8. ¢ Cuanto dinero estas dispuesta a pagar porendagpde alta calidad y con gran disefio?
Blusa

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O O o
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Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O O o

Vestidos

o Entre $20.00 y $25.00 dolares
o Entre $26.00 y $30,00 ddlares
o Entre $31.00 y $40,00 dolares
o Entre $41.00 y $50,00 dolares

Shorts

o Entre $20.00 y $25.00 dolares
o Entre $26.00 y $30,00 ddlares
o Entre $31.00 y $40,00 dolares
o Entre $41.00 y $50,00 ddlares

Jumpers

o Entre $20.00 y $25.00 ddlares
o Entre $26.00 y $30,00 ddlares
o Entre $31.00 y $40,00 ddlares
o Entre $41.00 y $50,00 dolares

Faldas

o Entre $20.00 y $25.00 dolares
o Entre $26.00 y $30,00 dolares
o Entre $31.00 y $40,00 ddlares
o Entre $41.00 y $50,00 dolares

9. ¢ Qué factor consideras mas importante panairdef decision de compra?

o Disefo y exclusividad
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o Calidad
o Precio

o Todas las anteriores

10. Cuando te diriges a una tienda de ropa ¢ pesefrecibir asesoria personalizada de una o

un experto o prefieres espacio para decidir tu @sm

o Prefiero recibir asesoria de un experto
o Prefiero recibir ayuda de un familiar o amigo.

o Prefiero que me den espacio para decidir yo misma

11. De acuerdo a las caracteristicas de tu cu@mpaguystaria recibir asesoria virtual (App) a

la hora de realizar tu compra?

0 Si me gustaria.
o No me gustaria.

o Prefiero la asesoria convencional.

12. Que redes sociales consideras que son maapeesial momento de tomar tu decision

de compra:

o Facebook

0 Instagram
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Presentacion de los resultados:

Tabla 11 Encuesta- Edad

CATEGORIA EDAD PORCENTAJE
Entre 17 y 19 afios 171 45
Entre 20 y 22 afios 116 31
Entre 23y 25 afios 90 24
TOTAL 377 100

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaiata

llustracion 3 Encuesta- edad

Edad

re 23 y 25 afios

24% Entre 17 y 19

afnos
45%

Entre 20y 22

afos
31%

M Entre 17y 19 afios  mMEntre 20y 22 afios Entre 23y 25 afios

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Analisis:

De acuerdo a las encuestas el mayor porcentaje) @&&entra en mujeres de 17a 19 afios y
el menor porcentaje (24%) corresponde a mujer&3de25 afnos, en base a los resultados
obtenidos se observa que las mujeres que correspanths 45% de las encuestadas estan
en una edad promedio de ingreso a la universidahgien a convertirse en influencers de

un determinado grupo de personas 0 amigos que enpie buscan destacarse en algo

especifico como en temas de moda, deportes, \daesudios.
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Tabla 12 Encuestas- Lugar de compra

CATEGORIA LUGAR DE COMPRA | PORCENTAJE
Tiendas convencionales 157 42
Tiendas Virtuales 144 38
ambas 76 20
TOTAL 377 100

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata

llustracion 4 Encuestas- Lugar de compra

Lugar de compra

M Tiendas convencionales M Tiendas Virtuales ambas

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Andlisis:

Segun los resultados obtenidos el 42% de las nsujeoenpran su ropa en tiendas
convencionales, el 38% compra en tiendas virtuak20% en ambas. Para profundizar en
la investigacion se realiz6 otra pregunta y conet@orqué de acudir a estos lugares, las
mujeres que escogieron la opcion de tiendas coromales dijeron que preferian esta opcion
porque son mas confiables y se permite ver y pem#mejor manera la calidad y disefio
de las prendas; las mujeres que eligieron tienttagkes comentaron que éstas les ahorran
tiempo y llegan directamente a sus hogares y gs& leh momento no han tenido malas
experiencias como estafas o prendas en mal estadas mujeres que suelen comprar en

ambas tiendas explican que en muchas ocasionesamea sus redes sociales les llegan
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publicidades de tiendas que ofertan ropa bonitéeyethte a lo que usualmente ven en una
tienda fisica.

Tabla 13 Encuestas- Frecuencia de compras Blusas

CATEGORIA |FRECUENCIA DE COMPRA CANTIDAD PORCENTAJE
BLUSAS Una 0 mas veces mes 360 95
cada tres meses 10 3
cada seis meses 7 2
una vez al afio 0 0
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 5 Frecuencia de compras-blusas

Frecuencia de compra blusas

B Una o mas veces al mes M cadatres meses M cada seis meses una vez al afio

Elaborado por Ritha Dayana Zamora
Analisis:

El 95% corresponde a la frecuencia de compra deounas veces al mes, lo que en efecto
quiere decir que la mayoria de mujeres compraltarparcentaje blusas, debido que es una
de las prendas mas usadas en la poblacion femenina.
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Tabla 14 Encuestas- frecuencia de compra Jeans

JEANS Una o mas veces al mes 155 41
cada tres meses 197 52
cada seis meses 25 7
una vez al afio 0 0
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 6 Encuestas- Frecuencia de compra jeans

Frecuencia de compra Jeans

7%0%

M Una o mas veces al mes M cada tres meses M cada seis meses una vez al afio
Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Analisis:

Con respecto a la frecuencia de compra de jeab2%lde las encuestadas adquieren sus
pantalones cada tres meses y el 41% dijo que am@so/eces al afo.
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Tabla 15 Encuestas- frecuencia de compra Vestidos

VESTIDOS |Una o mas veces al mes 197 52
cada tres meses 102 27
cada seis meses 78 21
una vez al afio 0 0
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 7 Encuestas- Frecuencia de compra desti

Frecuencia de compra vestidos

B VESTIDOS Una o mas veces al mes B VESTIDOS cada tres meses

B VESTIDOS cada seis meses

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

VESTIDOS una vez al afio

El 52% de las encuestadas afirmé realizar commagstidos una o mas veces al mes, ellas

respondieron a sub interrogantes y dijeron quefestuencia se debe a porque intercalaban

su vestimenta semanal, es decir, de dos a tresatigeans y uno o dos dias con vestidos y

el 27% dijo que adquieren vestidos cada tres meses.
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Tabla 16 Encuestas- frecuencia de compra Shorts

SHORTS Una o mas veces al mes 100 27
cada tres meses 207 55
cada seis meses 65 17
una vez al afio 5 1
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 8 Encuestas- frecuencia de compra &hor

Frecuencia de compra jeans

B Una o mas veces al mes M cada tres meses M cada seis meses una vez al afio

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

El 55% respondié que compra short’s cada tressnpeseel motivo de que la mayoria esta
en etapa universitaria y un short no es prendauadecpara asistir a clases y el 1% que
corresponde a 5 mujeres de las encuestadas dijgeono se sentian comodas usando estas
prendas y que solo solian vestirse con short enddiglaya.
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Tabla 17 Encuestas- frecuencia de compra Jumpers

JUMPERS |Una o mas veces al mes 99 26
cada tres meses 146 39
cada seis meses 128 34
una vez al afio 4 1
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 9 Encuestas- Frecuencia de compra jusipe

Frecuencia de compra jumpers

M Una o mas veces al mes M cada tres meses M cada seis meses

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

una vez al afio

El 39% de las encuestadas que compran jumpersdipsesien cada tres meses por ser

prendas que para salir de compras con sus amigbsatir a en dias relajados. Y por otro

lado esta la minoria de mujeres con el 1% que sporale a 4 encuestadas las mismas que

aseguraron usar jumpers largos para navidad cefafid.
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Tabla 18 Encuestas frecuencia de compra Faldas

FALDAS Una 0 mas veces 56 15
cada tres meses 273 72
cada seis meses 35 9
una vez al afio 13 3
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 10 Encuestas- Frecuencia de compradald

Frecuencia de compa faldas

M Unaomasveces Mcadatres meses M cada seis meses

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

una vez al afio

El 72% de la poblacién encuestada dijo que conmguia tres meses faldas por motivo de que

es una prenda poco comoda y que no les permite loaagismos movimientos que un jean,

por otro lado el 4% que es el menor porcentajesiegsultados dijo que no se sentian seguras

de si mismas al usarlas.
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Tabla 19 . Estilo

ESTILO DE
CATEGORIA |OUTFIT PORCENTAJE
A la moda 178 47
Estilo propio 199 53
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 11 . Como prefieres vestir

é¢Cuando escoges tu outfit como
prefieres vestir?

B Alamoda mEstilio propio

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Analisis:

Los resultados con respecto a las preferencias esty a la par debido a que todas aseguran
usar un outfit que resalte su belleza con la difgeede que el 53% prefiere estar a la moda

y el 47% opta por lucir un estilo propio.
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Tabla 20 Aceptacion del estilo

CATEGORIA DIFERENCIACION PORCENTAJE
Si me gustaria 213 56
No me gustaria 15 4
Me es indiferente 149 40
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 12 Aceptacion del estilo

¢éTe gustaria diferenciarte por utilizar un estilo hipster
con prendas tipo vintage y retro?

M Si me gustaria m No me gustaria

® Me es indiferente

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

El 56% de las mujeres encuestadas dijo que siustga utilizar un estilo hipster con

prendas tipo vintage y retro, un 40% dijo que lendgerente porque no conocia el estilo y

solo un 4% dijo que no le gustaria usar este tgpedtilo. EI 56% de las respuestas positivas

demuestran que existe factibilidad en la concepdeéunna tienda con este tipo de prendas.
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Tabla 21 Ubicacién

CATEGORIA UBICACION PORCENTAJE
Mall del Pacifico 180 48

La Quadra 76 20
Flavio Reyes 100 27
Calle 13 21 6
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 13 Ubicacion

éen qué lugar te gustaria que estuviera ubicada
la tienda con este estilo?

B Mall del Pacifico  ®La Quadra Flavio Reyes Calle 13

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Andlisis:

Segun las encuestas la mejor ubicacidén para ldaies el mall del pacifico con un 48%
demostrando que el mejor lugar tentativo para lissta tienda es éste, las encuestadas
expresaron que su mejor opcién es el mall porrescé, con varias opciones de ropa no
repetitivas, por ser céntrico, reconocido, del fmieso y sin dificultad para llegar. Seguida
de un 26% por la Flavio reyes, y el lugar que memocentaje obtuvo fue la calle 13 con
un 6%, ellas aseguraron que la calle 13 y el nuawqui ofertan prendas con precios
econdmicos pero que tienden a ser prendas fepetjtque no cuentan con ropa Unica y de
gran variedad.
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Tabla 22 Etiqueta y packaging

CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAJE
Solo la etiqueta 90 24
solo el packaging 76 20
ambas cosas 198 53
Me son indiferentes 13 3
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.
llustracion 14 Etiqueta y packaging

étu crees que la etiqueta y packaging (envoltorio) de una
marca influye en tu deseo por adquirir esa prenda?

H Solo la etiqueta MW solo el packaging  mambas cosas Me son indiferentes

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

Segun el 53% de las mujeres tanto la etiqueta @movoltorio influyen en sus decision de
compra, por otro lado el 24% dijo solamente senprrsuadida por la etiqgueta expresando
gue la misma le proporciona un plus a la prend&debsu percepcién de calidad, mientras

qgue el 20% dijo que por el envoltorio de las pranddicando que al salir de una tienda con

un bolsa llamativa las hace sentir empoderadas.
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Tabla 23 Precios blusas

CATEGORIA PRECIO CANTIDAD PORCENTAJE

BLUSAS $20.00 y $25.00 201 53
$26.00 y $30,00 155 41
$31.00 y $40,00 16 4
$41.00 y $50,00 5 1
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeradaata.

llustracion 15 Precios blusas

CUANTO ESTARIAS DISPUESTA A PAGAR
POR UNA BLUSA

m520.00y $25.00 m$26.00yS$30,00 m$31.00y $40,00 $41.00y $50,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

Segun las encuestas el 53% de las mujeres esparesias a pagar entre $20 Y $25 por una
blusa debido que son modelos para el uso cotidisn@anas labores y detalles, por otro lado
el 41% establecié que por una blusa de calidad diskfio Unico estarian dispuestas a

cancelar entre $26 y $30.
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Tabla 24 Precios jeans

JEANS $20.00 y $25.00 15 4
$26.00 y $30,00 38 10
$31.00 y $40,00 230 61
$41.00 y $50,00 94 25
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 16 Precios jeans

CUANTO ESTARIAS DISPUESTA A
PAGAR POR UN JEAN

m$20.00y$25.00 m$26.00y $30,00 $31.00 y $40,00 $41.00 y $50,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Andlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos en las dasuek 61% de las mujeres estarian
dispuestas a pagar entre $31 y $40 por un jeamyadgde ellas expresaron que en el mall
es muy dificil encontrar un jean a estos precios que cuando estan de promocién y con
modelos limitados. El 25% de la muestra dijo quaréan dispuestas a pagar entre $41 y $50

porque relacionan el precio con la calidad.
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Tabla 25 Precios vestidos

VESTIDOS $20.00 y $25.00 176 47
$26.00 y $30,00 189 50
$31.00 y $40,00 10 3
$41.00 y $50,00 2 1
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 17 Precios vestidos

= $20.00y $25.00

Cuanto estarias dispuesta a
pagar por un vestido

m5$526.00y $30,00 m$31.00y $40,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

$41.00y $50,00

De acuerdo a las estadisticas la mitad de muesttialispuesta a pagar entre $26 y $30 por

un vestido, ellas manifestaron que estan de acwerlestos precios porque los vestidos son

casuales, comodos, frescos y cortos. Muy cerassaltado anterior esta el 47% que dijo que

quisieran pagar entre $20 y $25.

60



Tabla 26Precios shorts

SHORTS $20.00 y $25.00 99 26
$26.00 y $30,00 234 62
$31.00 y $40,00 40 11
$41.00 y $50,00 4 1
TOTAL 377 100

llustraciéon 18 Precios shorts

Cuanto estarias dispuesta a pagar por
un short

M $20.00y $25.00 MW $26.00y$30,00 M $31.00y $40,00 $41.00y $50,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Analisis
Segun las tabulaciones el 62% de las encuestadasajtesponde a 234 mujeres estan

dispuestas a pagar entre $26 y $30 por un shtotgagere decir que mas de la mitad de las

estadisticas optan por un valor intermedio porpreada corta.
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Tabla 27 Precio jumper

JUMPERS $20.00 y $25.00 106 28
$26.00 y $30,00 233 62
$31.00 y $40,00 30 8
$41.00 y $50,00 8 2
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 19 Precio jumper

Cuanto estarias dispuesta a pagar por
un Jumper

m520.00y $25.00 m$26.00y$30,00 m$31.00y $40,00 $41.00y $50,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

El caso del jumper es muy similar a los resultatidgrafico anteriormente obtenido (short)
debido a que el mayor porcentaje se sitia en gbrda precios de $26 y $30 con un 62%,
es decir, que los posibles clientes de la mareaiastdispuestas a pagar por algunas de las
prendas este mismo rango de precios.
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Tabla 28 Precios faldas

FALDAS $20.00 y $25.00 202 54
$26.00 y $30,00 93 25
$31.00 y $40,00 70 19
$41.00 y $50,00 12 3
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 20 Precios faldas

Cuanto estarias dispuesta a pagar por una falda

H$20.00y $25.00 m$26.00y$30,00 m$31.00y $40,00 $41.00y $50,00

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

En base a los resultados obtenidos el 54% de l@Eresuestarian dispuestas a pagar entre
$20 y $25 por una falda y solo el 3% estaria distoua pagar entre $41 y $50.
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Tabla 29 Factores de decision de compra

FACTORES DE DECISION DE
CATEGORIA COMPRA PORCENTAJE
Disefio y exclusividad 95 25
calidad 99 26
precio 101 27
todas las anteriores 82 22
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 21 Factores de decision de compra.

éQué factor consideras mas importante para
definir tu decision de compra?

M Disefio y exclusividad M calidad precio todas las anteriores

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

De acuerdo a las respuestas de las encuestadasutiados son muy parejos, es decir, que
el pastel esta dividido en cuatro partes casi asaein donde se puede destacar que los tres
factores (disefio y exclusividad, calidad y presion de suma importancia para tomar una

decisiéon de compra.
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Tabla 30 Preferencia de tipo de asesoria

CATEGORIA ASESORIA PORCENTAJE
Asesoria de un experto 231 61
asesoria de un familiar o amigg 75 20
Que me de mi espacio 71 19
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 22 Preferencia del tipo de asesoria

éprefieres recibir asesoria personalizada de una o un experto
o prefieres espacio para decidir tu misma?

M Asesoria de un experto M asesoria de un familiar o amigo ™ Que me de mi espacio

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis

De acuerdo a los resultados obtenidos la mayorlasdencuestadas con un 61% preferiria
asesoria de un experto debido a que se sientem megdas y con la seguridad que les

proporcionaran asesoramiento integral y éticoctemo a las caracteristicas de su cuerpo.

Por otro lado el restante del 100% aseguro semtiésecOmodas con algun familiar y amiga

0 COn su criterio propio.

65



Tabla 31 Asesoria virtual

ASESORIA
CATEGORIA VIRTUAL PORCENTAJE
Si me gustaria 297 79
No me gustaria 23 6
Prefiero la asesoria convencional 50 13
Me es indiferente 7
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando
Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 23 Asesoria virtual

¢ Te gustaria recibir asesoria virtual (App) a la hora de realizar
tu compra?

M Si me gustaria ® No me gustaria

Prefiero la asesoria convencional = Me es indiferente

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

Con respecto al uso de una aplicacion para bramksoria el 79% de las mujeres encuestadas
dijo que si les gustaria recibir este tipo de asish luego de que se les explicara en que
consiste este tipo de asesoria virtual, comentgweres algo novedoso e interesante. Por otro
lado solo el 6% dijo que no les gustaria debidaeaspn chicas con perfiles timidos y no les
agrada mucho el uso de camaras al momento de dsolalie el tipo de ropa que deseen

comprar.
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Tabla 32 Eleccion de redes sociales

CATEGORIA MEDIOS PORCENTAJE
Facebook 187 50
Instagram 190 50
TOTAL 377 100

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: encuestas realizadas a la poblacion de mujeredaata.

llustracion 24 Eleccién de redes sociales

Que redes sociales consideras que son mas persuasivas al
momento de tomar tu decision de compra:

M Facebook M Instagram

Elaborado por Ritha Dayana Zamora Sabando

Analisis:

En este interrogante se puede denotar clarameatel q00% del pastel esta perfectamente

dividido por un 50% y 50% entre Instagram y Facé&btas encuestadas dijeron que por su

tiempo y estilo de vida de millennials no ven tedgn, mucho menos escuchan radio ni leen

un periddico, ellas dicen que por medio de sussredeiales estan pendientes de las mismas
cosas que se pueden observar en los medios amteniter mencionados.
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Tamano del mercado

Tabla 33 Tamarfio del mercado

MERCADO Detalle PORCENTAJE PERSONAS
Mercado Total 100,00% 226.477
Poblacion femenina Poblacion femenina joven 50,00% 113.239
Poblacion de mujeres de % de mujeres de 17 a 25 0
17a 25 afios aprox. anos 20,00% 20.450

. % de personas que aceptan 0
Mercado Potencial el producto 79,00% 16.156
% de personas
Rango de edadgs del comprendidas entre 17-25 100,00% 16.156
mercado Potencial ~
afios
; : M - "
Mer.(?ado Disponible er(_:ado dlspu_es oun 50,00% 8.078
Calificado precio promedio
Mercado que la empresa
Mercado Meta g P 9,50% 767

esta dispuesta a atender

Elaborado por Ritha Dayana Zamora
Andlisis
De acuerdo a las proyecciones realizadas son dbede 767 mujeres que corresponden

al total de personas que Rita HipsterGirl estaudisfa a atender correspondientes al 9,5%

del mercado disponible calificado.
3.1.1. Tendencias de mercado

El segmento de mercado de mujeres de la cuidadaseaMomprendido por edades de 17 a
25 consideradas millennials y de la generacion (fesentan un gran porcentaje de la
poblacion, lo que en efecto significa que es uncad que esta en constante crecimiento y
gue segun datos del INEC este rango de edadesadapereinte mil habitantes, por lo tanto
es una tendencia que esta presente en el memmla@é Manta y que aumenta su cifra con
el paso de los afos, y que afecta a la industxid te2 manera positiva pero que a su vez
incrementa la competitividad en el mercado y mascaando son los consumidores quienes
tienen el poder negociador frente a tantas opcidaemmpra. La empresa aunara todos sus
esfuerzos de marketing para lograr que esta teraddaanercado incida de manera efectiva

y eficiente en el aumento de su cartera de clientes
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3.1.2. Factores de Riesgo

La creaciéon de un emprendimiento acarrea muchsgasedesde su concepcién hasta su
puesta en marcha, por motivos muy importantes tale® la falta de reconocimiento, el
poco nivel de aceptacion, la falta de informaci@n lds personas, los altos costos de
produccion, la falta de financiamiento entre much®s se le dificultard la entrada al
mercado local a la nueva marca; asi que de talnadaeprincipales barreras de entrada que

tendra Ritha Hipster Girl seran:

Las barreras econdmicaslebido a que necesitara una gran inversionidirigl desarrollo
e innovacion tecnoldgica que tiene prevista la mapor el hecho de ser un nuevo

emprendimiento en el mercado local de Manta

- Frente a esta barrera de entrada se pretende acladirentidades gubernamentales

gue apoyan emprendimientos para acceder a créditos

Las economias a escalson otra barrera por el motivo de que los competgl locales
instalados con mayor presencia en el mercado auesda beneficios en cuanto a la
reduccidn de costos a medida que aumenta el voldmen produccion, de esta manera ellos

frenan el ingreso de nuevos competidores.

- Frente a esta barrera Ritha Hipster Girl preterateihuso del benchmarking para
tomar como referencia la estructura de costosglerntgresas lideres en este sector.
- Por otro lado se pretende optimizar al maximo nieglcostos de produccién con el

método de pago por prendas producidas.

Diferenciacion de productodebido a que las empresas ya cuentan con un i@ouanto y
prestigio ya establecido y con una base de cliestibda, esto le que exige a los nuevos
competidores como la nueva marca de ropa a gastades cantidades de dinero para poder

captar un porcentaje de este mercado.

- Frente a esta barrera se proyecta enfocarse muabiarget ya definido para poder
posicionarse en la mente de este grupo de muj@rengs, sin desviarse y centrarse

Unicamente en ellas.
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3.1.3. Ingresos en base al analisis de mercado
Tabla 34 Ingresos en base al analisis del mercado

Incremeto Volumen 0% 0% 4% 4%
Incremento Precios 2% 2% 2% 2%
Inflacion 2,00% 3,00% 3,00% 3,00%

Producto Cantidad Precio T.IMensual Afol Afo2 Afo3 Afio4 AR 05

Blusas S 41 3 23,00 $ 9446 $ 11.335 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Blusas M 41 $ 2300 $ 9446 $ 11.335 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Blusas L 41 $ 2300 $ 9446 $ 11.335 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Vestidos S 27 % 28,00 $ 7699 % 9239 $ 9.613 $ 10.099 $ 11.034 $ 12.056
Vestidos M 27 $ 28,00 $ 7699 $ 9.239 $ 9.613 $ 10.099 $ 11.034 $ 12.056
Vestidos L 27 % 28,00 $ 7699 % 9239 $ 9.613 $ 10.099 $ 11.034 $ 12.056
Short S 21 $ 2300 $ 4731  $ 5.677 $ 5.907 $ 6.206 $ 6.780 $ 7.408
Short M 21 $ 2300 $ 4731  $ 5.677 $ 5.907 $ 6.206 $ 6.780 $ 7.408
Short L 21 % 23,00 $ 4731 $ 5677 $ 5907 $ 6.206 $ 6.780 $ 7.408
Faldas S 17 $ 2300 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5.252 $ 5738 $ 6.270
Faldas M 17 $ 23,00 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5252 $ 5738 $ 6.270
Faldas L 17 $ 23,00 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5252 $ 5738 $ 6.270
Jumper S 19 3 28,00 $ 5342 $ 6.410 $ 6.669 $ 7.007 $ 7.656 $ 8.365
Jumper M 19 $ 28,00 $ 5342 % 6.410 $ 6.669 $ 7.007 $ 7.656 $ 8.365
Jumper L 19 3 28,00 $ 5342 $ 6.410 $ 6.669 $ 7.007 $ 7.656 $ 8.365
Jean S 25 3 4500 $ 11415 $ 13.698 $ 14251 $ 14972 $ 16359 $ 17.874
Jean M 25 3 4500 $ 11415 $ 13698 $ 14251 $ 14972 $ 16359 $ 17.874
Jean L 25 $ 4500 $ 11415 $ 13698 $ 14251 $ 14972 $ 16.359 $ 17.874

Obteniendo el primer afio ventas de $153.492,6&@indo afio del$9.696,00, el tercer afio
de $167.778,00, el cuarto afio ventas de $183.3¥20quinto afio ventas de $200.292,00.

2.2. Analisis de la competencia
2.2.1 Descripcion de la competencia

Competencia directa

Rita Hipster Girl tomara como referencia para smgetencia directa las siguientes tiendas

de ropa:

- RM

- De Prati

- Optimoda

- Mega Maxi
- Super éxito

- Etafashion
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- Pikara

- K'ramba

- Taty

- Exdética

- Aéropostale

- Calvil Klein

- Chevignon

- Mona

- Pinto

- Mundi Vanidades

- Siete
Competencia Indirecta

La competencia directa de Rita Hipster Girl sonatb@quellas tiendas de ropa que se

comercializan en las diferentes partes de la urbe.
Productos sustitutos

Los productos sustitutos de Rita Hipster Girl sqnedlas costureras que trabajan desde la
comodidad de sus domicilios confeccionando todmdig prendas de vestir, pero existe una
gran desventaja para este tipo de competidoredigaran que ellos no ofrecen asesoria y

solo trabajan bajo pedido sin disponibilidad y edad de prendas.
2.2.2 Comparacion con la competencia
La referencia de la importancia de los competidpega Rita HipsterGirl ser4 de acuerdo
ala escaladel 1 al 10 y se tomé como referemttaseis de los competidores, asi:
1= poco importante
5= medianamente importante

10 = muy importante
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Tabla 35 Comparacién con la competencia

Comparacion con la competencia

Grupo Subgrupo Rita RM | De oM EtaFashion | Pikara | Chevignon
Prati
Servicios Caracteristica
Calidad 8 1C 1C 10 1C 9 9
Garantie 9 10 10 10 10 9 9
Disefio 9 9 9 10 10 9 10
Facturacior 9 1C 1C 10 1C 9 1C
Subtotal 8,75 9,75| 9,75/ 10 10 9 9,50
Precio Lista de precio | 9 9 8 10 9 9 1C
Descuento: 8 9 9 9 8 8 8
Periodos dt 8 9 9 8 9 8 9
pago
Subtotal 8,33 9 8,67| 9 8,67 8,33 9
Promocior Promocioén de 8 9 8 9 8 8 8
ventas
Publicidad 10 1C 1C 10 1C 1C 1C
Relacione: 9 9 9 9 9 9 9
pubicas
Marketing 8 8 8 8 8 8 8
directo
Subtotal 8,75 9 8,75| 9 8,75 8,75 8,75
Distribucion | Canales 7 8 8 9 9 8 8
Localizacion 10 10 10 10 10 10 10
Transporte 5 5 5 5 5 5 5
Subtotal 7,33 7,67| 7,67 8 8 7,67 7,67
Total 8,29 8,86 | 8,71 9 8,86 8,44 8,73

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Andlisis:

Rita Hipster Girl se encontrard con un mercadovadtste competitivo de tiendas de ropa que
ya tienen reconocimiento, posicionamiento y préstigente a los consumidores, cabe

recalcar que en la competencia mencionada ebl3a algunas de las mismas no cuentan
con su propia marca de ropa como lo hara Rita;rsegte mismo cuadro la nueva marca
supone que debera hacer mucho énfasis en el sabdeups caracteristicas como: calidad,

disefo, garantia y facturacion.
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2.2.3 Ventajas competitivas

Rita Hipster Girl tendra como ventaja competitizaliferenciacion en asesoramiento, el cual
pretende no ser nada convencional como se veitadimente en las tiendas de ropa. Este
asesoramiento sera virtual y se hara por medimdeplicacion creada por un ingeniero en
sistemas la misma que escaneara el cuerpo de jaseesy en base a su morfologia (cuerpo
de triangulo o pera, cuerpo de manzana, cuerpealéngulo, cuerpo de reloj de arena y
cuerpo de triangulo invertido) se daran las recataeiones del tipo de ropa que haran

destacar su figura.

Tal vez alguien diga porque hacer asesoramierttoayj si a simple vista se puede decir que
tipo de cuerpo tiene cada mujer, pero la diferedeiambos asesoramientos radica en que es
el cliente quien podra ver a través de una panttiligpo de ropa que se adapte mejor a su
sitlela. Este asesoramiento ahorrara tiempo yrardola perspectiva de un cliente para

escoger el mejor de los outfits.

2.2.4 Barreras de entradas

La principal barrera de entrada que enfrentaratRitster girl para entrar en el sector textil

de Manta sera al encontrarse con un mercado satpoada gran cantidad de almacenes de
ropa. La alta competitividad que existe en estses muy agresiva, pero cabe recalcar que
no todos los almacenes en Manta cuentan con siapnapca, debido a que son dependientes

de proveedores.

El financiamiento por otro lado también es unadrarrRita hipster girl tendra que acceder
a créditos financieros para poder comprar las imagunecesarias y los enseres de la tienda.
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2.2.5 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

llustracion 25 Fuerzas de Porter

Optimoda, Etafashion, De P,
RM, Pikara, K'ramba, Siete,

Calvil  Klein  Chevignon,
Mona, Pinto Mundi
Vanidades, Exética, Suaper
éxito, Mega Max
Proveedores

La fayette

Cortyvis

Texpac

Ferias de rop

Nuevos emprendimientos

Nuevos

entrantes informales

Tiendas Online

Comperidores

. Clientes
existentes

Sustitutos

Talleres de costura

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Rivalidad competitiva

Almacenes de ropa

Mujeres de 17 a 25
anos de la cuidad
de Manta.

Existen muchas tiendas de ropa en Manta que cadpdtiertemente con Rita hipster girl,

estas empresas tienen reconocimiento y su perdadatiefinida en el mercado, pero la

diferencia de la nueva marca con las demas tiesstasen un estilo totalmente diferente

junto con el asesoramiento virtual, ademas incardiel consumo de productos nacionales.
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Poder de los clientes

Las consumidoras de Rita hipster girl tendran wtepelevado debido a la alta competencia
gue existe en la ciudad por esta razon la marcerdetoear estrategias de fidelizacion para

los clientes.
Poder de los Proveedores

Los proveedores de Rita hipster girl son tregifistdoras de textiles ubicadas en Quito,
estos proveedores son los siguientes: La fayettdy¥is y Texpac, estas empresas estan
destinadas a proveer las mejores selecciones aefata confeccionar las prendas de la

marca.
Amenaza de sustitucion

En este sector la amenaza de sustitucion son &apleslas costureras que realizan prendas
bajo pedidos desde sus domicilios, se las conspteductos sustitutos debido a que si las
consumidoras no compran en alguna tienda de roga@®o satisfacen sus necesidades ni
llenan sus expectativas de acuerdo a gustos osdxdad principalmente acudiran a donde

dichas costureras.
Amenaza de nuevos entrantes

La llegada de nuevos competidores como localesmdies, ferias de ropa y nuevos
emprendimientos como Rita hipster girl estdn candadas por muchos factores para poder
sobrevivir en un mercado altamente competitivaig tiene muchas barreras de entrada y
de igual manera lo dificil que es conseguir reconmnto y personalidad ante los

consumidores.
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Tabla 36 Andlisis de las Fuerzas de Porter

Andlisis de la Fuerza de Porter Nivel |1 | 2| 3|4 | 5] Nivel
Bajo alto

Poder negociador de los clientes X

Poder negociador con los proveedores X

Amenaza de nuevos competidores X

Amenaza de productos sustitutos X

Rivalidad de los competidores X

Autor: Ritha Dayana Zamora Sabando

Fuente: Fuerzas de Porter del proyecto de emprendimiento
De acuerdo con los datos proporcionados en la teblpuede aseverar que el poder
negociador de los clientes es alto, debido a qua antualidad existen tantas opciones de
compra que por el hecho de simplemente no gustamlesinimo detalle los consumidores
tienen innumerables marcas y tiendas a su eledeaital motivo para Rita Hipster Girl sus
clientes potenciales tendran un alto poder de nagoao.
Por otro lado el poder de los proveedores es lesjcgste parametro pasa totalmente lo
contrario con el anterior porque ahora el nuevoooiegse convertira en el cliente de
determinadas distribuidoras de tela, con este gRuahipster girl podra escoger cual de los
proveedores de telas es mas conveniente paraducgron.
La amenaza de los nuevos competidores tambiéniagsehkector textil es uno de los que
mas crece en el Ecuador, por tal motivo cada vezartés tiendas y fabricas que se dedican
a la comercializacion o elaboracion de ropa.
La amenaza de productos sustitutos se la ha coadmmtermedia debido a que se consideré
productos sustitutos a todas aquellas costureradrghajan de forma independiente pero
gue no afectan de manera agresiva la entradamlelea marca de prendas femeninas.
La rivalidad de los competidores es muy agresivaadl del pacifico cuenta con tiendas que
llevan afios en el mercado y que en su mayoriasvdeaellas tienen reconocimiento y
prestigio internacional, no obstante Rita utilizarachas sus esfuerzos de marketing para

poder sobrevivir en esta guerra comercial que agdeinara.
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2.3 Precio
2.3.1 Variable para la fijacién de precios

Rita hipster girl fijara sus precios en funcionua sostos para conocer cudl sera el precio

minimo en que debera vender sus prendas, tenientleatas costos fijos y costos variables.

2.3.2 Determinacion de precios
Rita hipster girl determinara sus precios en fumedos costos de produccion.

Tabla 37 Precios blusas

Cod |~ Producto - | Proy. Ventas | ~ Ingrediente - nidades |~ lanti hd Uni hd recio Uni Total ~ | Costo Uni | ~
1 Blusas S 41 Telade Chali 1 0,8 metros $ 20000 $ 1500 $ 4,560
1 Blusas S 41 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 00050 $ 0,100 $ 4,560
1 Blusas S 41 Botones de plastico 1 6,0 unidades $ 00500 $ 0,300 $ 4,560
1 Blusas S 41 Elastico de bobina 1 10,0 yardas $ 00300 $ 0,300 $ 4,560
1 Blusas S 41 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 4,560
1 Blusas S 41 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 0,0300 $ 0,030 $ 4,560
1 Blusas S 41 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 4,560
2 Blusas M 41 Telade algod6n 1 1,0 metros $ 23000 $ 2,300 $ 5,260
2 Blusas M 41 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 00050 $ 0,100 $ 5,260
2 Blusas M 41 Botones de madera 1 5,0 unidades $ 0,000 $ 0,500 $ 5,260
2 Blusas M 41 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 5,260
2 Blusas M 41 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 5,260
2 Blusas M 41 Empagues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 5,260
3 Blusas L 41 Telade Chali 1 1,5 metros $ 20000 $ 3,000 $ 5710
3 Blusas L 41 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 0,0050 $ 0,100 $ 5,710
3 Blusas L 41 Elastico de bobina 1 5,0 yardas $ 00300 $ 0,150 $ 5,710
3 Blusas L 41 Botones de plastico 1 2,0 unidades $ 00500 $ 0,100 $ 5,710
3 Blusas L 41 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 5,710
3 Blusas L 41 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 5710
3 Blusas L 41 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 0,6900 $ 0,69 $ 5710
1 Blusas S 41 Confeccién blusa 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 4,560
2 Blusas M 41 Confeccién blusa 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1,500 $ 5,260
3 Blusas L 41 Confeccién blusa 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 5,710

Tabla 38 Precios Vestidos

4 Vestidos S 27 Telade Chali 1 1,5 metros $ 20000 $ 3000 $ 6910
4 Vestidos S 27 Hilo industrial 1 40,0 metros $ 0,0050 $ 0200 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Cierres de vestidos 1 1,0 unidades $ 07000 $ 0,700 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Botones de plastico 1 1,0 unidades $ 00500 $ 0,050 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 0,0300 $ 0,030 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Empaqgues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0690 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 00050 $ 0100 $ 6,910
4 Vestidos S 27 Confeccién vestidos 1 1,0 unidades $ 20000 $ 2,000 $ 6,910
5 Vestidos M 27 Telade Chali 1 1,8 metros $ 2,0000 $ 3500 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Hilo industrial 1 45,0 metros $ 00050 $ 0225 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Botones de madera 1 4,0 unidades $ 0,000 $ 0,400 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Hebillas redondas de madera 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0250 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0140 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0690 $ 7,235
5 Vestidos M 27 Confeccion vestidos 1 1,0 unidades $ 20000 $ 2,000 $ 7,235
6 Vestidos L 27 Telade Chali 1 2,0 metros $ 2,0000 $ 4,000 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Hilo industrial 1 50,0 metros $ 00050 $ 0,250 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Botones de madera 1 4,0 unidades $ 0,000 $ 0,400 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 7,510
6 Vestidos L 27 Confeccion vestidos 1 1,0 unidades $ 2,0000 $ 2,000 $ 7510
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Tabla 39 Precios shorts, faldas y Jumpers

7 ShortS 21 Denim 1 0,5 metros $ 6,0000 $ 3,000 $ 6,260
7 ShortS 21 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 00050 $ 0,100 $ 6,260
7 ShortS 21 Botones de metal 1 1,0 unidades $ 0,500 $ 0,150 $ 6,260
7 ShortS 21 Cierre de jeans 1 1,0 unidades $ 04000 $ 0,400 $ 6,260
7 ShortS 21 Etiquetas para jeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0,250 $ 6,260
7 ShortS 21 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 6,260
7 ShortS 21 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 6,260
7 ShortS 21 Empagues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 6,260
7 ShortS 21 Confeccién short 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1,500 $ 6,260
8 ShortM 21 Denim 1 0,8 metros $ 60000 $ 4500 $ 8420
8 ShortM 21 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 00050 $ 0,100 $ 8,420
8 Short M 21 Botones de metal 1 1,0 unidades $ 01500 $ 0,150 $ 8,420
8 Short M 21 Cierre de jeans 1 1,0 unidades $ 044000 $ 0,400 $ 8,420
8 Short M 21 Etiquetas para jeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0,250 $ 8,420
8 ShortM 21 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 8,420
8 ShortM 21 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 8,420
8 Short M 21 Empaqgues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 8,420
8 Short M 21 Confeccién short 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 8,420
9 ShortL 21 Denim 1 1,0 metros $ 6,0000 $ 6,000 $ 9,290
9 ShortL 21 Hilo industrial 1 22,0 metros $ 00050 $ 0,110 $ 9,290
9 ShortL 21 Botones de metal 1 4,0 unidades $ 01500 $ 0,600 $ 9,290
9 Short L 21 Etiquetas parajeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0250 $ 9,290
9 Short L 21 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 9,290
9 ShortL 21 Empagques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 9,290
9 ShortL 21 Confeccién short 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 9,290
10 Faldas S 17 Tela Franela 1 0,5 metros $ 45000 $ 2,250 $ 5,235
10 Faldas S 17 Hilo industrial 1 15,0 metros $ 0,0050 $ 0075 $ 5,235
10 Faldas S 17 Cierres de faldas 1 1,0 unidades $ 05500 $ 0550 $ 5,235
10 Faldas S 17 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0140 $ 5235
10 Faldas S 17 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0690 $ 5235
10 Faldas S 17 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 0,0300 $ 0,030 $ 5235
10 Faldas S 17 Confeccion falda 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 5,235
11 Faldas M 17 Hilo industrial 1 17,0 metros $ 00050 $ 0,085 $ 6,183
11 Faldas M 17 Cierres de faldas 1 1,0 unidades $ 05500 $ 0550 $ 6,183
11 Faldas M 17  Cuero sintetico 1 0,8 metros $ 42500 $ 3188 $ 6,183
11 Faldas M 17 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 6,183
11 Faldas M 17 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0140 $ 6,183
11 Faldas M 17 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 6,183
11 Faldas M 17 Confeccion falda 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 6,183
12 Faldas L 17 Tercio pelo 1 1,0 metros $ 4,0000 $ 4,000 $ 7,010
12 Faldas L 17 Hilo industrial 1 20,0 metros $ 0,0050 $ 0,100 $ 7,010
12 Faldas L 17 Cierres de faldas 1 1,0 unidades $ 05500 $ 0550 $ 7,010
12 Faldas L 17 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 7,010
12 Faldas L 17 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 7,010
12 Faldas L 17 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0690 $ 7,010
12 Faldas L 17 Confeccion falda 1 1,0 unidades $ 15000 $ 1500 $ 7,010
13 Jumper S 19 Poliester 1 1,0 metros $ 20000 $ 2,000 $ 6,635
13 Jumper S 19 Hilo industrial 1 35,0 metros $ 00050 $ 0175 $ 6,635
13 Jumper S 19 Cierres de faldas 1 1,0 unidades $ 05500 $ 0550 $ 6,635
13 Jumper S 19 Botones de madera 1 3,0 unidades $ 01000 $ 0,300 $ 6,635
13 Jumper S 19 Hebillas redondas de madera 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0250 $ 6,635
13 Jumper S 19 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0140 $ 6,635
13 Jumper S 19 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0030 $ 6,635
13 Jumper S 19 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 069 $ 6,635
13 Jumper S 19 Confeccion jumper 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2500 $ 6,635
14 Jumper M 19 Tela de Chali 1 1,2 metros $ 20000 $ 2,400 $ 6,360
14 Jumper M 19 Hilo industrial 1 40,0 metros $ 00050 $ 0200 $ 6,360
14 Jumper M 19 Botones de madera 1 3,0 unidades $ 0,000 $ 0,300 $ 6,360
14 Jumper M 19 Botones de plastico 1 1,0 unidades $ 00500 $ 0,050 $ 6,360
14 Jumper M 19 Elastico fino 1 0,5 yardas $ 0,000 $ 0,050 $ 6,360
14 Jumper M 19 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0,140 $ 6,360
14 Jumper M 19 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 0,030 $ 6,360
14 Jumper M 19 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 069 $ 6,360
14 Jumper M 19 Confeccion jumper 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2500 $ 6,360
15 Jumper L 19 Poliester 1 1,8 metros $ 20000 $ 3500 $ 8135
15 Jumper L 19 Hilo industrial 1 45,0 metros $ 00050 $ 0225 $ 8135
15 Jumper L 19 Cierres de vestidos 1 1,0 unidades $ 0,7000 $ 0,700 $ 8135
15 Jumper L 19 Elastico fino 1 0,5 yardas $ 0,000 $ 0,050 $ 8,135
15 Jumper L 19 Botones de madera 1 3,0 unidades $ 0,000 $ 0300 $ 8135
15 Jumper L 19 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 00300 $ 003 $ 8135
15 Jumper L 19 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 01400 $ 0140 $ 8135
15 Jumper L 19 Empaques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 069 $ 8135
15 Jumper L 19 Confeccion jumper 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2500 $ 8135




Tabla 40 Precios Jeans

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

16 Jean S 25 Denim 1 1,3 metros $ 6,0000 $ 8,000 $ 12210
16 Jean S 25 Hilo industrial 1 40,0 metros $ 00050 $ 0,200 $ 12,210
16 Jean S 25 Cierre de jeans 1 1,0 unidades $ 04000 $ 0,400 $ 12,210
16 Jean S 25 Etiquetas para jeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0250 $ 12,210
16 Jean S 25 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 12,210
16 Jean S 25 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 0,0300 $ 0,030 $ 12,210
16 Jean S 25 Empagues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 12,210
16 Jean S 25 Confeccién jean 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2,500 $ 12,210
17 Jean M 25 Denim 1 1,5 metros $ 6,0000 $ 9,000 $ 13,355
17 Jean M 25 Hilo industrial 1 45,0 metros $ 0,0050 $ 0,225 $ 13,355
17 Jean M 25 Cierre de jeans 1 1,0 unidades $ 04000 $ 0,400 $ 13,355
17 Jean M 25 Botones de metal 1 1,0 unidades $ 01500 $ 0,150 $ 13,355
17 Jean M 25 Etiquetas para jeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0,250 $ 13,355
17 Jean M 25 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 13,355
17 Jean M 25 Empagques de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 13,355
17 Jean M 25 Confeccién jean 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2,500 $ 13,355
18 Jean L 25 Denim 1 1,8 metros $ 60000 $ 10500 $ 14,960
18 Jean L 25 Hilo industrial 1 50,0 metros $ 0,0050 $ 0,250 $ 14,960
18 Jean L 25 Botones de metal 1 4,0 unidades $ 01500 $ 0,600 $ 14,960
18 Jean L 25 Etiquetas para jeans 1 1,0 unidades $ 02500 $ 0,250 $ 14,960
18 Jean L 25 Empagues de yute 1 1,0 unidades $ 06900 $ 0,690 $ 14,960
18 JeanL 25 Etiquetas sublimadas 1 1,0 unidades $ 0,400 $ 0,140 $ 14,960
18 JeanL 25 Etiquetas de carton reciclado 1 1,0 unidades $ 0,0300 $ 0,030 $ 14,960
18 Jean L 25 Confeccion jean 1 1,0 unidades $ 25000 $ 2,500 $ 14,960

2.4 Determinacion y localizacion

Las prendas de Rita hipster girl seran comerciddigaen su tienda que estara ubicada en el

Mall del Pacifico en la Avenida Malecén frente atdd Oro Verde.

La ubicacion de la tienda de ropa es estratégibald a que el Mall del Pacifico tiene una
gran afluencia de visitantes, ademéas cuenta caecomerciales complementarios, esta
en una via transitada y en una direccion que nagi a confusiones como la mayoria de
almacenes de ropa en Manta, por lo tanto suponenadpcalizacion 6ptima. De acuerdo al
ciclo de vida del producto Rita se encuentra egtdpa de introduccion, es por esta razén
gue necesitara estrategias de apoyo al punto d& yeque segun la investigacion de
mercados realizada se coincide que la tienda déEarse en la localizacion antes
mencionada, uno de los rubros basicos para poeeutaj esta estrategia es la colocacion
del producto y que en base al libro de (Chong, 206@ marca nueva debe ubicarse justo al
lado de una competidora con mucho prestigio pagasga consumidores habituales se vean

atraidos hacia la nueva.
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Cadena de distribucién Rita HipsterGirl

llustracion26 Cadena de distribucion

Consumidor

Fabricante :
final

El negocio utilizara el canal de distribuciéon diceaebido a que las prendas seran fabricadas
en un taller propio y comercializadas en la tiedolactamente al consumidor final, decir,

gue no existen intermediarios.
Tiempo de entrega:

En el caso de prendas que se realizan bajo peglidotegaran en la fecha y hora acordadas
con el cliente.

Servicio post-venta:

Rita HipsterGirl determinaré la efectividad delws&p brindado y la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los productos por medéedgtio post-venta, el mismo que se lo
realizara via whatsApp con un mensaje; de esta naa®elogrard conocer mas de cerca

criticas, sugerencias o nivel de cumplimiento deebgpectativas.

2.5 Estrategias de promocion

2.5.1 Clientes claves

Los clientes claves de Rita hipster Girl seran soaiguellas jovenes de 17 a 25 afios que
opten por usar un estilo diferente, ademas geaagentren sumergidas en las redes sociales
constantemente, sigan a muchas influencers, quealezcan atractivos temas de moda y
gue se sientan todas unas modelos por lucir odttfitstos en sus post, causandoles una
perspectiva de que ellas también pueden influlagmlecisiones de compra y de vestimenta

de otras mujeres.
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2.5.2 Estrategia de captacion de clientes

La principal estrategia que se pondra en marcha@ouna empresa nueva es la de dar a
conocer la marca a través de la comunicacion lasquealizara por medio las diferentes
herramientas que representen bajos costos defu® @s una marca nueva, pero son medios
gue tienen un gran alcance e influencia en loswuigores.

Tabla 41 Tipos de instrumentos y estrategias deketiug

TIPO DE ESTREGIA OBJETIVO PRESUPUESTO

Estrategia de marketing | Dar a conocer el nuevo $654

con influencers emprendimiento

Estrategia de social media| Formar la identidad de la | $960
marca en las redes socialgs

Estrategia de marketing — | Captar la atencion visual de$440
escaparatismo o los clientes

merchandising

Estrategia de packaging y | Crear relaciones duradera$165
marketing en el punto de | con los clientes.

venta

Estrategia de Promocion deObtener ventas mas rapidas$60

ventas- ofertas

Estrategia de social media Interactuar con las $300
Concurso seguidoras y promocionar la
marca.

Rita Hipster Girl como una nueva marca en el meraadntense necesitara como base
principal estrategias de marketing que le pernd&ma conocer su presencia en el mercado
anteriormente mencionado, estas estrategias detmmeafocadas directamente al mercado

con el fin de empujar a que las posibles consuragloonozcan y adquieran el producto.
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Estrategias de marketing
Estrategia de marketing con influencers

“El empleo de esta herramienta permite que las asan@nsmitan mensajes a su
publico objetivo, logrando un alto impacto entrs f[wopios seguidores del influencers y

aumentando la cercania entre la marca y su conmdihid@@oncha Pérez Curiel, 2017)
Objetivo de la estrategia:

Dar a conocer el nuevo emprendimiento medianteegugrio evento de lanzamiento y que
a su vez se promocionard por medio de la influequatienen de las invitadas sobre la

poblacion juvenil de Manta.
Estructura:

Coctel de bienvenida y desfile de modas parargalmiento de la primera coleccion e
inauguracién de la tienda de ropa. Se realizavéesies 10 de enero del 2020 a las 5:00 pm

en la tienda de ropa.
Plan de accién de la estrategia:

- Enviar invitaciones a 10 influencers de la urbe.
- Contratar modelos para la pasarela.
- Contratar un de catering.

- Preparar obsequios para las invitadas (una premtiaableccion).

Tabla 42 Plan de accion de la Estrategia de markgton influencers

Lunes 23/12/19| Martes 24 Miércoles 25 Jueves 26 Viernes 27
Envio de| Envio de Contratacion de Contratacion de
invitaciones invitaciones modelos catering.

Lunes 30

Preparar

obsequios

Encargado: Encargado: Encargado: Encargado:
gerente gerente gerente gerente
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Medios de comunicacion:

- Se realizara la publicidad por medio de las redegmkes: Facebook e Instagram de
manera que las influencers invitadas suban aistgsihs la invitacion y asi aumentar
la cantidad de seguidores para que la nueva mancigce a formar su presencia en

el mercado y redes sociales.
Presupuesto:

Tabla 43 Presupuesto de la Estrategia de marketorginfluencers

Invitaciones $50
Suvenir de la invitacion $80
Servicio de catering $100
Modelos 3 $90
Prendas de obsequio $250
Empaques de los obsequios $40
Publicidad en redes sociales $24
Gastos de transporte en entrega| 820
invitaciones

TOTAL $654

Control y seguimiento de la estrategia:

Tabla 44 Control de la Estrategia de marketing adtuencers

Viernes 3/01/20| Sabado 4 Lunes 6 Martes 7

Llamada de Llamada de Concretar Terminar

recordatorio @ confirmacion | puntos con los preparativos

las invitadas de las modelos de catering para el evento.
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Resultados:

- Los resultados de esta estrategia se mediran enabascremento de seguidoras e
interaccion de las mismas con las paginas en d&s igociales como un me gusta, un
cometario o como compartir la pagina o alguna pabldn, todo esto después de la
entrega de las invitaciones a las influencersgoetel de lanzamiento de la marca,
esto ayudara a determinar qué tan efectivo esceddasestas mismas para captar
audiencia en las redes sociales, seguidoras ugge lpodrian visitar y convertirse

en clientes reales.
Estrategia de social media:

Apostar por la social media en una empresa de coatian ya no es una opcion.
Actualmente, tener una buena salud en la red sesialgo imprescindible. Porque es el
modelo de las empresas de comunicacion el querhbiado. Hemos entrado en la era de
las colaboraciones y eso implica tener una buashdeecontactos, que es lo que deberia ser

la social media bien llevado. (Sanchez, 2012)
Objetivo de la estrategia:

Formar la identidad de la marca en las redes ssciebn publicidad diaria, generando
contenido interesante dando a conocer las carstitad del estilo hipster, tips de moda,
combinacion de outfits, como lograr un look perecdn prendas limitadas, entre otras, ya
sea con un me gusta, compartiendo o siguiendodmgéestos son los indicadores claves
para saber que se esta haciendo un buen trab&oret para que las clientes potenciales

interactlen con las paginas.
Estructura de la estrategia:

Publicidad diaria en redes sociales (Facebooktadram) promocionando todo el stock de
la tienda a partir del miércoles 15 de enero, @tigndo contenido y explicando el servicio
de asesoramiento virtual como un plus novedosapsmry divertido. Dicha publicidad se
realizara en base a un presupuesto anual destpaad@! mismo, en donde se promocionara
cuatro dias a la semana obteniendo un alcance d88&eguidores semanales por un afio

con el rango de edad deseado (17 a 25) de Maritaga Facebook como en Instagram.
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Plan de accion de la estrategia:

- Tomar fotos de las prendas.
- Desarrollo de contenido (seleccion de fotos, tiggsoramiento) semanal.

- Contratacién de medios (Facebook e Instagram).
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Plan de accién-cronograma:

Tabla 45 Plan de accion Estrategia de social media

Domingo 12 Lunes13 Martes 14 | Miércoles 15 Jueve8 1 | Viernes 17 | Séabado 18| Domingo 19
Sesion de fotos Elaboracion | Elaboracion| Publicidad Publicidad | Publicidad | Publicidad | (subir foto)
de las prendas| del contenidg del (subir foto) (subir foto)

semanal contenido

semanal

Seleccion  de Subir Subir Subir Subir Subir Subir Subir
las fotos contenido & contenido g contenido g contenido g contenido & contenido g contenido g

las historias | las historias| las historias | las historias| las historias| las historias| las historias
Encargado: Encargado: | Encargado: | Encargado: | Encargado: | Encargado: | Encargado: | Encargado:
Gerente community | community | community | community | community | community | community
Community manager manager. | manager manager manager manager manager
manager. Gerente Gerente.

Disefiadora | Disefiadora.
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Presupuesto de la estrategia:

Tabla 46 presupuesto de la Estrategia de socialianed

Redes sociales

Inversion semana|

Inversion mensug

A Inversion anual

Facebook $10 $40 $480
Instagram $10 $40 $480
TOTAL $20 $80 $960

Control, medicion y resultados de la estrategia:

La efectividad de la estrategia se medira poivel de seguidores obtenidos en comparacion
con las semanas anteriores, el resultado se eaap@rmedio de las visitas e interacciones

de las personas en el perfil de las paginas erbBake Instagram.
Estrategia de marketing — escaparatismo 0 merchaij:

“La parte del marketing que engloba las técnicasesoiales que permiten presentar
al posible comprador final del producto o servierolas mejores condiciones materiales y
psicolégicas. El merchandising tiende a sustitaiptesentacion pasiva del producto o
servicio, por una presentacion activa, apelandma to que puede hacerlo mas atractivo:
colocacion, fraccionamiento, envase y presentaeimpicion, instalacion, etc...” (BORJA,
RICARDO PALOMARES, 2000)

Objetivo de la estrategia:

Captar la atencion visual de los clientes por meeita distribucion adecuada de cada una
de las prendas en los escaparates, maniquiesasityien la decoracion de cada espacio de
la tienda, de esta manera se pretende aument&aektia consumo por medio del atractivo
en el punto de venta. La rapidez con la que cambagtendencias de moda y los gustos del
cliente exige que la marca reaccione con agilipad,esta razén se procurara ofrecerle al
transelnte algo novedoso al menos cada dos senhaniasportante es estar al tanto de lo

gue mas se esta vendiendo para llevarlo al es¢apara
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Estructura de la estrategia

Cambiar el tema de los escaparates cuando se acerefemérides especial como carnaval,

vacaciones, navidad, entre otras fechas para egqhavy decorar la tienda con motivos

relacionados con estos festejos. La planificac&rcdlendario de los escaparates es siempre

fundamental que se prevea con antelacion que fechmasmportantes para no mantener el

mismo escenario por mucho tiempo.

Plan de accidn de la estrategia:

- Planificacion de los temas de los escaparates.

- Adquisicidbn mensual de los articulos necesarioa [@adecoracion.

Tabla 47 Plan de accion Estrategia de marketingeaparatismo o merchandising

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

10-24 9-29 1-15 1-14 1-15 1- 14

Tema: Nueva Tema: El amor Tema: “La| Tema: Tema: Viste lg Tema: Sé todi

coleccion. y la amistad al mujer hipster” | Back to la] moda vintage | una Hipster.
estilo Rita carcel.

25-08 16-31 15-30 16-31 15-30

febrero Tema: “Dias de Tema: Tema: Viste lg Tema: cierre de

Tema: comienza playa” Comienza el moda retro temporada

el invierno verano “ofertas”

Hipster.

Julio Agosto Septiembre Octubre noviembre Diclam

1-15 1-15 1-14 1-15 1-28 12-31

Tema: Nueva Siente la| Fashion Week Back to la| Tema: Fiestas Tema: Navidad

coleccion independencia| in New York | céarcel 2. de Manta y de fin de afg
con Rita. retro.

16-31 16-31 15-30 16-31 27- 11 de

Tema: Nueva Tema: Tema: Tema: diciembre

coleccion Halloween
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Welcome Fashion week Tema:
Vacations en Paris “Ofertas”

Encargado:
Gerente

Presupuesto de la estrategia:

Se ha designado un presupuesto de $20 aproximatiarpara cada tema la decoracion de
los escaparates, es decir, que en total son 23 tgesto quiere decir  que se invertiran

$420 en esta estrategia al afio.

Tabla 48 Presupuesto de la Estrategia de marketiegcaparatismo o merchandising

Total de temas Valor Unit. Estimado Valor total
22 $20 $440

Control, medicion y resultados de la estrategia:

Los resultados de esta estrategia se mediran pomUelero de prendas vendidas
mensualmente y el control de la misma se hara tatureplimiento del cronograma

anteriormente establecido.
Estrategia de packaging y marketing en el puntowamta:

El packaging incluye estrategias de imagen de nguegbuscan conseguir que los clientes
identifiqguen el negocio de una forma concreta, pei®también buscan sorprender y generar

una reaccion positiva al comprador.
Objetivo de la estrategia:

Ofrecer una experiencia de compra plenamente aetiisfa para crear relaciones duraderas

con los clientes.
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Estructura de la estrategia:

Las clientas se enganchan con un escaparate Namatntran y se encuentran con el
interiorismo de la tienda que los invita a perdgrselas prendas y complementos de los
estantes, deciden llevarse algo a casa y el paakdgs enamora; el mismo que esta
elaborado con yute y al que se le puede dar umsgleguso después de la compra junto con

este una etiqueta de carton reciclado con unaatedia para el cliente.

Incluir en las bolsas un chocolate por las comprakizadas en los meses de febrero, octubre
y diciembre. Y por las compras realizadas en elenibre incluir una pequefa tarjeta

deseandoles felices fiestas de parte de Rita Hi@ste
Plan de accién de la estrategia:

Tabla 49 Plan de accion de la Estrategia de paakggi marketing en el punto de venta
Octubre Diciembre

1-31 1-31

eiEntrega de un chocolate eintrega de un chocolate en

Febrero
1-28

Entrega de un chocolate

la bolsa de compra la bolsa de compra la bolsa de compra.
Entrega de una pequefia
tarjeta en la bolsa de

compra.

Presupuesto de la estrategia:

Tabla 50 Presupuesto de la Estrategia de packagimgrketing en el punto de venta

Meses Unidades | Valor Valor Unidades| Valor | Valor | Valor
de unit. De | total de unit. total total
chocolates| chocolates chocolates| tarjetas | De tarjetas

tarjetas

Febrero 200 $0,30 $60 $60

Octubre 200 $0,30 $60 $60

Diciembre| 300 $0,30 $90 300 300 0,15 $45

TOTAL $165
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Control, seguimiento y resultados de la estrategia:

Los resultados de esta estrategia se podran mmtéa frecuencia de compra de clientes que
consten en la base de datos de la tienda y sedaedivel de ventas por el sobrante o faltante

de chocolates al final del mes.
Estrategia de Promocion de ventas- ofertas

A lo largo de la vida de un producto, es fundameaayar su adecuada presencia
en los comercios para que los esfuerzos de pwlwsty de promocion de ventas funcionen;
mas aun cuando se trate de productos nuevos queenesy ganarse un espacio en las
estanterias de los comercios. Las inversioneszagils en impulsar la imagen y el
conocimiento de una marca resultarian infructuesalscomprador no encuentra el producto
anunciado. (Chong, 2007)

Objetivo de la estrategia:

Obtener ventas mas rapidas de prendas en etapardede temporada de las que se tiene

mucha existencia.
Estructura de la estrategia:

Realizar ofertas dos veces al afio, es decir,|lparaierres de temporada que seran en los
meses de junio desde el lunes 15 hasta el martes @sde el 27 de noviembre que es el
black Friday hasta el 11 de diciembre en prendé&cgenadas que en inventarios se
encuentren con mucha existencia. Estas ofertasspmnden a: la compra de una prenda
menos el 30% descuento para compras solo en efesiBmpre y cuando se encuentren

dentro los parametros establecidos.
Plan de accion de la estrategia:

- Revisar los inventarios (una semana antes dedasqmiones) para saber que prendas
han tenido menos rotacion para destinarlas conduptos de oferta.
- Elaborar los banners publicitarios para las redemkes dando a conocer las ofertas.

- Elaborar material publicitario para colocar endssaparates.
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Presupuesto de la estrategia:

Tabla 51 Presupuesto de la Estrategia de Promod&wmentas- ofertas

Redes sociales junio $80

Redes sociales 29 de noviembre al 15 $20

diciembre

Material punto de venta del 15 al 30 de jun&80

Material punto de venta 27 de noviembre &80
11 de diciembre
Total $140

Control, seguimiento y resultados de la estrategia:

El control de la estrategia se hara por mediowiptimento de la misma, es decir, se medira
el nivel de efectividad segun la cantidad de pasngendidas del inventario que se queria
reducir al final del cierre del mes, asi se podrénenzar completamente con la nueva

coleccion de la siguiente temporada.
Estrategia de social media - Concurso

Las convocatorias a eventos, juegos, sorteos, CS0E©0 encuestas son otras de las
tacticas empleadas en los Social Media, teniendoiemnta que para crear comunidad es vital
recompensar al usuario. Otro ejemplo de recompsaséos formatos en los que el usuario
puede solicitar muestras gratuitas del productmgiag engagement ads), como ocurre en
Facebook. (MARTINEZ, 2010)

Objetivo de la estrategia:
Interactuar con las seguidoras y de la misma maweraocionar la marca.
Estructura de la estrategia:

La estrategia se desarrollara mediante la convoaate un concurso, el mismo que pretende
conseguir modelos y embajadoras de la marca; @ncreacion del Hashtag

#soyritahipstergirl. Este concurso se lo realiza el fin de conseguir dos embajadoras de
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Rita HipsterGirl que seran la imagen de la mama pas jovenes mantenses y demostrar
gue no se necesita tener el cuerpo perfecto mhedelos profesionales para lucir con estilo

las prendas Rita.
Directrices del concurso:

* Tener mas de 1000 seguidores e interactuar de enftreuente con ellos.

* Subir una foto a sus redes sociales de InstagraRacgbook usando el Hashtag
#soyritahipstergirl.

» La foto deberéa ser tomada destacando al maximati yen un lugar creativo para que
el fondo haga resaltar las prendas.

* No participaran fotos salidas de contexto, que tneilesnas de lo que se debe y que no
contengan la esencia de lo que se pretende captar.

» En las fotos por lo menos deberan usar una premtiardarca Rita.

Plan de accion de la estrategia:

- Convocatoria del concurso.

- Eleccion de las dos ganadoras.

- Publicar los resultados en las cuentas de Instagrdfacebook de la tienda y
respaldar el concurso con el testimonio de lasd@mm@aa en sus perfiles de dichas
redes.

- Cita para conocer a las nuevas embajadoras y colasctechas de las sesiones de
fotos y explicarles cdmo deben manejar sus red@aspgsamocionar la ropa.

- Eleccion del vestuario.

- Seccion de fotos.

- Videos promocionales para las redes.
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Tabla 52 Plan de accion Estrategia de Promocidvelgas- ofertas

Julio 16 Agosto 16 Agosto 17 Agosto 18 Agosto 20
Convocatoria | Cierre del| Eleccion de las Publicaciéon de Cita con las
del concurso emnconcurso ganadoras los resultados | nuevas

las redes embajadoras
sociales.

Agosto 23 Encargados:

Sesion de fotos Community Gerente Disefadora de

y videos. manager modas.

Presupuesto de estrategia:

Tabla 53 Presupuesto de la Estrategia de Promod&wmentas- ofertas

Redes sociales $80
Magquillaje y peinado $60
Fotografo $160
Total $300

Control, seguimiento y resultados de la estrategia:

El control de la estrategia se medira en base eefdtados obtenidos, es decir, por medio
del nimero de participantes alcanzadas para detpsaanta influencia se ha creado en las

redes sociales. Los resultados obtenidos despli€smirso se los medira de acuerdo al

nivel de captacion de seguidores y posibles cleepte medio de ambas embajadoras.

95



3. OPERACIONES

3.1. Producto
De acuerdo al ciclo de vida del producto Rita Hip&irl por ser un negocio nuevo en el

mercado de Manta se encuentra en la etapa deuctid.

llustracion 27 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CRECIMIENTD

A

~  INTRODUCTICN MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

v

TIEMPO

Autor: Levitt, Theodore (1981)
Fuente: “El ciclo de vida del producto: gran oportunidae anarketing”

3.1.1. Descripcion del producto y servicio.
Rita Hipster Girl ofertara prendas femeninas estifister tipo retro y vintage con el fin de

marcar nuevas tendencias en el mercado mantense.

El servicio de asesoria virtual con el que corlaté&nda sera unico y exclusivo para clientas
gue no busquen prendas que estén dentro del seo&4ta, sino que quieran que se les

confeccione de acuerdo a sus gustos y preferestiesnjunto con la ayuda de la disefiadora.
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Tabla 54 Descripcion del producto y servicio

Productos Descripcion Tipos de telas Colores

Blusas Blusas tops, con Lino, chalis, Todos los colores.
estampados, rayas 'y | algodon.
lunares. Camisas de
cuadros llanas tipo tops.

Jeans Cintura alta tipo Denim Azul claro, azul
vintage, rasgados y OSCUro y negro.
enteros.

Faldas Mini faldas vintage tiro | Denim, cuero Colores sobrios
alto, faldas tipo piel, sintético, chalis.
maxi faldas.

Vestidos Tipo vintage, retro y Chalis y lino. Todos los colores.
naif, de tirantes, mangas
cortas y estampados de¢
lunares, flores y llanos.

Shorts Cintura alta tipo retro | Denim, tercio pelo, | Colores sobrios.
llano, estampado de | franela.
cuadros, rayas y
lunares.

Jumpers Cortos, largos, holgadosChalis, lino, Todos los colores.

cintura alta, llanos y
estampados.

poliéster.

Asesoria virtual

Asesoria virtual por medio de una App que escaraaaerpo de la
mujeres y de acuerdo a sus caracteristicas moita®ge hara la

recomendaciones del outfit mas adecuado para stafig

|92}

Elaborado por Ritha Zamora Sabando

3.1.2. Disefio del producto

Logotipo:

El logotipo de la marca es totalmente minimalisteelycado porque representa a la joven des

complicada a la hora de vestirse pero siempre pgado mantener el estilo en cada prenda.

El nombre de la nueva marca “RITA HipsterGirl Boui” se escogio por ser corto, facil de

recordar, sencillo y sin dar lugar a confusionsslyre todo por ser el nombre de la fundadora

de la marca. Es muy importante tener en cuentaspaees bicanal, es decir, que se escucha

y se ve bien.
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El estilo de letra es el de maquina de escribs, fdsmas que por ser antiguas se

complementan perfectamente con el estilo de ropasgnde la marca.
Como surgi6 el nombre de la marca:

El nombre de la marca nacié a partir de una diéousi la convocatoria de un grupo focal
de ocho mujeres que se encuentran dentro del degemprendimiento, en este grupo focal
se propusieron tres nombres que eran los masit@stgiara crear la marca de ropa, estos
eran: Le Valise, Sin Prenda y Ritha Hipster Girtedo de una exposicion de las opiniones
de cada una de las integrantes del grupo de sedldém conclusion de que la mejor opcién
era Rita Hipster Girl, las mujeres que escogiesia aaming dijeron lo siguiente: “Rita es
el nombre de una mujer y el objetivo principal derarca es vender ropa para mujeres y el

acompafiante Hipster girl refleja exactamente dbe$t lo que la marca es”.

llustracion 28 Logotipo
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Significado de los colores:

Rosa oscuroel color rosa oscuro es apasionado, delicado, akrisadia calidez, alegria

y amor por la vida, elegancia y serenidad. Es lor éemenino y juvenil.

Blanco: color minimalista que representa sencillez y quegta frescura a la totalidad del

logotipo.
Empaque:

El empaque de las prendas de RITA contribuye ialade del medio ambiente por estar
elaborado con yute 100% reutilizable y no solo esto que le da un toque super vintage y
original al comprador, por lo general las persoestan acostumbradas a ver bolsas de
plastico o polietileno actualmente para reducing de las anteriores, pero esta vez RITA
pretende explotar las bondades y utilidades de gr@ductos que son destinados para otros
usos comerciales, en este caso el yute que sealousho para actividades agricolas y

actualmente para manualidades.

llustracion 29 Modelo del empaque

Fuente: Internet
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Etiqueta:

Las etiquetas de RITA son termo adhesivas elabsreatatela, las mismas que incluiran la
talla y la leyenda “Made with love”-“Made in Ecuatioy una etiqueta de carton reciclado
gue ira en la bolsa de compra con el logo de laxapamo llevaran etiquetilla puesto que las

instrucciones de lavado y secado seran dadas pendédor.

llustracion 30 Modelo de la etiqueta del empaque

Fuente Internet

3.1.3. Aspectos diferenciales
RITA HipsterGirl Boutique ofrecera a sus consumédoun estilo original, el mismo que

adaptara prendas tipo vintage y retro, este dspkier-casual otorgara a sus clientes el poder

de sentirse Unicas y originales gracias a:

» Disefos diferentes.

* Precios asequibles.

» Confeccion de otras prendas en caso de que elecledesee sin importar el
modelo o que no esté dentro del stock de la calec€ por el contrario que si esté
dentro del stock y que por ciertos detalles de dasdho le quede tienen la opcion
de ajustarse a las medidas exactas.

» Ubicacion estratégica en el Mall del Pacifico.

El servicio de RITA es mejor porque ofrece:
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» Asesoria virtual junto con el service profit Chajme cumplird con las mas altas
expectativas del mercado. El asesoramiento vigsi@pcional, es decir, es decision
de un cliente si desea tomarlo, el mismo que ireckegcaneo del cuerpo por medio
de una App, asesoria del tipo de ropa que le haefsegin las caracteristicas
morfoldgicas de su fisonomia, eleccion de coloesacuerdo a su tez y color de
cabello, y cabe recalcar que se puede realizareakcg con prendas del stock de la
tienda y en caso que el cliente opte por otroatoise procede a tomar medidas para
su posterior confeccion y entrega de acuerdo adessidades del cliente.

3.2. Proceso productivo

3.2.1. Proceso de elaboracion
Tabla 55 Proceso de Produccion

Disefio

Almacenamiento de materia prir

Plantilla de patrones

Corte de piezas

Union de las piezas y accesorios.

Control de calidad.

Etiquetado.

Almacenamiento del producto terminado.

Consumidor final.

¢ 6 telae e ¢«

Empacado.

Elaborado por:Ritha Zamora Sabando
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Tabla 56 Patron de proceso

Inicio

Entrada

Proceso

Toma de decisiones

Salida

Proceso de produccion:

El proceso de produccion inicia con los disefiobbddocetos, una vez estos listos después
de haber pasado por un transcurso de selecciéropapon se procede a escoger las telas
con las cuales seran producidas, a su vez seaigaliips patrones en hojas para proceder a
marcar y a cortar, una vez cortados se prosigaeax,cunir la piezas y accesorios pertinentes
de cada prenda. Cuando la costura haya finalizadmistinGa con la inspeccion y control
del acabado de los dobladillos realizados, procgsoes realizado por la disefiadora de
modas, cuando ésta haya dado el visto bueno sm@arton el siguiente paso que es el
etiquetado y almacenamiento del producto termimadias bodegas de la tienda, para luego

ser llevadas a las perchas y maniquies listo pacamercializacion y empacado.

3.2.2. Capacidad instalada o tamafio
Para poder determinar la capacidad productiva deutique se debe tomar como principal

referencia las horas laborables diarias, comenzarids 9:00 de la mafana hasta la 13:00
pm la primera jornada, otorgando dos horas de desae 13:00 pm a 3:00 pm para retomar
las actividades de la segunda jornada que culmaé&s 18:00 pm para las costureras y de
la disefiadora de modas, de esta manera se cungdénhoras de trabajo diario que manda

la ley.
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Tabla 57 proyeccidon de produccion semestral deilagra coleccion

CANTIDAD DE PRODUCCION
PRODUCT(DIARIAS [SEMANAL [MENSUAL ([SEMESTRAL
Blusas 4 20 8D 480
Vestidos 4 20 80 480
Faldas 4 20 80 480
Short 4 20 80 480
Jeans a 20 g0 480
Jumper 4 20 80 480
TOTAL 24 120 48( 2.88p

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Tabla 58 proyeccién de produccion semestral deetuada coleccion

CANTIDAD DE PRODUCCION
PRODUCTIDIARIOS |SEMANAL |[MENSUAL |SEMESTRAL
Blusas ) 25 100 6(0
Vestidos 4 20 8D 480
faldas 4 20 8D 440
Short 4 20 80 480
Jeans b 30 120 720
Jumper 6 3D 120 720
TOTAL 29 145 58( 348p

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Analisis:

Las proyecciones de produccion realizadas fuerdmaee a fluctuaciones de decisiones de
compra por el de temporadas en Manta, es decisadebe tomar en cuenta que hay prendas
son mas usadas en ciertos meses debido al clist@jdades, vacaciones e ingreso a clases,
de acuerdo a la situacién se aumenta o se dismiayy@ducciéon de un determinado tipo
de prenda. Se puedo observar claramente que leidagale las proyecciones de produccion
de ambas estaciones es casi la misma pero quergsgrendas aumenta. Otra forma en
gue varia la produccion es que en la primera cidle@e determina en base al volumen de

ventas que tallas de ropa se deben producir masyades disminuir.
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Capacidad instalada vs. Capacidad utilizada

La capacidad instalada para el primer semestreatkipcion es de 480 prendas mensuales
de las cuales se quiere optimizar al maximo nivdieenpo y los recursos por eso se
pretenden utilizar el 95% de la capacidad de pradacPara el segundo semestre se procura
aumentar la produccion a 580 prendas y de la misarera se requerira utilizar el 95% de

la capacidad instalada.

3.2.3. Tecnologias necesarias para la produccion
Tabla 59 Equipos necesarios para la produccion

Equipos necesarios para la produccion

Detalle Cantidad Precio Total Proveedor
Maquina cerradora 2 $ 1.390,00 $ 2.780,00
Maquina overlock 1 $ 50000 $ 500,00
Maquina plana 2 $ 700,00 $ 1.400,00
Maquina fileteadora 1 $ 400,00 $ 400,00
Maquina cortadora recta 2 $ 300,00 $ 600,00
Maquina elasticadora 1 $ 1.00000 $ 1.000,00
plancha industrial 1 $ 11000 $ 110,00
juego de reglas 2 3 10,00 $ 20,00
tijeras de costura 3 $ 2400 $ 72,00
Estanterias de metal 3 % 60,00 $ 180,00
Mesa de corte 2 3 20,00 $ 40,00
mesa de planchado 13 70,00 $ 70,00
Cinta metrica 3 3% 1,00 $ 3,00
sillas de costura 6 $ 500 $ 30,00
TOTAL $ 7.205,00

3.2.4. Cronograma de produccion
El cronograma de produccion del taller se hacease b las dos estaciones del afio que tiene

el Ecuador (invierno y verano), es decir, habrda dolecciones anuales una que seran
lanzadas en enero y la siguiente en julio. Pararhar la produccion de las prendas

proyectadas las costureras trabajaran en la elzborde las colecciones con seis meses de
anticipacion las mismas que deberan estar compbetiztistas para las vitrinas en las fechas

posteriormente fijadas.

3.2.5. Control y calidad
RITA HipsterGirl realizar el control de calidad pgeoductos por medio de la disefiadora de

modas quien es la encargada de escoger las tetmdapproduccion de las prendas y las
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mismas que una vez culminadas pasaran por su oiSpgeara corregir detalles y hacer

mejoras Si es necesario.

Para determinar la calidad de servicio durantespuaiés de la venta la boutique contara con
una base de datos de las clientes en donde la&sqadran calificar el servicio y corroborar

la comodidad de las prendas por medio de una llarteldfénica que hard la tienda dias
después de haberse consolidado la venta cond aber si se cumplieron las expectativas

de uso fuera de la boutique.

Otra manera para que las clientes puedan dar sibopiel servicio y la calidad de la ropa
0 mas que eso ellas puedan demostrar su felicidashaprendas de RITA sera por medio
de las redes sociales en donde podran compartiot®sscon el Hashtag #soyritahipstergirl,
asi se podra identificar el nivel de satisfacci@h aiente por este medio y de la misma

manera construir relaciones duraderas con ekasfyabilidad para clientes potenciales.

3.3. Equipo e infraestructura
RITA HipsterGirl se encontrard ubicada en el Malllacifico el cual se alquilara un espacio

para poder colocar con las instalaciones, seréitrael segundo en piso en la parte frontal
estaran los exhibidores se contara un mostraddomde se realizaran los cobros, una salita
para hacer las debidas asesorias, los probadopaeyrmuebles para que las consumidores

estén comodas mientras esperan.
Construcciones

La tienda de ropa estara ubicada en un local caahert el mall del pacifico por el que se

pagara una cantidad de $ 2000 mensuales poruglealq
Mobiliario

* Computadora (1)

» Cajaregistradora (1)
* Tablet

* Mesa(l)

» Sofa tipo puff (2)
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Maquinas

* Magquinas de costura anteriormente especificadas
* Plancha industrial.

* Mesa de corte

* Mesa de planchar

* Juego de reglas.

» Tijeras.

» Estanterias

* Cintas métricas.
Utillaje

* Moldes y plantillas
* Mostrador

* Escaparates.

* Espejos.

* Maniquis

« Armadores

Tabla 60 Activos Fijos
ACTIVOS FUJOS

Magquinarias, equipos y herramienta $ 11.675,00
Muebles y equipos de oficina $  4.273,50
Adecuaciones $ 3.000,00
Terrenos $ -
Edificios $ -
Vehiculos $ -

TOTAL $ 18.948,50
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ADECUACIONES

Material Cantidad Precio Total
mano de obra 1 3.000 3.000
Equipos necesarios para la produccion

Detalle Cantidad Precio Total Proveedor
Maquina cerradora 2 $ 1.390,00 $ 2.780,00
Maquina overlock 1 $ 50000 $ 500,00
Maquina plana 2 $ 700,00 $ 1.400,00
Magquina fileteadora 1 $ 400,00 $ 400,00
Maquina cortadora recta 2 $ 300,00 $ 600,00
Maquina elasticadora 1 $ 1.00000 $ 1.000,00
plancha industrial 1 $ 110,00 $ 110,00
juego de reglas 2 3 10,00 $ 20,00
tijeras de costura 3 $ 2400 $ 72,00
Estanterias de metal 3 % 60,00 $ 180,00
Mesa de corte 2 3 20,00 $ 40,00
mesa de planchado 1 3 70,00 $ 70,00
Cinta metrica 3 % 1,00 $ 3,00
sillas de costura 6 $ 500 $ 30,00
Tabla 61 Muebles de oficina

MUEBLES DE OFICINA

Activo Cantidad Precio Total Proveedor
Sofa puff 2 3 70,00 $ 140,00
Mostrador 1 $ 170,00 $ 170,00
estanterias 2 3 30,00 $ 60,00
mesa de sala 1 % 50,00 $ 50,00
exhibidores de gancho 15 $ 1,9 $ 28,50
escaparates 2 $ 60000 $ 1.200,00
espejos 5 % 65,00 $ 325,00
maniquies 3 $ 10000 $ 300,00
mesas de jean 1 3 50,00 $ 50,00
armadores 3.000 $ 0,65 $ 1.950,00
Tabla 62 Equipos de oficina

EQUIPOS DE OFICINA

Activo Cantidad Precio Total Proveedor
Slsf[ema de facturamorj caja-magquina 1§ 112000 $ 1.120,00
registradora computarizada
Laptop 1 $ 80000 $ 800,00
Impresora 1 $ 35000 $ 350,00
tablet 1 % 300,00 $ 300,00
Aire acondicionado 1 $ 400,00 $ 400,00
Aplicacion movil 1 $ 150000 $ 1.500,00
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Plano de la tienda

llustracion31 Plano de la tienda
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Fachada de la tienda:

llustracién 32 Fachada de la tienda

R 1T A HipsterGirl
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3.4. Requerimientos de mano de obra
Tabla 63 Requerimientos de mano de obra

SUELDOS EMPLEADOS PRIMER ANO

Gerente G 800 - 9.600 800 394 400 1.070,4 12.264
Disefiadora de modas 600 - 7.200 600 394 300 802,8 9.297
Vendededor 1 400 - 4.800 400 394 200 535,2 6.329

Elaborado por:Ritha Dayana Zamora

Tabla 64 Sueldos fijos y variables

Dir 9.297 - 9.297
Ind - - -

Adm 12.264 - 12.264
Ven 6.329 - 6.329
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3.5. Requerimientos de insumg@sroductivos
Tabla 65 Requerimientos de insumos productivos

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos/Gastos $ Total $ Total $ Total $ Total $ Total
GASTOS DE PERSONAL 27.890 30.283 31.192 32.128 33.092
SERVICIOS PRESTADO 3.600 3.672 3.782 3.896 4.012
SERVICIOS BASICOS 1.380 1.408 1.450 1.493 1.538
ARRIENDOS f 24.000 24.480 25.214 25.971 26.750
Fijos  MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 660 673 693 714 736
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 714 728 750 773 796
MANTENIMIENTOS 480 490 504 519 535
PUBLICIDAD 2.804 2.860 2.888 2.888 2.888
SEGURO POR SINIESTROS - - - . -
SubTotal 61528 64594 66474 68382  70.347
GASTOS DE PERSONAL - - = = s
SERVICIOS PRESTADO - - = = -
Variables SERVICIOS BASICOS - - . = -
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 41.739 42574 43.851 45.166 46.521
SubTotal 41.739 42574 43.851 45.166 46.521
TOTAL 103.267 107.168  110.325 113548 116.868

3.6. Seguridad industrial y medio ambiente

3.6.1. Normativa de prevencién y riesgos
En la industria textil existen una serie de prosepara la fabricacion y elaboracion,

preparacion y acabado en la tela para prendasstie de los cuales involucran riesgos mas
comunes en esta actividad y medidas de preveneiimmgada caso. Entre los riesgos mas

comunes podemos encontrar los siguientes:

» Cortes y amputaciones
* Golpesy caidas

» Contactos eléctricos

* Incendios

» Atrapamientos

* Riesgo de ruido

A continuacion, revisaremos cada uno de los riesgos
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» Causas de cortes y amputacionesrramientas defectuosas, falta de concentracion,
falta de conocimiento.

» Causas de golpes y caiddslta de iluminacion, falta de orden y planifigag
sobrecarga de estanterias, falta de concentratg8ouido.

e« Causas de contactos eléctricosnstalaciones eléctricas y/o herramientas o
maquinarias dafiadas, operacién incorrecta de mag|yiequipos.

» Causas de incendiosistalaciones eléctricas defectuosas, fuentesidealtas.

» Causas de atrapamientmaquinas sin proteccion, uso de ropas sueltbsllodargo
suelto, alhajas, anillos, pulseras, cadenas.

e Causa de riesgo de ruidgenerado por maquinas y equipos.

Normativa de prevencion de riesgos:

Proteger la parte cortante de las maquinas com ailgo de proteccion.

No tratar de ajustar las telas mientras el motidr fesicionando.

Mantener la iluminacion necesaria para los requentas del trabajo.

Ordenar los lugares de trabajo.

Mantener las vias de transito despejadas.

Renovar periédicamente el aire en el ambienteadmjo.

La instalacion eléctrica debe cumplir con la noimaavigente de servicios eléctricos.
Capacitacion a los empleados por parte del miistier relaciones laborales.

Inspeccion frecuente para cerciorarse estén emagptcondiciones.

3.6.2. Normativa ambiental

Para el buen funcionamiento de RITA HipsterGirl Bgue debe ajustarse correctamente a

los siguientes requerimientos.

Seguridad en el local.

Seguridad del personal.

Contar con una salida de emergencia.
Ropa adecuada para el trabajo.
Zapatos antideslizantes.

Por lo menos un extintor en bodega.
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Obtener ventiladores.

Sefializacion de las maquinas.

Higiene del personal.

Sin embargo, el proyecto en si, no tendra conse@grgraves que repercutan
negativamente en el ambiente por lo cual se dathoaciones para que el impacto del
proyecto sea neutralizado en la mayor forma pasible

Respecto al producto este sera elaborado de maaierral, Sin persevantes quimicos,
por lo que no causara ningun tipo de reaccion skgimen los consumidores.

Los conos de hilos serdn almacenados para su ipostanje con la empresa
proveedora de hilos, ya que, bajo estrategia caahese canjeara 10 conos vacios por
un tubo de hilo.

Los sobrantes de tela seran reutilizados en leecoiiin de otras prendas.

Los desperdicios de tela, hilos y pellon de lasuireg overlock seran utilizados en el
relleno de mufiecas de trapo.

Se contard con todos los servicios basicos parbuem desenvolvimiento de la
produccién y del almacén.

La basura que sea para desecharse y no necesitereleutilizacion sera ubicada en
contenedores cerrados hasta la llegada del carecwiector de basura, lo cual se
realizara todos los dias y a la misma hora, segéstipulada para la zona.

Extintor y botiquin de primeros auxilios
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4. FINANCIERO

4.1. Sistemas de cobros y pagos
La estimacion de la mayoria de los cobros se hmaedieetivo por la razon de que el target de

la empresa son jévenes que apenas tienen targta®dito, pero que se ha estimado que
durante el primer afio el 10% de las compradoraarpagcon tarjetas de crédito, es decir,

gue entre 77 chicas pagaran con este sistema.

4.1.1. Sistema de cobros
Los sistemas de cobro de la tienda de ropa sesasiduoientes:

» Efectivo
» Tarjetas de débito y crédito.

4.1.2 Sistema de pagos
Los sistemas de pagos de Rita a los proveedorés gwmr medio de cheques, se

proporcionaran creditos de un mes del plazo padanpagar las facturas de los proveedores.
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4.2.Presupuesto de ingresos y costos

4.21. Presupuesto de ingresos

Tabla 66 Presupuesto de ingresos

Incremeto Volumen
Incremento Precios

0%
2%

0%
2%

4%
2%

4%
2%

Inflacién 2,00% 3,00% 3,00% 3,00%

Producto Cantidad Precio T.I Mensual Afiol Afio2 Afo3 Afio4 Af 05

Blusas S 41 3 23,00 $ 9446 $ 1133 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Blusas M 41 3 23,00 $ 9446 $ 11335 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Blusas L 41 3 23,00 $ 9446 $ 11335 $ 11.793 $ 12390 $ 13537 $ 14.791
Vestidos S 27 % 28,00 $ 7699 $ 9239 $ 9613 $ 10.099 $ 11.034 $ 12.056
Vestidos M 27 % 28,00 $ 7699 $ 9239 $ 9613 $ 10099 $ 11.034 $ 12.056
Vestidos L 27 % 28,00 $ 7699 $ 9239 $ 9613 $ 10.099 $ 11.034 $ 12.056
Short S 21 $ 23,00 $ 473,1 $ 5677 $ 5907 $ 6206 $ 6.780 $  7.408
Short M 21 $ 23,00 $ 4731 $ 5677 $ 5907 $ 6206 $ 6.780 $  7.408
Short L 21 $ 23,00 $ 473,1 $ 5677 $ 5907 $ 6206 $ 6.780 $  7.408
Faldas S 17 $ 23,00 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5252 $ 5738 $ 6.270
Faldas M 17 % 23,00 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5252 $ 5738 $ 6.270
Faldas L 17 $ 23,00 $ 4004 $ 4805 $ 4999 $ 5252 $ 5738 $ 6.270
Jumper S 19 $ 28,00 $ 5342 $ 6410 $ 6669 $ 7.007 $ 7656 $ 8.365
Jumper M 19 3 28,00 $ 5342 $ 6410 $ 6669 $ 7.007 $ 7656 $ 8.365
Jumper L 19 $ 28,00 $ 5342 $ 6410 $ 6669 $ 7007 $ 7656 $ 8.365
Jean S 25 $ 4500 $ 11415 $ 13698 $ 14251 $ 14972 $ 16359 $ 17.874
Jean M 25 $ 4500 $ 11415 $ 13698 $ 14251 $ 14972 $ 16.359 $ 17.874
Jean L 25 $ 4500 $ 11415 $ 13698 $ 14251 $ 14972 $ 16359 $ 17.874
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4.2.2. Presupuesto de costos
Tabla 67 Presupuesto de costos

PRESUPUESTOS DE GASTOS ANUALES

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos/Gastos $ Total $ Total $ Total $ Total $ Total
GASTOS DE PERSONAL 27.890 30.283 31.192 32.128 33.092
SERVICIOS PRESTADO 3.600 3.672 3.782 3.896 4.012
SERVICIOS BASICOS 1.380 1.408 1.450 1.493 1.538
ARRIENDOS | 24.000 24.480 25.214 25.971 26.750
Fijos  MATERIALES Y UTILES DE OFICINA 660 673 693 714 736
IMPLEMENTOS DE LIMPIEZA 714 728 750 773 796
MANTENIMIENTOS 480 490 504 519 535
PUBLICIDAD 4.179 4.161 4.150 4.150 4.098
SEGURO POR SINIESTROS - - = - =
SubTotal 62.903  65.895  67.736  69.644 71557
GASTOS DE PERSONAL - - . - =
SERVICIOS PRESTADO - - - = -
Variables SERVICIOS BASICOS - - c - =
COSTO DE LA MATERIA PRIMA 41.739 42.574 43.851 45.166 46.521
SubTotal 41.739 42574 43.851 45.166 46.521
TOTAL 104.642 108.468  111.587 114.810 118.078
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4.2.3. Estado proforma de pérdidas y ganancias
Tabla 68 Estado de pérdidas y ganancias

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Rubros 1 2 3 4 5

VENTAS NETAS 153.494 159.695 167.776 183.316 200.295
COSTO DE VENTAS

(-)Costos directos 51.528 53.170 54.765 56.408 58.100
(-)Gastos indirectos 17.407 17.755 18.288 18.837 19.402
(-)Depreciacién 2.788 2.788 2.788 1.298 1.298
UTILIDAD BRUTA 81.771 85.982 91.935 106.773 121.495
(-)Gastos de administracion (A2) 22.194 23.453 24.157 24.881 25.628
(-)Gastos de venta (A2) 13.514 14.090 14.377 14.684 14.949
(-)Amort. de activos diferidos 382 382 382 382 382
UTILIDAD OPERATIVA 45.682 48.057 53.019 66.826 80.537
(-)Gastos financieros (Tabla amort) 3.225 2.717 2.148 1512 799
V.A.l.PE 42.457 45.340 50.870 65.314 79.738
(-)Partcip. Empl. 15% 6.369 6.801 7.631 9.797 11.961
V.A IMP. RENTA. 36.089 38.539 43.240 55.517 67.777
(\)Impuesto a la renta 25% 9.022 9.635 10.810 13.879 16.944
UTILIDAD NETA 27.066 28.904 32.430 41.638 50.833
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4.2.4. Analisis del punto de equilibrio
De acuerdo a los resultados obtenidos el puntogddilio mensual de la empresa en

unidades a vender es de 255 y en doélares corresofid.200 mensuales.

Tabla 69 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

Indicador Valor
Costos Fijos 5.242
Unidades a Vender 453
Precio de venta u. 28,24
Costo variable u. 7,679
P. E. en unidades 255
P. E. en en US$ 7.200
Total Costos Variables 3.478
Total Costos Fijos 8.720
Total 12.198
Unitario 26,93

117



llustracion 33 Punto de equilibrio
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Tabla 70 Condensacion del punto de equilibrio
T. Costos

28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2
28,2

Unidades Fijos C.V.U T.CV T.Costos  PVP Prom.
50 5.242 7,7 384 5.626
100 5.242 7,7 768 6.010
150 5.242 7,7 1.152 6.394
200 5.242 7,7 1.536 6.778
250 5.242 7,7 1.920 7.162
300 5.242 7,7 2.304 7.546
350 5.242 7,7 2.688 7.929
400 5.242 7,7 3.071 8.313
450 5.242 7,7 3.455 8.697
500 5.242 7,7 3.839 9.081
550 5.242 7,7 4.223 9.465
600 5.242 7,7 4.607 9.849
650 5.242 7,7 4,991 10.233
700 5.242 7,7 5.375 10.617
750 5.242 7,7 5.759 11.001
800 5.242 7,7 6.143 11.385
850 5.242 7,7 6.527 11.769
900 5.242 7,7 6.911 12.153
950 5.242 7,7 7.295 12.537
1000 5.242 7,7 7.679 12.921
4.3. Inversiones
Tabla 71 Inversiones
INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 20.861 44%
ACTIVO CIRCULANTE 26.161 56%

TOTAL

47.021 100%

Ingresos.

1.412
2.824
4.236
5.648
7.060
8.472
9.883
11.295
12.707
14.119
15.531
16.943
18.355
19.767
21.179
22.5901
24.003
25.415
26.826
28.238

Rentab.

(4.214)
(3.186)
(2.158)
(1.130)
(102)
926
1.954
2.982
4.010
5.038
6.066
7.094
8.122
9.150
10.178
11.206
12.234
13.262
14.290
15.318
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4.3.1 Analisis inversiones
Tabla 72 Plan de inversion

PLAN DE INVERSION

Inversion fija Monto Aporte Credito Total
ACTIVOS
Terreno - - -
Edificio - - - -
Adecuaciones 3.000 2.000 1.000 3.000
Magquinarias, equipos y herramientas 11.675 5.000 6.675 11.675
Vehiculo - - -
Muebles y equipos de oficina 4.274 150 4.124 4.274
Gastos de Constitucion 1.912 1.000 912 1.912
TOTAL 20.861 8.150 12.711 20.861
CAPITAL DE TRABAJO
Costo directo 12.882 10.000 2.882 12.882
Costo indirecto 4.352 2.000 2.352 4.352
Gastos Administrativos 5.548 5.548 5.548
Gastos de ventas 3.378 - 3.378 3.378
TOTAL 26.161  12.000 14.161 26.161

INVERSION TOTAL= INV.FIJA.+CAP.TRABAJO 47.021

4.4. Plan de financiamiento

» El plan de financiamiento del proyecto esta marejaat dos fuentes:

« Recursos propios

* Crédito bancario
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Tabla 73 Origen de los fondos

ORIGEN DE FONDOS

DETALLE MONTO %
Recursos propio 20.150 43%
Crédito bancario 26.627 57%
TOTAL 46.777 100%

4.4.1. El costo del proyecto y su financiamiento

Tabla 74 Inversiones y estructura accionaria

INVERSIONES

INVERSION $ %
ACTIVO FIJO 20.961 45%
ACTIVO CIRCULANTE 25.817 55%
TOTAL 46.777 100%
DETALLE MONTO %
Accionista 1 20.150 100%
Accionista 2 - 0%
Accionista 3 - 0%
TOTAL 20.150 100%

4.4.2. Fuentes y usos de fondos
Tabla 75 Flujo de caja

FLUJO DE FONDOS NETOS

Rubros 0 1 2 3 4 5

Utilidad Neta 27.955 29.742  33.240 42.444 51.603
(+)Depreciacién 2.798 2.798 2.798 1.308 1.308
(+)Amort. de activos diferidos 382 382 382 382 382
(-)Costo de inversién fija 20.961

(-)Capital de trabajo 25.817

(-)Pago del capital (amortizacién) Prestamo 4.191 4.694 5.258 5.889 6.595
Flujo de fondos Netos -46.777 26.944 28.228  31.163 38.246 46.315
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4.4.3. Estado de balance general
Tabla 76 Balance general

BALANCE GENERAL PROYECTADO

Rubros 0 1 2 3 4 5

Caja 25.817 68.657 97.901 131.053 174.532 226.438
TOTAL ACT. CTE. 25.817 68.657 97.901 131.053 174.532 226.438
ACTIVOS FIJOS

Inversion fija 19.049 19.049 19.049 19.049 19.049 19.049
Depreciacién acumulada (-) -2.798 -5.595 -8.393 -9.701 -11.009

ACTIVOS

TOTAL ACT. FIJO NETO 19.049 16.251 13.453 10.655 9.348 8.040
ACTIVOS DIFERIDOS

Gastos preoperativos 1.912 1.912 1.912 1.912 1.912 1.912
Amortizacion acumuladas (-) - -382 -765 -1.147 -1.530 -1.912
TOTAL ACT. DIF. NETO 1.912 1.530 1.147 765 382 -
TOTAL ACTIVOS 46.777 86.437 112.502 142.473 184.262 234.478
Part. Empl. Por pagar - 6.578 6.998 7.821 9.987 12.142
Imp. por pagar a la renta - 9.318 9.914 11.080 14.148 17.201
TOTAL PAS. CTE. - 15.896 16.912 18.901 24.135 29.343

pASiVO |PASIVO LARGO PLAZO

Crédito bancario 26.627 22.436 17.742 12.484 6.595 -
TOTAL PAS. LARGO
PLAZO 26.627 22.436 17.742 12.484 6.595 -
TOTAL PASIVOS 26.627 38.332 34.654 31.385 30.730 29.343
Capital 20.150 20.150 20.150 20.150 20.150 20.150
PATRIMONI |Utilida ejercicio anterior - - 27.955 57.698 90.938 133.382
O Utilidad presente ejercicio - 27.955 29.742 33.240 42.444 51.603
TOTAL PATRIMONIO 20.150 48.105 77.848 111.088 153.532 205.135
TOTAL PAS. Y PATR. 46.777 86.437 112.502 142.473 184.262 234.478

4. 5. Evaluaciéon

4.5.1. Valor actual neto o valor presente neto
En base a los datos obtenidos del valor actualsetiemuestra que el proyecto es rentable

y que se puede seguir adelante con él.

Tabla 77 Valor actual neto

VAN 70.624
Tasa de descuento 12,6%
TIR 58,5%
ROI (retorno de la inversion) 151
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llustracion 34 Tasa de descuento

Tasa de descuento

Tasa Int. Pasiva
Riesgo Pais

4,99%
7,61P0

4.5.2. Tasa interna de retorno
La tasa interna de retorno obtenida de 58,5%es maalgotasa de descuento, es decir, que

el proyecto se acepta y es viable.

Tabla 78 TIR

VAN 70.624
Tasa de descuento 12,6%
TIR 58,5%
ROI (retorno de la inversion) 151

4.5.3. Periodo de recuperacion de la inversion

Tabla 79 PRI

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION a 2
b 46.777
z » c 46.193
Afos Inversion FFEN VP FEN VP Acum. Recup. d 21.828
1 26.944  23.929 23.929 -22.848
2 28.228 22264  46.193 -584
3 31.163  21.828 68.021 21.244 2 afios 0
4 38.246  23.792 91.813 45.036 meses 9 dias
5 46.315 25588 117.401 70.624
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4.5.4. Retorno de la inversién ROI

Tabla 80 ROI

VAN 70.624
Tasa de descuento 12,6%
TIR 58,5%
ROI (retorno de la inversion) 151

El retorno de la inversion es de 1,51 que quieos dee si debe realizarse la inversion.
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5. Anexos

Modelo de la encuesta:

1. ¢, Qué edad tienes?

o

o

o

2. ¢ Dbénde prefieres comprar tu ropa?

Entre 17 y 19 afios
Entre 20 y 22 afos
Entre 23 y 25 afios

o Tiendas convencionales

o Tiendas virtuales

o Ambas

4. ¢Cada cuanto tiempo compras tu ropa?

Blusas:

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al afio

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al afio

Vestidos

o O O o

Shorts

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al afo

o O O O

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al afio

Jumpers

o O o o

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al aio

Una o mas veces al mes
Cada tres meses
Cada seis meses

Una vez al aio
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4. ¢Cuando escoges tu outfit como prefieres @estir

o Alamoda

o Con estilo propio
5. ¢ Te gustaria diferenciarte por utilizar unlestipster con prendas tipo vintage y retro?

o0 Sime gustaria
o No me gustaria

o0 Me es indiferente

6. Si tu respuesta fue afirmativa en la pregunterem, ¢ en que lugar te gustaria que estuviera

ubicada la tienda con este estilo?

Mall del pacifico
La Quadra
Flavio Reyes
Calla 13

Online

o O O O O

7. A la hora de realizar tus compras, ¢tu creedajuetiqueta y packaging (envoltorio) de

una marca influye en tu deseo por adquirir esada®n

Solo en la etiqueta
Solo en el packaging

Ambas cosas

o O o o

Me son indiferentes
8. ¢ Cuanto dinero estas dispuesta a pagar porendapde alta calidad y con gran disefio?
Blusa Jeans

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O O O
o O O o
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Vestidos

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

wn
0
© o o o o
~—+
w

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O O o

Jumpers

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O o o

Faldas

Entre $20.00 y $25.00 dolares
Entre $26.00 y $30,00 dolares
Entre $31.00 y $40,00 dolares
Entre $41.00 y $50,00 dolares

o O O O
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9. ¢ Qué factor consideras mas importante panairdief decision de compra?

Disefio y exclusividad
Calidad

Precio

o O O o

Todas las anteriores

10. Cuando te diriges a una tienda de ropa ¢ pesefrecibir asesoria personalizada de una o

un experto o prefieres espacio para decidir tu @sm

o Prefiero recibir asesoria de un experto
o Prefiero recibir ayuda de un familiar o amigo.

o Prefiero que me den espacio para decidir yo misma

11. De acuerdo a las caracteristicas de tu cu@mpaguystaria recibir asesoria virtual (App) a

la hora de realizar tu compra?

0 Si me gustaria.
o No me gustaria.

o Prefiero la asesoria convencional.

12. Que redes sociales consideras que son maapeesial momento de tomar tu decision

de compra:

o Facebook

0 Instagram
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