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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1 GENERALIDADES

Una de las armas de la mujer es saber combinar la comodidad, la
insinuacion, el coqueteo, el glamur y el erotismo que desprende la ropa
interior femenina. En la actualidad, la sofisticacion y lo sensual, llevan
los estandartes en la moda de la lenceria. La cual apunta a una mujer
sexy, confiada en si mismo y que necesita comodidad, ya que estan

pisando fuerte en el campo laboral.

Existen marcas, las cuales son top en lenceria. Como Victoria
Secret's, famosa en el campo de la lenceria.

En el Ecuador la marca de ropa interior Victoria Secret’s es conocida
entre las personas de clase media y alta ya que el marketing mas
utilizado de la misma es de personas que viajan al exterior y traen en
maletas personales para comercializar de manera informal en el

mercado local.

El objetivo principal de este proyecto de inversion es la
implementacion de una tienda para la comercializacion de productos
que comprenden ropa interior, bisuteria y cosmética femenina de

marca Victoria Secret's en un centro comercial de la ciudad Guayaquil



provincia del Guayas, para lo cual vamos a cumplir los siguientes

objetivos especificos.

1 - Satisfacer las necesidades de los clientes de la marca con un punto
de venta en la ciudad.

2.- Realizar un plan de venta de la marca en la cuidad

3.- Crear alternativas de negocio y mejorar la calidad de productos de

esta rama.

En base a un diagnostico previo de la situacion actual de nuestro
proyecto, a continuacién podremos observar todos los analisis de el
proyecto y también analizaremos su factibilidad y la sensibilidad del
mismo, asi como también los involucrados directos e indirectos del

mismo.

1.2 RESENA HISTORICA:

La historia de la lenceria se repliega a las antiguas civilizaciones,
quienes buscaban una manera practica, de poder tapar las zonas
“pudorosas” de la mujer. Aparte de aquel hecho, era un tema también
de estética y practicidad. Sobretodo con los pechos de la mujer, ya que
por un tema de gravedad, tienen que ser sujetos para que ellas se

sientan mas comodas en su andar.

La invencion de las maquinas de hilar y las desmotadoras, hacia la
segunda mitad del siglo XVIII, facilitaron ia elaboracion de tejidos de
algodén. Las fabricas producian ropa interior de manera masiva y, por
primera vez, la gente empezaba a comprarla en lugar de hacerla en
casa. El modelo corriente del siglo XIX, tanto para hombres, mujeres y

nifios, eran unos trajes de este algodon tejido, que cubrian desde las



mufiecas hasta los tobillos. Esta “segunda piel” incluia en la parte
trasera una faldilla que se desabrochaba, para facilitar la visita al aseo.
Hacia finales de la primera década del siglo XX, el traje entero se
dividié y las mujeres comenzaron a elaborar este basico dos piezas en

encaje.

A medida que las décadas pasaban la ropa interior femenina se
acortaba para seguir el ritmo de las faldas, que menguaban vy
menguaban. Y ya en el presente, la comodidad y durabilidad de la ropa
interior ha dado paso a la moda y la sofisticacion, mas encaminada al
lucimiento que al abrigo o protecciéon de esa parte de la anatomia

femenina.

Muchos de los sostenes que se utilizaban, no eran mas que telas de
seda, envueltas en los pechos femeninos. Asimismo, los primeros
calzones, distaban muchisimo de lo que hoy dia podemos observar. Al
pasar los afos, la lenceria fue tomando cada vez mas forma. La cual

en la actualidad mueve millones de dolares por conceptos de ventas.

Es que las mujeres son el segmento que mas compra aparte de su

influencia en los gustos de compra de la familia entera.

Un hito importante de la lenceria, fue la época de las monarquias
europeas Y el periodo napolednico, en los cuales, el corsé tuvo un lugar
privilegiado dentro de las mujeres. Las cuales buscaban por medio de
esta lenceria, verse mas espigadas y estilizadas.

Ya que por medio del corsé, el cual funciona por medio de tirantes, se
logra acinturar y reducir de tallas. Sobretodo en la zona del abdomen.
Otra peculiaridad del corsé, es que estiliza la forma de los pechos, al

ser utilizado. Funcionaba como un push up, de la modernidad.
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Saltando varios siglos, la lenceria se fue amoldando a lo que hoy
tenemos. Sin pasar por periodos bajos, como en los afios 307, 407, y
50°, donde aquellas décadas, han sido consideradas, como muy
conservadoras y poco sensuales, en cuanto a la confeccion de la

lenceria en si.

Incluso hubo una época en peculiar, la de los 60°, donde el

movimiento hippie, movilizé una actitud rupturista, frente a la lenceria.

No fue hasta la década de los 80°, que la lenceria volvié a estar en la
cuspide. Claramente ayudada, por iconos sexuales de aquella epoca.
Como Madonna. La cual impuso la utilizacion de ropa interior, con
encajes y muy sofisticada. Moda que rapidamente gusté entre las
mujeres, como asimismo en los hombres. Los cuales de inmediato
agradecieron que sus mujeres, fueran mas osadas al minuto de
escoger su ropa intima. La cual sigue hasta el dia de hoy, funcionando
como un fuerte sinénimo de todo lo imaginable en cuanto a lo sensual.

Todo hombre gusta, el ver a su muijer utilizar una lenceria sensual.

Las bombachas se fueron achicando con el correr de los afnos, eran
anchas y grandes (tipo calzén) y se acortaron para acompanar las
transformaciones del largo de las polleras. Hoy la lenceria sexy, cuanto
mas chica mejor, aunque existen preferencias de modelos segun la
edad: las de 20 eligen culottes, las de 30 la cola less, y las de 40

recurren a la clasica vedetina.

Posteriormente, comenz6 a salir lenceria, mas provocativa. Incluso
aquella que ayudaba a las mujeres a crecer de talla de busto. Epoca en
la cual, estaban de moda y recién tomando vuelo, las cirugias de

implantes mamarios.
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Una de las armas de mujer es saber combinar la comodidad, la
insinuacion, el coqueteo, el glamur y el erotismo que desprende la ropa
interior femenina. En la actualidad, la sofisticacion y lo sensual, llevan
los estandartes en la moda de la lenceria. La cual apunta a una mujer
sexy, confiada en si mismo y que necesita comodidad, ya que estan
pisando fuerte e el campo laboral. Existen marcas, las cuales son top
en lenceria. Como Victoria Secret’'s, famosa en el campo de la
lenceria. Calvin Kein y marcas brasilefias, debido a su progresismo en

cuanto a lo sensual y los colores.

1.3 HISTORIA DE VICTORIA SECRET'S

La compafiia fue fundada en San Francisco, California, en 1977 por
Roy Raymond quien la vendio en 1982 a la Corporacion Limited Inc. y
ahora es propiedad de su sucesora, la compafia Limited Brands.
Desde que se apropiaron de la marca, la compafiia ha tenido su sede
en Columbus, Ohio. Su duefio original, Raymond se suicid6 en 1993, al

saltar del puente Golden Gate

En el afio de 2005 la compafiia obtuvo ganancias por ventas de mas
de 2.400 millones de dolares a través de sus 900 tiendas en los
Estados Unidos. Los productos de Victoria's Secret también se
encuentran disponibles por medio del negocio de catélogos; Victoria's
Secret Direct, con ventas de aproximadamente 870 millones de
dolares. La compafia gano notoriedad en los afios 1990 después de
que comenzara a contratar modelos famosas en sus campanas
publicitarias y sus desfiles de moda. Algunas supermodelos que

trabajaron para Victoria's Secret: Gisele Bindchen, Tyra Banks, Naomi

: (http://www.sitesmexico.com/notas/2009’diciembre/victoria-secret—historia-fotos-videos.htm.
2009)
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Campbell, Adriana Lima, Alessandra Ambrosio, Karolina Kurkova,
Claudia Schiffer , Heidi Klum y Miranda Kerr.
2. ANALISIS SITUACIONAL.

2.1 LA SITUACION ACTUAL

La marca Victoria Secret’s posee ya un posicionamiento dentro de la
clase media y alta de la poblacién femenina de la ciudad de
Guayaquil, existe una gran demanda de los productos de las diversas

lineas, sobre todo de la lenceria.

La manera de adquisicion de estos productos se da mas por venta
informal o a su vez por terceras personas que traen los productos
como parte de sus equipajes de mano y lo comercializan dentro de su

grupo de amistades.

No se cuenta con un punto especifico donde encontrarlos y al no
existir un lugar de expendio exclusivo de las diversas lineas de
productos de esta marca consideramos una oportunidad de negocio la
implementacion de un local comercial donde se comercializara esta
linea de productos femeninos, principalmente de lenceria en esta
ciudad en uno de los nuevos centros comerciales ubicados en el norte

de la ciudad.

2.2 LOCALIDAD

Guayaquil es la ciudad mas poblada y mas grande de la Republica
del Ecuador. El area urbana de Guayaquil se alinea entre las ciudades

mas grandes de América Latina. Es ademas un importante centro de
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mas grandes de América Latina. Es ademas un importante centro de
comercio con influencia a nivel regional en el ambito comercial, de
finanzas, cultural, y de entretenimiento. La ciudad es la cabecera
cantonal del cantén homoénimo vy la capital de la provincia del Guayas.
Se encuentra situada en las Coordenadas geograficas 2 Latitud: -2° 10'
S Longitud: 79° 54' O.

Es la ciudad con mayor densidad de poblacion en el Ecuador, con un
total de 1.985.379 de habitantes seglin el Gltimo censo en el 2001.
Actualmente la ciudad de Guayaquil tiene una poblacién flotante de
3.328.534 de habitantes, teniendo en cuenta una tasa anual promedio

de crecimiento poblacional de 2,70%.

TABLA 1. Poblacién por sexo®

Poblacién por sexo, tasa de crecimiento
en relacion con Guayas y la Ciudad de Guayaquil
Localidad Total CTA%Hombres % Mujeres o iM(HM)*100Provincia/Canton
Guayas 3.300.034 25 1.648.39849,81.660.636502 993 100,0
Guayaquil2.039.789 2,4 999.191 49 1.040.598 51 96 61,6
* TCA = Tasa de Crecimiento Anual del periodo 1990 - 2001, Canton
Guayaquil = 61,6 % de la poblacion de la provincia.
IM = indice de Masculinidad, H = Hombres, M = Mujeres .

2 Coordenadas UTM; N8128385.172; E19741554.450; zona: -0.00; factor escala: 4690
3 INAMI censo poblacional 2001.
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3. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

3.1LLUVIA DE PROBLEMAS

1.- No existe un punto de venta donde se pueda encontrar la
variedad de productos de la marca Victoria Secret’'s en
Guayaquil.

2.- La marca que ingresa al pais es cara y de no facil acceso

3.- No genera impuestos ya que es de comercio informal

4 - Las marcas mas identificadas en el medio no poseen la
calidad de la misma.

5.- La marca es conocida solo en gente de clase media y alta

6.- No existen la gama de productos que se encuentran en otros
paises

7 - Las tasas de de desempleo en el ecuador son altas.

8.- No existen en el mercado marcas de calidad y prestigio
reconocidas como esta marca.

9.- Las leyes gubernamentales no permiten la importacion de
productos

10.- La mano de obra es muy alta con respecto a otros paises.
11.- Localmente no se puede acceder a promociones de la
marca.

12.- La marca debe estar expuesta en un area de alto trafico y
visibilidad.
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3.2 ARBOL DE PROBLEMAS

La marca es conocida solo
en gente de clase mediay
No existen en el mercado alta
marcas de calidad y prestigio
reconocidas como esta

marra

Las leyes gubernamentales
no permiten la importacion

de productos

La marca que ingresa al pais

. No existen la gama de
es cara y de no facil acceso

productos que se encuentran

\ en otros paises

La mano de obra es muy alta Localmente no se puede

con respecto a otros paises. \ \ acceder a promociones de la
marca

No existe un punto de venta
donde se pueda encontrar la
variedad de productos de la
marca Victoria Secret’s en

" Guayaquil.

No genera impuestos ya
que es de comercio informal

|
La marca debe estar
expuesta en un area de alto
trafico y visibilidad

Las marcas mas
identificadas en el medio no
poseen la calidad de la
misma
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3.3 OPORTUNIDADES

1.- Crear una alternativa de mercado para las personas que

actualmente consumen la marca en la ciudad de Guayaquil.

2.- El traer los productos Victoria Secret's al Ecuador en
volimenes nos permite manejar mejores precios y promociones
de comercializaciéon ademas de generar trabajo e impuestos.

3.- Generar competitividad entre los nuevos nichos de mercado.
4.-Tener variabilidad y stock de la marca.

5- No se necesita un espacio fisico muy grande para la
comercializacion del producto lo que nos permite ubicarnos en

islas estratégicas en los centros comerciales.

6- Establecer nuevas alternativas de comercializacion de la

marca con el fin de mejorar ingresos de algunas familias.
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3.4 ARBOL DE OBJETIVOS

Generar competitividad
entre los nuevos nichos de
mercado

Tener variabilidad y stock de la
marca.

Crear una alternativa de mercado
para las personas que actualmente
consumen la marca en la ciudad de
Guayaquil.

El traer los productos
Victoria Secret’s al Ecuador
en volumenes nos permite
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Guayaquil.

Crear una alternativa de mercado
para las personas que actualmente
consumen la marca en la ciudad de

No se necesita un espacio fisico
muy grande parala
comerecializacion del producto
lo que nos permite ubicarnos en
islas estratégicas en los centros
comerciales

Establecer nuevas alternativas
de comercializacion de la
marca con el fin de mejorar
ingresos de algunas familias
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4. ALCANCE

El proyecto tienen como fin presentar una alternativa de mercado de
la marca de victoria Secret’s en la ciudad de Guayaquil con el fin de
facilitar a los compradoras de los productos una alternativa para
encontrar los mismos y a su vez acceder a promociones y precios un

poco mas accesibles.

4.10BJETIVO GENERAL

Implementar una tienda de ropa interior, bisuteria y cosmética
femenina de marca Victoria Secret's en un centro comercial de la

ciudad Guayaquil provincia del Guayas.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.- Satisfacer las necesidades de los clientes de la marca con un
punto de venta en la ciudad.

2.- Realizar un plan de venta de la marca en la cuidad

3.- Crear alternativas de negocio y mejorar la calidad de

productos de esta rama.
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CAPITULO II:

1. ESTUDIO ORGANIZACIONAL.:

1.1 MISION

Resaltar la belleza de la mujer Guayaquilefa brindando la mejor
alternativa de moda y generando una satisfaccion y experiencia con

nuestros productos innovadores y que la hagan sentirse a gusto.

1.2 VISION

Consolidarnos como una compafia lider en el mercado de moda
femenina en Guayaquil, enfocada a cautivar a sus clientes con
productos innovadores de alta calidad y disefio de la marca Victoria

Secret’s, fundamentada en la satisfaccion de nuestros clientes.
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productos innovadores de alta calidad y disefio de la marca Victoria

Secret’'s, fundamentada en la satisfaccién de nuestros clientes.

1.30RGANIGRAMA

@rente (propietanm

Es el encargado de
llevar las riendas y la
direccion del negocio
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N /
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asistencia en general

[ Vendedora 2 \
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general
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N )
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1.4 FODA DEL PROYECTO

Tabla 2. FODA DEL PROYECTO

FODA DEL PROYECTO

FORTALEZAS (Interno)

La marca esta a
disposicién de locales

Es una marca con
campanas publicitarias
mundiales.

Hay demanda del
producto en Guayaquil.
La marca es reconocida y
aceptada

Se cuenta con un
porcentaje de capital
propio

Se posee liquidez
econémica

Estamos buscando
exclusividad en el
producto.

Son productos de calidad
alta.

OPORTUNIDADES (externo)

Es un mercado aceptado
El mercado va dirigido en
gente de clase media y alta
Hay nuevas oportunidad
para negocios y acceso a
préstamos para ideas en
los bancos.

Hay una gran numero de
personas que demandan
los productos pero no les es
facil encontrar.

Cada vez son mas las
personas que desean
comprar ropa interior e
intima para satisfaccion
personal

Las mujeres de hoy en dia
mas que por moda ven una
imagen para su ropa

interior.
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DEBILIDADES (interno) AMENAZAS (externo )

- Hay mucha competencia - Los salvatajes de productos
informal no regularizada. ecuatorianos cada vez
- Hay marcas de complican las
competencia en el pais importaciones.
posesionadas ya en el - Las leyes laborales cada
mercado vez son mas fuertes en el
- Los costos de Ecuador.
importacién son altos.
- Los productos que llegan
al ecuador no tienen
acceso a promociones
- No se cuenta con
experiencia en esta érea
de negocio

2. INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS:

El objetivo de este estudio es lograr una aproximacion al mercado de
ropa interior femenina en Guayaquil, asimismo, se ha afadido un
apartado dedicado a los zapatos de marca y Baby doll de la marca
Victoria Secret’s ya que son productos que tienen caracteristicas en

comun.
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Esta investigacion tiene como fin mostrar una visién general del
mercado de la Isla con el propdsito de verificar los alcances de los
productos que componen este sector y si es posible promover aun mas

la participacion de los productos victoria Scret’s en Guayaquil.

En la clasificacion de los productos contenidos en la presente
investigacion se encuentran agrupados productos relacionados con la
ropa intima femenina, perfumes, cremas y zapatos de la marca cuyo
analisis va a estar enfocado en las 4 categorias siguientes : Brasiers ,
baby dale , interiores femeninos, zapatos y perfumes & cremas

analizando cada una de las posiciones arancelarias.

2.1 ENCUESTA

Es realizada a 70 mujeres de la cuidad de Guayaquil en oficinas,
universidades, locales comerciales, en cinco diferentes dias de la

semana.

Consta con 18 preguntas de seleccién multiple las siguientes:
Cuerpo
Marque con una X una de la respuesta que mas se ajuste a su

realidad.

1) Cuando piensas en articulos para mujer piensas en

Leonisa
Yanbal
Loreal

Victoria Secret’s

24



2) Conoce usted que es victoria Secret’s

Si

3)

4)

5)

6)

7)

no

Que tipo de producto victoria Secret’s
Perfumes y cremas

Lenceria (ropa interior)

Bisuteria (collares, pulseras aretes, toros)

Carteras cinturones otros

En que rango de edad te encuentras
Menos de 15

15a20

21a30

31a45

45 a 60

Consideras que los productos victoria Secret’s son de
calidad

Excelente

Buena

Regular

Mala

Como adquieres el producto victoria Secret’s actualmente
Tiendas nacionales

Tiendas internacionales

Via internet

Otros

Para ti que es mas importante
Calidad
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Costo

Marca

8) En el Rango del 1 al 7 en que lugar pondrias al producto

victoria Secret’s siendo uno el mas economico.

9) Te gustaria ser parte de la familia victoria Secret’'s como
Consumidor
Agente en ventas

Distribuidora

10)En que sector de la cuidad usted vive
Norte
Sur
Centro

Rural

11)Cada que tiempo y que cantidad compra usted ropa interior
1-2 meses
3-4 meses
4 -6 meses cantidad:
6-8 meses

De 8 en adelante

12)Cada que tiempo compra usted lencerias interior
1-2 meses
3-4 meses
4 -6 meses cantidad:
6-8 meses

De 8 en adelante
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13)Con que frecuencia compra usted perfumes y cremas
1-2 meses
3-4 meses
4 -6 meses cantidad:
6-8 meses

De 8 en adelante

14)Con que frecuencia compra usted zapatos
1-2 meses
3-4 meses
4 -6 meses cantidad:
6-8 meses

De 8 en adelante

15)Por un brasier de marca estaria usted dispuesto a pagar
20 a 30 dolares
30 a 40 dolares
40 a 60 dolares

16) Por su lenceria de marca estaria usted dispuesto a pagar
20 a 30 dolares
30 a 40 dolares
40 a 60 dolares

17)Perfumes y cremas de marca estaria usted dispuesto a

pagar
20 a 30 dolares
30 a 40 dolares

40 a 60 dolares
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18)Por su zapatos de marca estaria usted dispuesto a pagar
20 a 30 dolares
30 a 40 dolares
40 a 60 dolares

INTERROGANTES
1) Cual es el posicionamiento de la marca en el ecuador
2)
3) Cual es la linea que mas se consume de la marca actualmente
4)

Cual es el mercado de la marca actualmente

Que grado de aceptacion tiene los productos actualmente en el

ecuador

HIPOTESIS

Se considera que las mujeres del Ecuador de clase media y alta tiene
presente la existencia de la marca

El mercado de consumo de victoria Secret’s se encuentra ente mujeres
de 20 y 60 anos

El nivel socio economico medio es el que mas consume la marca
victoria Secret’s

La linea de perfumeria y lenceria de victoria Secret’s son las de mayor
consumo en la mujer ecuatoriana.

Una de cada 20 mujeres del ecuador califica como excelente a los

productos victoria Secret’s

2.2 TABULACION DE ENCUESTA Y ANALISIS DE RESULTADOS

La encuesta fue tabulada en el sistema SPSS , de donde se

obtuvieron los siguientes resultados:
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Pregunta 1:

Cuando piensas en articulos para mujeres piensas en :
a) Leonisa
b) Yanbal
c) Loreal

d) Victoria Secret’s

Respuesta:
e La marca que las mujeres mas recuerdan es Yanbal, 55%.
e La segunda marca que mas recuerdan en Leonisa, 25%.
e La tercera marca que recuerdan las mujeres encuestadas

es Victoria Secret’s, 20%.

TABLA 3. TABULACION POR MARCA

MARCA

FPaorcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos  Leoniga 10 26,0 25,0 250
Yambal 22 4.0 550 20,0
Victoria Secret’s a 20,0 20,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

GRAFICA
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Pregunta 2:

Conoce Ud. Que es Victoria Secret's?
a. Sl
b. NO

Respuesta:

o EI87% de las mujeres encuestadas respondié que Si conoce

la marcay larecuerda.

TABLA 4. TABULACION DE RECONOCIMIENTO DE MARCA

RECOR_VS
Farcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladn
validos  NO 5 124 12,5 12,8
3l 35 87,5 87,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

GRAFICA



RECOR_VS

Porcentaje

RECOR_VS

Pregunta 3:
Qué tipo de productos Victoria Secret’'s ha usado?.
a. Perfumes y Cremas
b. Lenceria (Ropa Interior).
c. Bisuteria (Collares, pulceras, artes, toros).
d. Carteras, cinturones , otros.
Respuesta:
e El 47% delas encuestadas indica que el producto que mas
ha usado es la Lencerias Victoria Secrets
e El 40% de las encuestadas indica que el articulo que mas
conoce son los perfumes y cremas.
TABLA 5. TABULACION DE CONOCIMIENTO DE
PRODUCTOS
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PRODU_VS

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje validao acurmulado
Validos 0 1 25 2.5 25
Ferfumesy Cramas 16 400 40,0 425
Lencerias 18 47 .5 47,5 g0,0
Bizueria 2z 5.0 5,0 45,0
Carteras -
?
cinturones -otros - 5.0 5.0 100,0
Total 40 100,0 100,0
GRAFICA
PRODU_VS
B 7 e ]| 1
0 Perfumes y Ciemas Lencarias Bizueria Carteras -

Pregunta 4:

PRODU_VS

En qué rango de edad te encuentras?.

a. Entre 15 a 20 anos.

b. Entre 21 a 30 anos.

c. Entre 31 a 45 anos.

d. Entre 45 a 60 anos.
Respuesta:

e EI425% de

consumidores es de 21 a 30 afnos.

las encuestadas

cinturones -ot1 s

indica que la edad de los




e EI

42.5%

de las encuestadas

indica que

consumidores es de 31 a 45 afnos.

e Se concluye

edad comprendida entre 21 anos

la edad de

TABLA 6. TABULACION DE RANGO DE EDAD

los

que el 83% de los consumidores esta en la

y 45 anos de edad.

EDAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
validogs 0 1 24 25 24
Entre 15 a 20afios 3 T8 75 10,0
Entre 21 a 30 afios 17 42,48 425 525
Entre 31 a 45 afios 17 424 425 850
Entre 45 a 60 afios 2 8.0 5.0 100,0
Total 40 100,0 100,0
GRAFICA
EDAD
40
]
204 —
104
Y, Y‘ s
- ER
) é Ertre 1‘5 a o Entre “:"1 a 30 Ertie .’jll a 45 Entre 3‘:2 a B30

afios

afoe

ANos

EDAD

afns
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Pregunta 5:

Consideras que los productos Victoria Secret’s son de

calidad?.

Excelente.

S

Buena.

o

Regular.
Mala.

o

Respuesta:

e El 425% de los consumidores lo consideran excelente.

o EIl

bueno.

55% de

los consumidores consideran

el producto

TABLA 7. TABULACION DE CALIDAD DE PRODUCTO

CALIDAD
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 28 25 25
Exelente 17 424 425 450
Bueno 27 56,0 55,0 1000
Total 40 100,0 100,0

GRAFICA




CALIDAD

Porcentaje

T T
G E<elente Bueno

CALIDAD

Pregunta 6:

Como adquieres el producto Victoria Secret's?.

a. Tiendas Nacionales.
b. Tiendas Internacionales.

c. Via Internet.

Respuesta:

e El 40% de los encuestados adquiere el producto como
compras que le hacen alos amigos que viajan.

e El 27,5% lo compran como tiendas nacionales.

TABLA 8. TABULACION MANERA DE ADQUISICION DEL
PRODUCTO
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ADQUISICION

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Walidos 0 1 2,5 2.4 24
Tiendas Nacionales 11 274 274 30,0
Tiendas Internacionales 10 25,0 250 55,0
Yia Internet i 5.0 a0 60,0
Otros 16 40,0 40,0 100,0
Tatal 40 100,0 1000
GRAFICA
ADQUISICION
Elv|
30
2
£
8:0
S
a
10+
. A
? (5 Tiendas r-llaciona\es Tlenldas via Inltemr;t O!I'r".\s

Internacionales

ADQUISICION

Pregunta 7:

Para ti que es mas importante?.
a. Calidad
b. Costo.




c. Marca.

Respuesta:

e FEl| 80% considera el producto de calidad como atributo mas

representativo al costo 6 a la marca.

TABLA 9. TABULACION DE FACTORES DESICIVOS DE

COMPRA
NIVEL _IMPORTANCIA
Farcentaje Forcentaje
Frecuencia | Forcentaje walido acumulado
Vilidos 0 1 25 2.5 25
ZALIDAD 3z 80,0 80,0 2.4
COS8TO 4 10,0 10,0 8925
MARCA 3 T.4h 75 100,0
Total 40 1000 100,0
GRAFICA
NIVEL_IMPORTANCIA
B0 -1
2,
]
s
S:tlil—
[=]
o
20~
Qo I"“'_'TT]—_Y Y T T
g CALIDAD COSTC IMARC A,

NIVEL_IMPORTANCIA



Pregunta 8:

En el rango del 1 al 7 en qué lugar pondrias al producto

Victoria Secret’s siendo 1 el mas econémico.

-~ 0o a0 T o

Barato
Econdmico
Indiferente.

Caro

Medianamente Caro.

Carisimo.

Respuesta:

El

medianamente caro .

TABLA 10. TABULACION DE RECONOCIMIENTO DE COSTO

65

% de

los encuestados considera al

NIVEL _PRECIOS

producto entre caro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walidos 0 1 2.4 25 2.5
Econdrmico 1 2,4 25 &£.0
Indiferente 10 280 250 30,0
Carn 13 32,8 325 62,5
Medianamente Caro 13 32,4 325 950
Mas Caro 2 50 5,0 100,0

Total 40 ~. 1000 100,0

GRAFICA




NIVEL_PRECIOS

Porcentaje

)

e T T T
[a] Econdmicg Inudifer ante Caro rAedianamente Mas JTaro

NIVEL_PRECIOS

Pregunta 9:

Te gustaria ser parte de la familia Victoria Secret's?.

a. Consumidor.
b. Agente en Ventas.

c. Distribuidora.

Respuesta:
e EI 87,5% de los encuestados consideran que solo les

interesa la relacion del producto como consumidor final.

TABLA 10. TABULACION DE INTERES DE COMERCIALIZACION
DE LA LINEA



FAMILIA_VS

Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 25 2.5 2.5
Zonsumidor Final 35 375 875 90,0
Agente de Ventas 2 50 5,0 950
Distrihuidor 2 50 5.0 1000
Total 40 1000 100,0
GRAFICA
FAMILIA_VS
‘B 5o
£ . =
20
o Consumidor Final Agente de SCemtas Distriluicdor

Pregunta 10:

FAMILIA_VS

En que sector de la ciudad vive?
Norte.

a
b. Sur.
c

Centro.

d. Rural.

Respuesta:
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El 77,% de los encuestados viven en el sector norte de la

ciudad:

TABLA 11. TABULACION DE UBICACION GEOGRAFICA DE

ENCUESTADOS
SECTOR
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Forcentaje valido acumulado
Yalidos 0 1 24 2.5 25
Iorte kh | iTh 75 80,0
Sur 4 10,0 10,0 80,0
Centro 2 5,0 g, 95,0
Rural 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
GRAFICA
SECTOR
-~
540* j"‘_}
o  — ) w— - T I I I cxs|
[n) Horte Sur Cermtre ural

2.2.1 CONCLUSION DE ANALISIS:

El 55% recuerda la marca Yanbal.

El 87,5%

conoce la marca Victoria Secret's.
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El 475% recuerda la marca Victoria Secret's por el
producto de lencerias, el 40% perfumes y cremas.

El 85% de los consumidores se encuentran en un rango de
edad entre 21 y 45 anos.

El 42% reconoce que la calidad del producto es excelente y
el 55% lo considera bueno.

El 40% compra el producto mediante amistades que traen
el producto, el 25% lo compra en tiendas nacionales.

El 80% considera como atributo mayor la calidad al precio.
El 63% considera la marca enunrango de “caro”.

El 87% desea un nivel de asociatividad conla marca como
consumidor final.

El 77% de los encuestados vive en la zona norte de la

ciudad.

2.3. TABLAS DE CONTINGENCIA

A continuacién se realizan las Tablas de Contingencia, que

ofrecen un nivel de asociatividad entre dos 6 mas variables.

2.3.1 ANALISIS COMPARATIVO DE DIVERSAS TABLAS DE
CONTINGENCIA

MARCA & EDAD.

El 55% de los encuestados recuerdan la marca Yambal
como parte del top of mind.

El 85% de los encuestados entre los 21 afios y 45 afios.
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Tabla de contingencia MARCA * EDAD

Fecuento
EDAD
Entre 15 | Entre 21 @ | Entre 31 @ | Entre 45
0 a 20 atins 30 afios 45 afios a 60 afios Total
MARCA  Leonisa 0 0 4 5 1 10
Yambal 1 2 11 7 1 22
Victoria Secret’s 0 1 2 5 0 3
Total 1 3 17 17 2 40
Grafica:
Grafico de barras
12+ i 1 EDAD
Bo

ElEntre 15 a 20 afos
["]Ere 21 a 30 afies
10~ WEme 31 a 45 afos
[(JEntre 45 a 60 afos

Recuento

Leonisa “ambal Victoria Secret's

MARCA

MARCA & CALIDAD

e E| 68% de los encuestados consideran a Yambal como

producto bueno.

e FEIl88% de los encuestados consideraron a Victoria Secret's

como producto excelente.
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Tabla de contingencia MARCA * CALIDAD

Recuento
CALIDAD
I} Exelente Bueno Total
MARCA  Leonisa ] 4 ] 10
Yambal 1 6 15 22
Victoria Secret's 0 7 1 8
Total 1 17 22 40
Grafico:
Grafico de barras
15+
10
o
L =4
c
@
2
@
(04
[n]

Leonisa

yambal

MARCA

“ictoria Secret’s

CALIDAD
o

Exelente
[(]Buena
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MARCA & SECTOR

e El 68% de los encuestados que eligieron Yambal viven al

norte de la ciudad.

e El 75% de los encuestados que eligieron Victoria Secret’s

viven al norte de la ciudad.

e EI 90% de los encuestados que eligieron Leonisa viven en

el sector norte.

Tabia de contingencia MARCA * SECTOR

Recuento
SECTOR
a Marte Sur Centra Rural Total
MARCA  Leanisa 1] 9 1 0 0 110
Yarnhal 1 16 2 2 1 22
Victoria Secret's 1] B 1 0 1 g
Total 1 £} 4 2 2 40
Grafica:
Grafico de barras
25 SECTOR
Bo
FlNarte
RET
'C‘emro
CRural
15
o
Yt
c
@
3 104
@
14

Vambal Yictoria Secret’s

MARCA

45




RECORDATORIO & EDAD

e ElI 90% delos que Sl recuerdan la marca estan en una

edad entre los 21

y 45 anos.

Tabla de contingencia RECOR_VS * EDAD

Recuento
EDAD
Entre 15 Entre 21 a Entre 31 a Entre 44
3 20 afins 30 afios 45 afios a B0 afios Total
RECOR_VS MO 1 1 0 2 1 5
3l 0 2 17 15 1 35
Total 1 3 17 17 2 40
Grafica:
Grafico de barras
20~ EDAD
15 a 20 afos
e 21 a 30 afos
¢ 31 a 45 afos
OJentre 45 a 50 afes
154
o
L e
[
@
3
o 104
@
o

RECOR_VS
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RECORDATORIO & CALIDAD

e El 50% reconocen el producto como Excelente.

e EI 90% reconocen los productos como bueno y excelente.

Tahla de contingencia RECOR_VS * CALIDAD

Recuento
CALIDAD
Exelente Bueno Total
RECOR_VS MO 1 1 3 5
=] 1] 16 19 35
Total 1 7 22 40
Grafica:
Grafico de barras
15—
% 10— l
&

[l

RECORDATORIO & SECTOR

CALIDAD

Exe2lente
{}Buenc

e EI86% de los encuestados que si recuerdan el producto

viven en la zona norte del pais.
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Tabla de contingencia RECOR_VS * SECTOR

Recuento
SECTOR
0 Marte aur Centra Rural Total
RECOR_VWE  NO 1 2 1 0 1 5
3l 0 29 3 2 1 35
Total 1 31 4 2 2 40
Grafico:
Grafico de barras
30+ SECTOR
Bo
21 Morte
{Tisur
‘Cemro
iRural
20
o
£
@
3
@
14
10
[

NIVEL DE PRECIOS & EDAD

RECOR_VS
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Tahla de contingencia NVEL_PRECIOS * EDAD

EDAD
Entre 15 Entre 24 a | Entre 31 a | Entre 45
0 a 20afos | 30 afios 45 afios | a B0 afos Total

MIVEL_PRECIOS 0 Reruentd 1 0 0 0 0 1
% de NIVEL_PRECIDS 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%

% de EDAD 100,0% 0% 0% 0% 0% 25%

% del otal 2,5% 0% 0% 0% 0% 25%

Econdmica Recuentd 0 1 0 0 n 1
% de NIVEL_PRECIOS 0% 100,0% 0% 0% 0% 100,0%

% de EDAD 0% 33,3% 0% 0% 0% 2,5%

% deltotal 0% 25% 0% 0% 0% 25%

Indiferente Recuentd I 1 2 B 1 10
% e NIVEL_PRECIOS 0% 10,0% 200% £0,0% 10,0% 100,0%

% de EDAD 1% 33,3% 11.8% 35,3% 50,0% 25.0%

% deltatal % 25% 50% 15,0% 25% 25,0%

Caro Re:uenta 0 1 6 b 0 13
% de NIVEL_PFECIOS 0% 1.7% 46,2% 46,2% 0% 100,0%

% de ECAD 0% 33,3% 35,3% 35,3% 0% 325%

% del total 1% 2.5% 15,0% 150% 0% 325%

Medianamente Caro  Recuentd 0 1 8 4 1 13
% e NIVEL_PRECIOS 0% 0% 61,5% 10,8% 77% 100,0%

% e EDAD 0% 0% 471% 135% 50,0% 325%

% del total 0% 0% 20,0% 10,0% 25% 325%

Mas Caro Recuentn 0 0 1 1 0 2
% de NIVEL_PRECIOS 0% 0% 50,0% 50,0% 0% | 100,0%

% de ECAD 0 0% 5.9% 5,9% 0% 5,0%

% deltotal 1% 0% 25% 25% 0% 5,0%

Total Recuenta 1 3 17 17 2 40
% de NIVEL_PRECIOS 25% 75% 425% 42,5% 5,0% 100,0%

% de ECAD 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 25% T.5% 425% 425% 5,0% 100,0%

Grafico:
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Grafico de barras

e — EDAD
o
Emtre 13 a 20 afics
[[JEntre 21 a 30 afios
B Ertre 31 a 45 afios
R [JEntre 45 a 60 afos
3
ey
@
3 4
@
o
-y
o] T :
Q Econdmice Indiferente Caro hedianamente  hias Caro
aro
NIVEL_PRECIOS
NIVEL DE PRECIOS & SECTOR
Tabla de contingencia NIVEL_PRECIOS * SECTOR
SECTOR
0 Norte Sur Centri Fural Total
NIWVEL_PRECIOS 0 Recuento 1 0 0 1] a 1
% de NIVEL_FRECIOS 100,0% 0% 0% % 0% 100,0%
% de SECTOR 100,0% 0% D% % 0% 25%
% del total 5% 0% 0% 1% 0% 2,5%
Ecanomico Recuento ¥ 0 0 0 1 1
% de MIVEL_FRECIOS 0% 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
% de SECTOR 0% 0% 0% 0% 50,0% 2,5%
% del total 3% 0% D% 0% 2,5% 2,5%
Indiferente Recuenta C 8 1 0 1 10
% de NIVEL_FRECIOS 0% 80,0% 10,0% 0% 10,0% 100,0%
% de SECTOR 0% 258% 25,0% 0% 50,0% 25,0%
% del total 0% 20,0% 2,5% 0% 2,5% 250%
Caro Recuento 0 11 0 2 0 13
% de NIVEL_FRECIOS 0% 34,6% 0% 15,4% 0% 100,0%
% de SECTOR 0% 35,5% 0% 100,0% 0% 32,5%
% del total 0% 27,5% 0% 5,0% 0% 32,5%
Medianamente Caro  Recuento 0 11 2 a 0 13
% de NIVEL_FRECIOS 0% 84,6% 15,4% 0% 0% 100,0%
% de SECTOR 0% 35,5% 50,0% 0% 0% 325%
% del total 0% 275% 5,0% 0% 0% 325%
Mas Caro Recuento o 1 1 0 0 2
% de NIVEL_FRECIOS 0% 50,0% 50,0% 0% 0% 100,0%
% de SECTOF 0% 3.2% 25,0% 0% 0% 5,0%
% del total 0% 2,5% 25% 0% 0% 50%
Total Recuento 1 3N 4 2 2 40
% de NIVEL_FRECIOS : 775% 10,0% £,0% 5.0% 100,0%
% de SECTOF 100,0% 100,0% 100,0% 100,1% 100,0%
% del tatal 775% 10,0% 4,0% 5,0% 100,0%
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Gréafico:

Grafico de barras
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Tabla de contingencia NIVEL _IMPORTANCIA * EDAD
EDAD
Entre 15 Entre 21 a Entre 31 a Entre 45
0 & 20 anos 30 afios 45 afios 5 B0 afios Total
MIVEL_IMPORTANCIA 0 Recuento 1 0 0 0 0 1
% de NIVEL_ U . ; & ’
IMPORTANCIA 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
% de EDAD 100,0% 0% 0% 0% 0% 2,5%
% del total 2.5% 0% 0% 0% 0% 2,5%
CALIDAD  Recuento 0 1 14 15 2 32
% de NIVEL_ A . R )
IMPORTANCIA 0% 3,1% 43.8% 46,9% B,3% 100,0%
% de EDAD 0% 33,3% 82,4% 88,2% 100,0% 80,0%
% del total 0% 25% 35,0% 375% 50% 80,0%
COSTO Recuent: 0 2 2 0 0 4
% de NIVEL_
IMPORTANCIA 0% 50,0% 50,0% 0% 0% 100,0%
% de EDAD 0% 66,7% 11.8% 0% 0% 10,0%
% del total 0% 50% 5,0% 0% 0% 10,0%
MARCA Recuento 0 0 1 2 0 3
% de NIVEL_ . _ .
IMPORTANC A 0% Q% 33,3% 66,7% 0% 100,0%
% de EDAD 0% 0% 59% 11.8% 0% 75%
% del total 0% 0% 25% 50% 0% 7.5%
Total Recuento 1 3 17 17 2 40
% de NIVEL,
o 248 78 ] g : 1]
IMPORTANCIA 2.4% A% 42,5% 42.5% 5,0% 100,0%
% de EDAD 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Gréafico:

Grafico de barras
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NIVEL DE IMPORTANCIA & SECTOR

Tabla de contingencia NIVEL _IMPORTANCIA * SECTOR

SECTOR
0 MNorte Sur Centro Rural Total
NIVEL_IMPORTANCIA 0 Recueric 7 0 0 0 D 7
I‘;;fgg;ﬁ—m 100,0% 0% 0% 0% 0% | 100,0%
% de SECTOR 1090,0% 0% 0% 0% 0% 2.5%
% del total 2.5% 0% 0% 0% 0% 2.5%
CALIDAD Recuento ] 27 2 2 1 32
m;gég‘ﬁf‘m 0% £4,4% B,3% B,3% 4% | 100,0%
% de SECTOR 0% 87.1% 500% | 100,0% 50,0% 80,0%
% del total 0% 67.5% 5.0% 5.0% 2,5% 80,0%
COS3TO Recuento 0 3 0 0 1 4
e Tia 0% | 750% 0% 0% | 250% | 100,0%
% de SECTOR 0% 9.7% 0% 0% 50,0% 10,0%
% del total 0% 7.5% 0% 0% 2.5% 10,0%
WARCA  Recuents 0 1 7 0 0 3
mgg:ﬁf\b& 0% 333% 665,7% 0% 0% | 100,0%
% de SECTOR 0% 32% 50,0% 0% 0% 7.5%
% del total 0% 2.5% 5.0% 0% 0% 7.5%
Total Recuento 1 N 4 2 2 40
mgggﬁﬂ—w 2.6% 77.5% 10,0% 5.0% 50% | 100,0%
% de SECTOR 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 100,0%
% del total 2.5% 77.5% 10,0% 5,0% 50% | 100,0%
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Tabla de contingencia CALIDAD * EDAD
EDAD
Entre 15 Entre 21 a | Entre 31 & Entre 45
0 a 20 ahos 30 afios 45 afos a 60 afios Tatal
CALIDAD O Recuento 1 0 [ 0 0 1
% de CALIDAD 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
% de EDAD 100,0% 0% 0% 0% 0% 2.5%
% del total 2.5% 0% 0% 0% 0% 25%
Exelerte  Recuento T 2 g 7 0 17
% de CALIDAD % 11,8% 47 1% 41,2% 0% 100,0%
% de EDAD 0% 66,7% 47 1% 41,2% % 425%
% de! total % 5 0% 20,0% 17.5% 0% 42,5%
Bueno Recuento 0 1 9 10 2 22
% de CALIDAD 1% 45% 40,9% 45 5% 91% 100,0%
% de EDAD 0% 33.3% 52,8% 58.8% 100,0% 55,0%
% del total % 25% 22.5% 25,0% 50% 55,0%
Total Recuento 1 3 17 17 2 40
% de CALIDAD 2.5% 765% 42.5% 42 5% 5,0% 100,0%
% de EDAD 100,0% ’ 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 25% 42 5% 5.0% 100,0%
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Tabla de contingencia CALIDAD * SECTOR
SECTOR
0 Norte Sur Centro Rural Total
CALIDAD 0 Recuento 1 0 0 0 0 1
% de CALIDAD 100,0% 0% D% 0% 0% 100,0%
% de SECTOR 109,0% 0% 0% 0% 0% 25%
% del total 26% 0% 0% 0% 0% 25%
Exelents  Recuento 0 13 3 I 1 17
% de CALIDAD 0% T6,5% 17.6% 0% 5,9% 100,0%
% de SECTOR 0% 41,8% 760% 0% 50,0% 425%
% del total 0% 32,5% 7.5% 0% 25% 425%
Bueno Recuento i] 13 1 2 1 22
% de CALIDAD 0% a1.8% 4,5% 3,1% 4.5% 100,0%
% de SECTOR 0% 58,1% 25,0% 100,0% 09 55,0% .
% del total 0% 45 0% 2,5% 5,0% 25% 550%
Total Recuento 1 3 4 2 2 40
% de CALIDAD 2,5% TT6% 10,0% 5,0% 50% 100,0%
% de SECTOR 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 25% T7.6% 10,0% 5,0% 0% 100,0%
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Tabla de contingencia MARCA * EDAD
EDAD
Entre 14 Entre 21 & Entre 31 a Entre 44
0 3 20 afos 30 anos 45 afios & 60 afios Total
MARCA  Leonisa Recuento 0 0 4 5 1 10
% de MARCA 0% 0% 40,0% 50,0% 10,0% 100,0%
% de EDAD D% 0% 235% 29,4% 50,0% 25,0%
% del total 0% 0% 10,0% 12,5% 25% 25.0%
Yambal Recuento 1 2 " 7 1 22
% de MARCA 4.5% 91% 50,0% 31.8% 4.5% 100,0%
% de EDAD 100,0% 6T % 64 7% 41,2% A0,0% 550%
% del total DA% §,0% 27,5% 17,5% 25% 55.0%
Victoria Secret's  Recuento ] 1 2 5 0 8
% de MARICA kA E 25 0% 62,5% 0% 100,0%
% de EDAD 0% 11,8% 23,4% 0% 20,0%
% del total 0% 5 0% 12,5% 0% 20,0%
Total Recuento 1 17 17 2 40
% de MARCA 25% 75% 426% 425% 50% 100,0%
% de EDAD 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 25% 7.6% 425% 425% 50% 100,0%
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MARCA
MARCA &SECTOR
Tabla de contingencia MARCA * SECTOR
SECTOR
1] MNorte Sur Centro Rural Total
MARCA  Leonisa Recuento i 9 1 ] 0 10
% de MARCA 0% 90,0% 10,0% 0% 0% 100,0%
% de SECTOR 0% 79,0% 25,0% 0% 0% 25,0%
% del total 0%, 225% 25% 0% 0% 250%
Yambal Recuenta 1 16 2 2 1 22
% de MARCA 4,6% 72,7% 9,1% 9,1% 4,5% 100,0%
% de SECTOR 100,0% 61,6% a0,0% 100,0% 50,0% 55,0%
% del total 26% 40,0% 5,0% 5.0% 2,5% 55,0%
Victoria Secret's  Recuento 0 3} 1 0 1 8
% de MARCA 0% 75,0% 12,6% 0% 12,5% 100,0%
% de SECTOR 0% 19,4% 25,0% 0% 50,0% 20,0%
% del total 0% 15,0% 2,8% 0% 25% 20,0%
Taotal Recuento 1 31 4 2 2 40
% de MARCA 25% T75% 10,0% 5,0% 5,0% 100,0%
% de SECTOR 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 2,5% 77.5% 10,0% 5,0% 5,0% 100,0%
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2.4 ANALISIS DE IMPLICADOS

En la siguiente matriz podemos observar los posibles involucrados al
proyecto, asi como la relacién que tendran tentativamente en el mismo
y los diversos recursos que se presentaran para cada uno y la mejor

manera para lograr optimizar estos recursos.
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INVOLUCRADO TIPO DE=

GERENTE
GENERAL

VENDEDOR

RELACION

ADMINISTRADOR

EMPLEADO

INTERESES RECURSOS
DISPONIBLES

OPTIMIZAR CAPACIDAD DE
RECURSOS, GESTION
REALIZAR PLANES

DE

VENTA,BUSQUEDA

DE NUEVOS

MERCADOS

LLEVAR

PROCESOS

CONTABLES

LLEVAR

INVENTARIOS

VENTA DE PERSONAL
PRODUCTOS, CAPACITADO EN
LLEVAR LACAJA  VENTAS
ENTREGAR

INFORMES DE

VENTAS

ORDENAR

YMANTENER LA

TIENDA EN

OPTIMAS

CONDICIONES.
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BANCO

VICTORIA
SECRETS

CENTRO
COMERCIAL

COMPRADOR

FUENTE DE
FINACIAMIENTO

PROVEEDOR

ARRENDATARIO

ES EL AGENTE
PRESTAMISTA DE
CAPITAL
FINACIERO DEL
PROYECTO

FACILITA LOS
PRODUCTOS
PARA SU VENTA

ESEL
PROVEEDOR DEL
ESPACIO FISICO
PARA LA
EJECUCION DEL
PROYECTO

EL MAS
IMPORTANTE DE
LACADENA YA
QUE GENERA
TODOS LOS
INGRESOS DE
VENTA DE
NUESTROS
PRODUCTO.

FINANCIAMENTO
DE 60 %

BABY DOOL
,LENCERIA,
PERFUMES &
CREMAS ,
ZAPATOS

ESPACIO FISICO
PARA MONTAR
LATIENDA

RECURSOS
PARA
MANTENER LA
TIENDAY
GENERAR
UTILIDADES.
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2.5. DIAGNOSTICO TECNICO:

2.5.1 NECESIDAD DE ACTIVOS

VITRINAS

COMPUTADORA
IMPRESORA

CAJA REGISTRADORA
PERCHEROS

SILLAS

TELEFONO

COBERTORES

LETREO

PLOTEER

SUMINISTROS DE LIMPIEZA
MANTENIMIENTO DE LA TIENDA
LOCAL COMERCIAL

MANO DE OBRA

SEVICIOS BASICOS
IMPUESTOS

TASAS ARANCELARIAS

PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO.

ALQUILER DEL LOCAL
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Ill: ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

1. INVERSION

La inversion de nuestro proyecto esta estructurada con un 60 % de

capital prestado y 40 % capital propio.

Cuadro 1. INVERSION

PORCENTAJE
INVERSION INICIAL 15000 100%
CAPITAL PROPIO 6000 40%
CAPITAL
PRESTADO 9000 60%
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2. INGRESOS

Los ingresos que se obtendran en el transcurso del desarrollo de
nuestro negocio provendran evidentemente del volumen de la venta de

los productos, los mismos que estan considerados en 3 grupos :

= Lenceria, que comprende panty, brassieres y baby
doll
» Perfumeria que comprende cremas y colonias

= Zapatos, que seran de variedad

Cuadro 2. CANTIDAD DE VENTA DE PRODUCTOS

CANTIDAD
VENTA DE
PRODUCTOS SEMANAL | MENSUAL | ANUAL
LENCERIA Y ROPA
INTIMA 900 3600 43200
PERFUMERIA 135 540 6480
ZAPATOS ) 30 120 1440
TOTAL 1065 4260 51120
3. COSTOS

Los costos estan basasdos en las diversas actividades y gastos en
las que se incurriran tanto antes como durante y después de la
inauguracion de nuestra tienda, los mismos que estan detallados en

los cuadros adjuntos
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CUADRO 3. DEMANDA DE COSTOS

COSTOS OPERATIVOS $
SUELDOS Y SALARIOS 17.010,00
SERVICOS BASICOS 1.680,00
SUMINISTRO OFICINA 53,81
SUMINISTRO LIMPIEZA 80,50
ALQUILER LOCAL 18.00
CUOTA DE

1.20
MANTENIMIENTO
ARMADORES 100.00
PUBLICIDAD 1.060
COSTOS DE
9.77
PRODUCCION
COSTOS Y GASTOS DE VENTAS 48.959,31
IMPUESTOS Y TRAMITES
120,00
LEGALES
PERMISOS DE
200,00
FUNCIONAMIENTO
MUEBLES Y EQUIPOS 5.282,00
COSTOS Y GASTOS GENERALES 5.602,00
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Cuadro 3.1 Suministros de Limpieza y/o

Mantenimiento anual

Cantidad |Detalles Precio Precio
Unitario Total
1 Escoba 3,5 3,5
2 Desinfectante 5 10
1 Detergente 1 1
2 Trapeador 1 2
6 Jabédn liquido 1 6
5 Paquete Papel Higienico 2 10
12 limpia vidrios y espejos 2 24
12 trapos de limpieza 2 24
$
80,50
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CUADRO

3.2 Publicidad Anual
Cantidad Detalles Precio Total
Unitario
20,00 | VOLANTES X1000 35 700
5,00 | AFICHE 25 125
10,00 |fundas x 1000 1 10
5,00 | Gitmys x 1000 10 50
TARJETAS DE
5,00  PRESENTACION X1000 35 175
1060
CUADRO 3.3 Sueldos y/o Salarios
Anual
Personal Cantidad Sueldos/ Mensual| Anual mas
Salarios beneficios
de ley
Cajero $ 264,00 $ 264,00{ 8.400,00 11340
Empleados $264,00| $ 528,00, 4.200,00
Varios
(VENDEDOR) 5670
TOTAL $ $
$ 792,00 12.600,00 17.010,00
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CUADRO 3.4

Servicios
Basicos mensual anual
Luz 70,00 840,00
Agua 20,00 240,00
Teléfono 30,00 360,00
Internet 20,00 240,00
1.680,00
CUADRO 3.5
Muebles y Equipos
Cantidad Detalles Upr:;zir?o Total
4 Vitrina L 1.000,00 4.000,00
1 Computadoras 600,00 600,00
1 Impresora 200,00 200,00
1 mueble de computadora 40,00 40,00
1 caja registradora 150,00 150,00
1 Sillas con apoyo y ruedas 35,00 35,00
6 Percheros 7,00 42,00
1 Teléfono 20,00 20,00
5 Cobertores 5,00 25,00
1 Letrero 150,00| 150,00
1 Ploter 20,00 20,00
5.282,00
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Cuadro 3.6

Materiales y/o Suministros de Oficina

anual
Cantidad |Detalles Precio Precio
Unitario Total

2 Carpetas tamano oficio 0,25 0,5
1 Resmas de hojas tamarno A4 3,92 3,92
2 Cartuchos de impresora 20 40
3 Boligrafos(negras y rojas) 0,3 0,9
3 Lapices Bic 0,19 0,57
1 Saca punta 0,24 0,24
2 Borrador ) 0,1 0,2
1 Grapadora 24 2.4
2 Cajas de grapa 0,54 1,08
1 Saca grapa 1 1
1 Perforadora 2 2
1 Caja de vinchas para carpetas 1 1

53,81

4. DEMANDA

Para la elaboracién de este cuadro tomamos en cuenta los datos de
la encuesta y en base a estos hacemos la proyeccién de la demanda
en unidades de cada linea de productos, en un periodo de tiempo
determinado ( semanal, mensual y anual), relacionandolo directamente
con el valor de precio de comercializacion de cada uno de los
productos lo que nos permite tener un dato de los valores de ventas

netas totales proyectadas

67



CUADRO 4.

DEMANDA DE PRODUCTOS

CONSUMO POR LINEA

VENTAS NETAS DE LA

DE PRODUCTOS TIENDA
DEMANDA EN UNIDADES INGRESO EN $
VALOR ] ]
PRODUCTOS |VENTA | SEMANA | MES | ANO | SEMANA | MES | ANO
PANTYS 20 20 80 | 960 400| 1600| 19200
BRASIERES 45 10 40 | 480 450 1800| 21600
COLONIAS y
CREMAS 15 9 36 | 432 135| 540| 6480
BABY DOLL 50 1 4 48 50| 200| 2400
ZAPATOS 60 1 2 24 30| 120| 1440
TOTAL 190 40,5 162 | 1944 1065| 4260| 51120

5. INGRESOS ANUALES

En base al calculo de la venta por linea de productos proyectada

de manera semanal, mensual y anual obtenemos el dato de los

ingresos con los que contaremos para la mantencion de nuestro

negocio

CUADRO 5. INGRESOS ANUALES

VENTA DE o

PRODUCTOS SEMANAL | MENSUAL | ANUAL
LENCERIA Y ROPA N

INTIMA 900 3600| 43200
PERFUMERIA 135 540| 6480
ZAPATOS 30 120 1440
TOTAL 1065 4260 51120
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6. DEPRECIACION

Todos los bienes y enseres tiene un valor adquisitivo inicial y se debe

de calcular su depreciacion al numero de afios que en este caso es

cinco , e impactar este valor en nuestro cuadro final, para en base a

esto poder realizar un buen calculo de inversién, debemos también

realizar esta operacién con los valores de intangibles que poseamos.

Valor de Desecho Contable

Valor Vida Depreciacion Anos Valor
Activo . Depreciacién| en
Contable | Contable Anual Depreciandose Acumulada | Libros
MUEBLES Y
ENSERES 448200 5 896 5 4.482 500
Computadoras 600,00 5 120 5 600 100
Impresora 200,00 5 40 5 200 100
DEPRECIACION
ANUAL 1.056 VALOR DE DESECHO 700
Valor
Tramites
Legales $ 320,00
1 $ 64,00
2 4
Amortizacidn 3 : 248%
Intangible :
4 $ 64,00
5 $ 64,00
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7. AMORTIZACION

AMORTIZACION DE INTANGIBLES PERIODO | CUOTA
1 40
GASTOS DE
CONSTITUCION 200 2 40
PERIODO ANOS 5 3 40
4 40
5 40
AMORTIZACION PRESTAMO
VALOR PRESTADO -9000
$
TASA INTERES ANUAL 12% | CUOTA  2.963,11
NUMERO DE PERIODOS 4
PERIODO | CUOTA | AMORTIZACION | INTERESES | SALDO
0 0,00 0 0 9000
1 2.963,11 1.883,11 1.080,00| 7.116,89
2 2.963,11 2.109,08 854.03| 5.007,81
3 2.963,11 2.362,17 600,94 | 2.645,63
4 2.963,11 2.645,63 317,48 0,00
0,00 0,00 0,00
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8. COSTO PRODUCCION

COSTO DE PRODUCCION ANUAL

VALOR
PRODUCTO  |UNITARIO  CANTI TOTAL
PANTYS 1 500 500
BRASIERES 5 500| 2500
COLONIAS y
CREMAS 2| 500| 1000
BABY DOLL 15 00| 1500
ZAPATOS 30 100| 3000
TOTAL 1700 8500
IMPUESTO IMPORTACION 015| 1275
TOTAL COSTO
PRODUCCION 9775
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9. CAPITAL DE TRABAJO: DEFICIT MAXIMO ACUMULADO

INGRESO POR
PRODUCTO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
LENCERIA 3.600,00 | 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00
PERFUMERIA 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
ZAPATOS 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
INGRESOS 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00
Gstos Administrativos S 841,25 S 841,25 S 841,25 $ 841,25 $ 841,25 S 841,25
Gstos de Ventas 3.168,69 3.168,69 3.168,69 3.168,69 3.168,69 3.168,69
EGRESOS S 4.009,94 $4.009,94| $4.009,94| $4.009,94 $ 4.009,94 $4.009,94
INGRESOS 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00 4.260,00
EGRESOS $4.009,94| $4.009,94| $4.009,94| $4.009,94 $ 4.009,94 $4.009,94
SALDO MENSUAL 250,06 250,06 250,06 250,06 250,06 250,06
SALDO ACUMULADO 250,06 500,12 750,17 1.000,23 1.250,29 1.500,35
INGRESO POR TOTAL
PRODUCTO Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | ANUAL
LENCERIA 3600,0 3600,0 3600,0| 3600,0 3600,0 3600,0 | 43200,0
PERFUMERIA 540,0 540,0 540,0 540,0 540,0 540,0| 6480,0
ZAPATOS 120,0 120,0 120,0 120,0 120,0 120,0| 1440,0
INGRESOS 4260,0 4260,0 4260,0| 4260,0 4260,0 4260,0(51120,0
Gstos
Administrativos 841,3 841,3 841,3 841,3 841,3 841,3|10095,0
Gstos de Ventas 3168,7 3168,7 3168,7 | 3168,7 3168,7 3168,7 | 38024,3
EGRESOS 4009,9 4009,9 4009,9| 4009,9 4009,9 4009,9 | 48119,3
INGRESOS 4260,0 4260,0 4260,0| 4260,0 4260,0 4260,0(51120,0
| EGRESOS 4009,9 4009,9 4009,9 | 4009,9 4009,9 4009,9 | 48119,3
SALDO MENSUAL 250,1 250,1 250,1 250,1 250,1 250,1| 3000,7
SALDO
ACUMULADO 1750,4 2000,5 2250,5| 2500,6 2750,6 3000,7 | 19504,5
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10.ESTADO DE RESULTADOS

ANO

0 ANO1 |AaNO2 |[ANO3 |ANO4 |ANOS
VENTAS NETAS 51120| 52654 | 52654 55286 56945
COSTO DE PRODUCCION $48.959| 48959| 48959 | 48959 | 48959
UTILIDAD BRUTA EN S S S S S
VENTAS 2.161 3.694 [3.694 [6.327 |7.986
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11.FLUJO DE CAJA

FORMATO DE FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

ANO | j ~ ~ _
0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos 51120,00|51120,00!51120,00|51120,00 | 51120,00
(-} Costo de Venta 9775,00| 9775,00| 9775,00| 9775,00| 9775,00
(=) Utilidad Bruta 41345,00 | 41345,00 | 41345,00 | 41345,00 | 41345,00
(-) Gastos Operacionales 3163,82| 3163,82| 3163,82| 3163,82| 3163,82
Gastos de Servicios 18304,31|18304,31|18304,31 | 18304,31 | 18304,31
Gastos Administrativos 19200,00 | 19200,00 | 19200,00 | 19200,00 | 19200,00
Amortizacién (de intangibles) 3003,11| 3003,11| 3003,11| 300311 40,00
Depreciacion (de activos fijos) 1056,40| 1056,40| 1056,40| 1056,40| 1056,40
(=) Utilidad Operacional 34121,67|34121,67 | 34121,67 | 34121,67 | 37084,78
otros gastos no operacionales 5602,00 991,45 991,45| 1254,72| 1124,26
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E

impuestos 28519,67 1 33130,22 | 33130,22 | 32866,95 | 35960,52
(-) 15% Participacion de Trabajadores 4277,95| 4969,53| 4969,53| 4930,04| 5394,08
(=) Utilidad antes de Impuestos 24241,72 | 28160,69 | 28160,69 | 27936,91 | 30566,44
(-) 25% Impuesto a la Renta 6060,43| 7040,17| 7040,17 6984,23| 7641,61
(=) UTILIDAD NETA 30302,15 | 35200,86 | 35200,86 | 34921,14 | 38208,05
(+) Amortizacion (de Intangibles) 3003,11| 3003,11 3003,11| 3003,11 40,00
(+) Depreciacion (de activos fijos) 1056,40| 1056,40! 1056,40| 1056,40| 1056,40
(-) Inversién 3163,82| 3163,82| 3163,82| 3163,82| 3163,82
(-) Capital de Trabajo 19504,49 | 19504,49 | 19504,49 | 19504,49 | 19504,49
(+) Recuperacion Capital de Trabj. 3900,90| 3900,90| 3900,90, 3900,90| 3900,90
(+) Valor de Desecho 700,00
(=) Flujo Neto Efectivo 15594,25 | 20492,96 20492,96 | 20213,24 | 21237,04
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12.FORMATO DE FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA

FORMATO DE FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA

ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS
Ingresos 51.120 51.120 51.120 51.120 51.120
(=) Utilidad Bruta 2.161 3.694 3.694 6.327 7.986
(-) Gastos Operacionales 48,959 48.959 48.959 48.959 48.959
Amortizacidn (de intangibles) 3.003 3.003 3.003 3.003 40
Depreciacion (de activos fijos) 1.056 1.056 1.056 1.056 1.056
(=) Utilidad Operacional 8.381 9.914 9.914 12.547 11.243
Otros gastos no operacionales -5.602 -991 -991 -1.255 -1.124
(=) Utilidad antes de Part. Trab. E Impuestos 15% 2.779 8923 8.923 11.292 10.118
(-) 15% Participacién de Trabajadores -417 -1.338 -1.338 -1.694 -1.518
(=) Utilidad antes de Impuestos 2.362 7.585 7.585 9.599 8.601
(-) 25% Impuesto a la Renta 591 -1.896 -1.896 -2.400 -2.150
(=) UTILIDAD NETA 2953 5.688 5.688 7.199 6.450
(+) Amortizacion (de Intangibles) -3.003 -3.003 -3.003 -3.003 -40
(+) Depreciacion (de activos fijos) -1.056 -1.056 -1.056 -1.056 -1.056
(-) Inversion 15.000,00
(+) Préstamo 9.000,00
(-) Amortizacion Capital del Prestamo -1.883 2.109 2.362 2.646 0
(-) Capital de Trabajo 19.504,49 19.504 19.504 19.504 19.504 19.504
(+) Recuperacién Capital de Trabj. 51.120 51.120 51.120 51.120 51.120
(+) Valor de Desecho - 700
(=) Flujo Neto Efectivo 25.504,49 28.625 35.354 35.607 37.401 37.670
TMAR 0,10
VAN 105.423
TIR 1,22
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13.FLUJO DE EFECTIVO

FLUJO DE EFECTIVO

0. 1 2 3 4 5
INGRESOS 51.120 51.120 51.120 51.120 51.120
EGRESOS
Gstos Administrativos 5.602 320 320 320 320
Gstos de Ventas 48.959 48.959 48.959 48.959 48.959
TOTAL EGRESOS 54.561 49.279 49.279 49.279 49.279
(-) Amortizacion Intangible  (3.003) (3.003) (3.003) (3.003) (40)
(-) Depreciaciéon (1.056) (1.056) (1.056) (1.056) (1.056)
Equipos de Oficina (160) (160) (160) (160) (160)
Muebles de Oficina (896) (896) (896) (896) (896)
(-) Total Depreciacién (4.060) (1.056) (1.056) (1.056) (1.056)
Utilidad antes de Impuesto 618 5.900 5.900 5.900 2.937
Impuestos 25% 155 1.475 1.475 1.475 734
UTILIDAD NETA 464 4.425 4.425 4.425 2.203
(+)Depreciacion 4.060 1.056 1.056 1.056 1.056
Inversion 54.561
Préstamo 9.000
Amortizacién 3.003 3.003 3.003 3.003 40
Capital de Trabajo 250
Recuperacion Capital de
Trabj. 51.120 51.120 51.120 51.120 51.120
Valor de Desecho - - - 5.282 -
Flujo Neto
Efectivo 6250  58.646 55.180 55.180 60.462 52216

VAN 197.305,32 187.218,69
TIR  58.646
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Flujo de Efectivo | 6.250,06 | 58.646,27 55.179,51 55.179,51 60.461,51 52.216,40
Flujo de Efectivo
Descontado 6.250,06 | 50.125,02 47.161,97 47.161,97 51.676,50 44.629,40
Flujo de Efectivo
Dsctado.
Acumulado 6.250,06 103.537,05 150.699,02 | 202.375,53 | 247.004,93
PAYBACK
Re =Tt +D(rm— )
17.77% 12,10% Patrimonio 60%
Rd 10,00% Deuda 40%
Rf 5,20%
Rm 11,00%
Beta 0,77
Riesgo Pais 8,10% 2,43% |
PPCC | 14,66%| 17,00% |

14.ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNI-VARIABLE

ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A INGRESOS

VAN TIR RESULTADO
5% 5271,16 0,06 FACTIBLE
VARIACION 0 105423,18 1,22 FACTIBLE
-5% -5271,16 -0,06 FACTIBLE
-10% -10542,32 -0,12 no FAC
-15% -15813,48 -0,18 no FAC
-20% -21084,64 -0,24 no FAC
ANALISIS DE SENSIBLIDAD RESPECTO A COSTOS
VAN TIR RESULTADO
20% 37443,74 11729,25 FACTIBLE
15% 28082,80 8796,94 FACTIBLE
10% 18721,87 5864,63 FACTIBLE
5% 9360,93 2932,31 FACTIBLE
VARIACION 0 187218,69 58646,27 FACTIBLE
-5% -9360,93 -2932,31 FACTIBLE
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los productos Victoria Secret’'s tienen una alta posibilidad
de ser comercializados con exito en el mercado de la ciudad
de Guayaquil.

El segmento de compra es medio y alto.

En la actualidad la adquisicién de los productos de esta marca
se realiza mayormente por la via informal a través de amigos o
familiares que traen los productos desde el exterior dado
gue no existen tiendas locales que distribuyan la gama de
productos.

Los productos Victoria Secret’s tienen un alto reconocimiento
en el mercado por su calidad y esto tiene que ver también
con la durabilidad.

Los productos son reconocidos como “caros”, pero este
atributo queda desplazado por la calidad.

El rango de edades que compra ésta marca esta entre los
21 y 45 afos.

La inversidon inicial si bien es elevada esta justificada por el
descuento que se obtiene por volumen de compra

El comercializar por vias alternas o catalogos es una
oportunidad de negocio que deberia ser tomada en cuenta

El indice de sensibilidad nos indica que una variacion en
ingresos puede ser soportable asi como una variacion en costos,
siempre que se encuentre en valores no fuera del rango del 5%
El VAN y la TIR nos dejan ver que es un buen prospecto de
negocio y que podemos en base a este estudio emprenderlo y

que mantendremos el margen de utilidad esperado
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Drcamy savings on comty
cami scts, flirty lingeric,
pajamas & so much more,

SVe Ol
ot I

selling

sty les

Ruffles, lace and racy prines
- this lingeric’s worth a
second look.

e

PJ's so cute & cozy, you'll
never want to get out of bed.

Bachclorctte, brdal &
beyond. Say "1 do™ ro our
happily-cver-afeer muste-
haves.
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Fabulous summer sandals ac
cven more fabulous prices.

Plan an occanside vacay
with flip-flops. sunglasses &
morc.

[ 1ot prints & high heels
make the perfect match for
summer weather.

From sky-high hecls o
caged boaties, hit vour
stride in the scason'’s hotrest
new looks.
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