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1. Introducción 
 
 

El negocio propuesto se trata de la venta de ropa interior. La empresa 

será fundada por Laura Mansel y Brenda Yang a principios de 2020. Las socias 

fundadoras se enfocarán en ofrecerle a las mujeres argentinas un producto 

diferencial que acabará con su disconformidad hacia la actual oferta de ropa 

interior en el país. Este aspecto acompaña la filosofía de la marca, esta se centra 

en celebrar a la mujer y ofrecerle el mejor producto y servicio posible. 

Para comenzar, se realizará una  introducción de la industria de ropa 

interior tanto nacional como internacional. Cabe resaltar que se tomó como 

modelo a Victoria's Secret, marca internacional de lencería, ya que se cree que 

es la más reconocida y admirada por nuestro segmento sobre todo por poseer 

una exitosa imagen de marca y una gran variedad de modelos y talles. 
 

1.1 Evaluación de la oportunidad  
1.1.1 Industria de ropa interior mundial  

Datos observados muestran que el volumen de ventas en la industria de 

ropa interior creció, a nivel mundial, y se pronostica que seguirá creciendo hasta 

2023(Anexo 1). El gráfico muestra que desde el 2010 hasta el 2019 el volumen 

de ventas creció un 61,7% y que desde el 2019 hasta el 2023 este crecerá un 

21,6%.   

 
1.1.2 Industria de ropa interior argentina 

En contraste al volumen de ventas de ropa interior en el mercado 

internacional el cual creció moderadamente (entre 2.7% a 4.4% anual de 2011 a 

2018), en Argentina se puede observar un crecimiento sostenido  desde 2010 

hasta el 2016, habiendo crecido un 77,2% del 2010 al 2016. Luego se puede 

observar una leve caída en las ventas del 15,2% hasta el 2020. Pero se 

pronostica una mejora en el volumen de ventas de esta industria a partir del 2021  

(Anexo 2). 
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Con respecto a los competidores, se pueden identificar dos grupos. Por 

un lado, se encuentra Caro Cuore, Sweet Victorian, Peter Pan y Selú, que 

componen el grupo de las marcas más reconocidas. Y por el otro lado, en los 

últimos años surgieron showrooms, pequeños emprendimientos que utilizan las 

redes sociales como principal plataforma para llegar a los consumidores. 

Algunos ejemplos son Vanina Marcolini, Ropa interior de diseño by M, Malaika 

ropa interior, Chiara Intimates y Jesús Fernández 

Según la investigación realizada, que consistió en investigar a través de 

la web los precios y los productos de cada una de las marcas mencionadas 

anteriormente, se pudo identificar que los productos ofrecidos por la competencia 

suelen estar dentro de un mismo rango de precios. 

Además, con respecto a los modelos de corpiños ofrecidos, en cuanto a 

la calidad, no se pudo observar una diferencia marcada entre las diversas 

marcas que compiten por el mismo segmento de mercado. Pero en cuanto a los 

diseños, se pudieron observar marcas con diseños más conservadores como 

Caro Cuore y Selú, otras con diseños más juveniles como Sweet Victorian y otras 

con diseños provocadores como Peter Pan (Anexo 3). 

Pero todos utilizan principalmente el mismo sistema de talles. El sistema 

de talles utilizado nacionalmente, solo varía en el largo del contorno del corpiño 

y no tiene en cuenta que hay mujeres que pueden tener una espalda grande y 

busto chico o viceversa. Actualmente los corpiños fabricados nacionalmente se 

manufacturan exclusivamente en proporción al tamaño de la copa B1. No 

obstante, se pudo observar que recientemente algunas marcas empezaron a 

ampliar su sistema de talles  incorporando uno que discrimina la medida de la 

copa del de la espalda.  Este cambio permite tener una medida más de copa, ya 

que se incorpora la copa C para cada uno de los talles, los cuales se guían por 

el contorno de la espalda. Alguna de las marcas que están formando parte de 

esta iniciativa son Selú, que a principio de año comenzó a incorporar algunos 

modelos con el cambio mencionado anteriormente y Caro Cuore que a partir de 

invierno 2019 también se sumará a esta tendencia ya que como expresó una 

vendedora del local “las clientas lo estaban pidiendo mucho”. 

                                            
1 La copa B contempla entre 14 a 16 cm y corresponde a un busto medio.  
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Según la página Moda Intima, “por cada 3 centímetros de diferencia 

aumentan o disminuyen las copas. La copa Aparte de la base de 12 a 14 cm y 

hace alusión a un pecho pequeño; la copa B contempla entre 14 a 16 cm y 

corresponde a un busto medio; la copa C de entre 16 a 18 centímetros es para 

un busto lleno y la D es para un pecho voluminoso de entre 18 a 20 cm. 

Por lo tanto, si tenemos a dos mujeres que tienen un cuerpo similar, pero de 

pecho diferente (una más grande que la otra), utilizarán la misma TALLA de 

sujetador, pero COPAS diferentes (la que tiene el pecho más grande usará copa 

C, D o la que necesite” 

 

1.1.3 Identificación de necesidad 
Si bien existen varias compañías que se dedican a la venta de ropa interior 

en Argentina, se identificó un segmento que se encuentra insatisfecho con los 

productos que estas empresas ofrecen.  

Se pudo definir al segmento a partir de la experiencia personal de comprar 

ropa interior en el exterior y al notar que conocidas, sin importar la edad, hacen 

lo mismo, se analizó cuál es la razón detrás de este comportamiento. Teniendo 

en cuenta las conversaciones del día a día y reclamos, resultó relevante que la 

mayoría de las mujeres con las que se entabló una conversación sobre este 

tema, prefería adquirir corpiños en el exterior ya que podían comprar productos 

más adecuados a su cuerpo por un precio menor y calidad superior a los que se 

encuentran en el mercado argentino. Para comprobar esta hipótesis, se decidió 

realizar una encuesta a mujeres que podrían ser potenciales clientes.   

A partir de la encuesta realizada a 65 mujeres de entre 15 a 55 años, se 

pudo observar que el 67,7% de las encuestadas no compra ropa interior en el 

país y el 32,3% si lo hace (Anexo 4).Cabe resaltar que este encuesta fue enviada 

a las mujeres el 25 de febrero de 2019,el dólar ya había alcanzado los $40. La 

misma también reflejó que alrededor de la mitad de las mujeres encuestadas que 

no compran ropa interior en el país (48,8%) están disconformes con el sistema 

de talles con el que se opera en el mercado argentino y que comprarían en el 

país si este fuese distinto (Anexo 5). Asimismo, del 32,3% de mujeres 

encuestadas que sí compran esta pieza de indumentaria en el país, el 61,9% 
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afirmó sentir disconformidad hacia el sistema de talles utilizado nacionalmente 

(Anexo 6). Este sistema de talles, a diferencia del americano, no discrimina la 

medida del torso de la del busto, lo cual imposibilita que muchas  mujeres 

encuentren corpiños que se ajusten a su tipo de cuerpo. Además, la baja relación 

precio-calidad agrava la disconformidad.  

 

1.1.4 Identificación de oportunidad 
            La idea central del proyecto es la venta por menor de ropa interior, 

enfocándonos en producir corpiños que posee un sistema de talles americanos. 

Se cree que constituye una oportunidad de negocio ya que ambas socias 

fundadoras poseen conocimiento e interés sobre la industria textil y se dispone 

de recursos claves que serían de ayuda a la hora de implementar este negocio, 

debido a que tenemos familias que se dedican a la importación y venta de 

productos. 

Por un lado, constantemente escuchamos problemas o situaciones que 

se presentan en este tipo de negocios. Además trabajamos en estos, adquirimos 

conocimientos y experiencias claves que nos van a ser útiles a lo hora de 

desarrollar, implementar y expandir el negocio. 

Por otro lado, se dispone de recursos claves que van a permitir que se 

ahorre en tiempo y dinero. En primer lugar se tiene a disposición un local en 

Palermo Soho, lo que disminuye el costo de inversión y mantenimiento. Además 

al estar ubicado en una zona comercial, la cual posee mucho transito peatonal, 

este esta muy expuesto. Esto se debe a los numerosos restaurantes y locales 

que se encuentran a su alrededor. Esta exposición del local a una numerosa 

cantidad de gente simplifica la tarea de hacer conocer el local a la mayor cantidad 

de gente posible. En segundo lugar, Clara Lee, quien produce e importa ropa 

interior de China a Corea, compartirá el contacto de proveedores confiables en 

la zona industrial de Guangzhou que ofrecen una buena relación precio-calidad. 

También se posee el contacto de Roberto Soldaini, quien es un despachante de 

aduana, y proveerá información sobre las regulaciones y los métodos a seguir a 

la hora de importar este tipo de mercadería. 

 
1.1.5 Potencial de crecimiento 
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Una vez que los retornos del negocio sean positivos y estables, se planea 

expandirlo de dos maneras. En primer lugar, se agregaran nuevos productos a 

la línea, como por ejemplo pijamas, ya que el 66,2% de las mujeres encuestadas 

no está conforme con la oferta de pijamas actual (Anexo 7). En segundo lugar, 

la expansión se llevará a cabo a partir de la apertura de nuevas sucursales o la 

posibilidad de que otros emprendedores adquieran una licencia de franquicia. La 

diferencia principal en abrir una nueva sucursal o franquicia, radica en el hecho 

de que en la segunda el franquiciado realizará directamente las inversiones y 

gastos inherentes a la apertura mientras que en la primera estos deberán ser 

soportados totalmente por la empresa. 

Para concluir este capítulo de oportunidad, se analizó qué puntos del 

cuadro de oportunidad, capítulo 3, de Bygrave (2008) cumple nuestro negocio 

propuesto. 

 Oportunidad mas fuerte Oportunidad más débil 

Consumidor 

Identificable PTA STA 

Demografía Claramente definidos y 
enfocados 

Borrosa definición y no 
enfocados 

Psycografía Claramente definidos y 
enfocados 

Borrosa definicion y no 
enfocados 

Tendencias 

Macro mercado Múltiple y convergente Pocos y dispersos  

Mercado target Múltiple y convergente Pocos y dispersos 

Ventana de oportunidad Abriéndose Cerrandose 

Estructura de mercado Emergente/fragmentado Maduro/descenso 

Tamaño de mercado 

Cuantos PTA STA 

Demanda Mayor que la oferta Menor que la oferta 

Crecimiento de mercado 

Tasa 20% o mayor menor del 20% 
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$/frecuencia/valor 

$ GM>40% GM<40% 

Frecuencia A menudo/repetido Única vez 

Valor Plenamente reflejado en el $ Precio de penetración 

Gastos operativos Bajo y variable Alto y fijo 

Ingreso marginal >10% <10% 

Volumen Muy alto Moderado 

Distribución 

Posición en la cadena de valor Margen alto, poder alto Margen bajo,poder bajo 

Competencia 

Estructura de mercado Emergente Maduro 

Número de competidores 
directos 

Pocos Muchos 

Número de competidores 
indirectos 

Pocos Muchos 

Número de sustitutos Pocos Muchos 

Competidores sigilosos 
 

Improbable Probable 

Poder de competidores Débil Fuerte 

Factores claves del éxito 

Posición relativa Fuerte Débil 

Proveedores 

Poder relativo Débil Fuerte 

Margen de ganancia  Bajo Alto 

Gobierno 

Regulaciones Bajo Alto 

Impuestos Bajo Alto 

Entorno global 
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Consumidores Interesados y accesibles No interesados o accesibles 

Competencia No existente/débil Existente/fuerte 

Proveedores Disponibles No disponibles 

 

1.2 Negocio propuesto 
            El negocio propuesto consiste en la venta de ropa interior por menor en 

un local en Palermo Soho y a través de la página web. Será una mejora parcial 

de un modelo de negocio ya existente, porque el emprendimiento contendrá 

ciertas características que lo diferenciará del de los competidores.  

La mercadería, idealmente, será importada ya que permitiría conseguir 

productos de mayor variedad y calidad debido a que hay más proveedores, 

variedad de materia prima, mano de obra y maquinaria a disposición en el 

exterior.  

Con respecto al aspecto diferencial de la propuesta, se propone la 

implementación del sistema de talles americanos que permite diferenciar la 

medida de la copa y el de la espalda. Por ejemplo, 34C representa que, 34 es la 

medida de la espalda y C es la de la copa. Si bien algunas marcas argentinas 

comenzaron a expandir su gama de talles, su sistema se encuentra lejos de 

parecerse al que se incorporará en el negocio propuesto. Esto ocurre ya que por 

un lado, las marcas que ofrecen este sistema, además de ser pocas en número, 

lo ofrecen en una selección acotada de su colección. Y, por el otro lado 

solamente incorporaron una medida más de copa, la talla C. Esta modificación 

en el sistema de talles adoptada por algunas marcas nacionales no soluciona en  

totalidad la problemática identificada ya que si bien aumenta la variación en talles 

sigue siendo menor que la de otros países. A diferencia de  Argentina, en el 

exterior, cuentan con medidas de copa que varían del talle A al E, en lugar de 

limitarse a las copas B y C que actualmente se utilizan por algunas marcas en 

pocos modelos.  

 El sistema de talles americano permitirá que una mayor cantidad de 

mujeres encuentre un talle que se adecúe a su cuerpo. Esto es posible ya que la 

discriminación de la copa y la medida de la espalda genera una mayor variedad 
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de talles. En el anexo 8 se insertó una imagen que compara la cantidad de talles 

ofrecidos de un corpiño de Victoria Secret (A) y otro de Caro Cuore (B). 

Además se pondrá énfasis en ofrecer productos con una relación precio-

calidad alta, ya que en la encuesta se pudo observar que es uno de los factores 

principales que hacen que las mujeres encuestadas no compren ropa interior en 

el país y además se presenta como una disconformidad para las mujeres que 

actualmente compran en el país. Asimismo, el modelo de negocio pondrá fuerte 

hincapié en la relación con el cliente, como por ejemplo, tener vendedoras 

capacitadas que puedan medir el talle de los usuarios e informar que tipo de 

corpiño y qué talle convendría usar dependiendo del tipo de cuerpo. Por último, 

se implementaría un sistema de self-service en donde el cliente pueda ver y 

probarse las prendas que desea sin tener que pedírselo a las vendedoras. 

            Se confía en que hace falta un emprendimiento como este ya que se 

identificó una necesidad que debido a los recursos disponibles se presenta como 

una oportunidad. Se intentará generar valor a partir de la combinación de 

distintos aspectos que se cree que serán apreciados por el segmento al cual se 

apunta. El sistema de talles americano brinda valor agregado ya que se adapta 

a todos los tipos de cuerpo, lo cual se presenta como una ventaja competitiva 

debido a que actualmente en el mercado argentino sólo se pueden encontrar 

corpiños con una variación limitada de talles en relación al sistema que se 

propone. Asimismo se pondrá énfasis en la relación con los clientes a partir de 

un servicio dirigido a cumplir con las preferencias de cada uno. Por una parte, 

habrán vendedoras capacitadas que puedan aconsejar y ayudar al cliente que lo 

desee. Y por otra parte, también estará la opción del self-service, para aquellos 

clientes que lo deseen. 

A partir de estas características se logrará diferenciación de la 

competencia logrando alcanzar ventajas competitivas que llevan a una 

oportunidad de negocio. 

 

1.3 Modelo de negocio 
1.3.1 Segmento de mercado 
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El segmento el cual se quiere satisfacer esta compuesto por mujeres de 

entre 15 a 55 años que pertenecen a la clase media alta y  alta y están 

disconformes con la oferta de ropa interior nacional en el momento. 

Es importante destacar que en esta industria el cliente no siempre es el 

usuario final. Ya que por más de que las mujeres sean el usuario final del 

producto, los clientes, “quienes pagan”, pueden ser madres, amigas, esposos, 

novios o amantes. Esto ocurre debido a que suele ser un producto que se 

acostumbra regalar para aniversarios, día de San Valentín, despedidas de 

soltera y cumpleaños. 

Para que el segmento al cual se apunta tome conocimiento de la marca, 

se utilizarán las redes sociales (Instagram, Facebook y página web). Otro factor 

que permitirá que los clientes conozcan la marca es la ubicación del negocio, ya 

que este se encuentra en una zona comercial de Palermo Soho. 

 

1.3.2 Proposición de valor  
Se generará valor  al ofrecer productos que se adapten a las preferencias 

del segmento apuntado, las cuales no están satisfechas actualmente. La forma 

principal de generar valor será a través del sistema de talles americano, con el 

se encuentran familiarizados el segmento al cual apuntamos, pero se presentará 

como una innovación para el mercado argentino. Además se cree que el trato 

personalizado con cada cliente es un factor que proporciona valor. 

 

1.3.3 Canal 
 El canal de ventas que se utilizará para llegar al consumidor es indirecto 

debido a que se venderá la mercadería que proveerán los fabricantes en China. 

El local ubicado en Palermo Soho y la página web serán los canales. Ambos 

permiten estar en contacto con el cliente para poder brindarles el servicio que se 

desea.  

 

1.3.4 Relación con los  clientes 
Se va a poner énfasis en brindarles a los clientes servicios 

personalizados. Esto se va a lograr mediante la capacitación de las vendedoras 

y el diseño del local. 
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Por una parte, la fuerza de ventas va a estar compuesta por vendedores 

capacitados que sepan identificar las preferencias de cada cliente y puedan 

asesorarlos de la mejor manera, ya sea recomendandoles algún producto 

especial o midiendo para ver que talles deberían utilizar. 

         Por otra parte, el local estará diseñado para que todos los productos estén 

a la vista y cada cliente pueda agarrar el producto o el talle que desee sin tener 

que interactuar con una vendedora si eso es lo que quiere. 

 

1.3.5 Recursos claves 
Los recursos clave que se necesitan para desarrollar este negocio son 

fìsicos, intelectuales, humanos y financieros.  

En primer lugar al tratarse de venta de mercadería por menor, se decidió 

hacerlo a través de un negocio físico. Se dispone de un local en la zona comercial 

de Palermo Soho, esto representa una oportunidad ya que permitirá ahorrar 

costos de alquiler y la ubicación expondrá el local a potenciales clientes. En 

segundo lugar, se piensa que el capital humano es un recurso clave ya que se 

busca agregar valor al producto a través de la atención personalizada. Esto se 

logrará a través de la capacitación de las vendedoras (sales force) que estarán 

preparadas para responder ante cualquier necesidad del cliente. En último lugar, 

el financiamiento, el cual es fundamental será aportado por las socias fundadoras 

lo cual las desliga de cualquier compromiso con bancos o inversores que 

reclaman interés.  

 

1.3.6 Actividades claves 
  Con respecto a las actividades clave, se pueden identificar dos.  

Argentina, es un país con regulaciones que tienden a proteger la industria 

nacional por lo que para garantizar la implementación del negocio propuesto  es 

vital  tener un despachante de aduana que nos facilite esta actividad. 

        En segundo lugar, la elección de los proveedores es fundamental ya que 

son los que suministran la mercadería, la cual compone la única fuente de 

ingresos. Además, es importante mantener una relación de confianza ya que 

constantemente se tiene que estar trabajando conjuntamente con ellos para 

negociar precios, tiempos de entrega y sobre todo el diseño, la calidad y la 

elaboración del producto. 
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1.3.7 Sociedades claves 
            Se formarán sociedades claves con influencers para impulsar la marca. 

Este tipo de promoción es eficiente ya que tiene un gran alcance y su costo es 

relativamente bajo. Las influencers suelen ser mujeres que tienen una cantidad 

importante de seguidores en las redes sociales como Instagram o Facebook que 

suelen aceptar mercadería o un pago determinado a cambio de subir una foto o 

un story a su perfil.  

 

1.3.8 Fuentes de ingreso 
           La única fuente de ingreso de este negocio se va a producir mediante la 

venta de la mercadería, inicialmente en el local de Palermo Soho y a través de 

la página web. Los precios van a estar fijados en una lista. Se va a basar en 

diferentes características de los productos como por ejemplo diseño y material, 

y va a tener incluido una serie de promociones para incentivar la compra de un 

mayor volumen. El mecanismo de pricing a utilizar será neutro. 

         Posteriormente si el proyecto es rentable y se decide expandirlo, se podría 

estimular el aumento de los ingresos al ofrecer la mercadería en más puntos de 

ventas ya sean locales propios o franquicias. 

 

1.3.9 Estructura de costos 
Para implementar el negocio propuesto se requiere de la inversión en 

diversos aspectos. 

En primer lugar se deben considerar los costos incurridos en la fabricación 

internacional de la mercadería deseada y su traslado al local en donde será 

vendida. Aquí hay que considerar los costos de producción que dependen del 

material de los productos y de la cantidad que se produzca. Además hay que 

tener en cuenta el costo del traslado. Con este último se hace referencia a los 

costos generados desde el momento en el que la mercadería sale de la fábrica 

en China y llega al depósito.  

En segundo lugar, se debe tener en consideración los costos de 

infraestructura y creación de página web. Para llevar a cabo la venta por menor 

de mercadería se necesita por un lado, de un lugar físico del cual ya se dispone  

pero hay que remodelar. Este hecho se presenta como una oportunidad, debido 

a que disminuye la inversión inicial. Solamente se precisa remodelar la 
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infraestructura y montarla acorde a la experiencia que se le quiere ofrecer al 

cliente. Por otro lado, también se requiere de una página web, la cual hay que 

diseñar y crear. Por lo que se va a destinar una parte del capital a estos aspectos. 

En tercer lugar se va a gastar dinero en el capital humano. Por una parte  

en capacitar a las vendedoras y por otra en pagarles su sueldo. 

En cuarto lugar, otros costos que se deberían considerar son los de un 

sistema de ventas, publicidad en redes sociales y los de promoción a través de 

influencers.  
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2. El mercado de la ropa interior femenina 
 
 

2.1 Introducción 
Cuando se intenta analizar un mercado se debe tener en cuenta todo el 

contexto, desde lo global hasta lo puntual que lo rodea, para poder entenderlo y 

lograr trabajar en él.    

  

2.2 La industria de ropa interior en el mundo 
Según EMG (2018), nunca antes en la historia había movido tanto dinero 

el sector de la lencería en el mundo entero, se ha calculado que 

aproximadamente son cerca de 102.500 millones de dólares los que se generan 

cada año debido a las ventas en el mercado de la lencería. Si bien hay grandes 

marcas del sector como Victoria´s Secret que gozan de un gran éxito, cada vez 

son más las firmas que surgen de forma independiente para ofrecer creaciones 

cada vez más innovadoras. Además, se proyecta un crecimiento en las ventas 

del mercado de ropa interior a nivel internacional y se espera que para el 2021 

este genere 145.400 millones de dólares (Statista, 2019) (Anexo 9). 

Dentro de las marcas más renombradas internacionalmente se 

encuentran en primer lugar Primark, conocido por los bajos precios que ofrecen. 

En segundo lugar, Victoria Secret, que promueve su marca a través de 

campañas publicitarias con modelos famosas, desfiles televisados y negocios en 

ciudades cosmopolitas. También hay marcas como La Perla, que ofrecen 

productos caros y exclusivos y se enfocan principalmente en la alta calidad y 

diseño. 

A nivel mundial, los países que lideran esta industria son Estados Unidos 

y China, que generan resultados similares, con ganancias superiores a los 

50.000 mil millones de dólares anuales individualmente. En tercer lugar, se 

encuentra Brasil, el cual genera 21777 mil millones de dólares, lo que representa 

menos de la mitad de las ganancias que genera cada uno de los primeros países. 

Argentina, según este ranking elaborado por Statista, se encuentra en el 
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dieciochoavo puesto generando 2719.62 millones de dólares anuales de 

ganancias (Anexo 10).  

A continuación explicaremos porqué los países que mencionamos 

anteriormente se encuentran en esa posición. En primer lugar, recuperando su 

trono este año luego de haber estado por años en el segundo puesto, se 

encuentra Estados Unidos. Este es el tercer país más grande del mundo tanto 

en superficie total como en población. Su PIB nacional en paridad de poder 

adquisitivo es también el más grande del mundo (datosmacro, 2019). Estos 

factores junto a la actitud consumista de los americanos explica el elevado nivel 

de ganancias generados por esta industria. En segundo lugar se encuentra 

China, conocida también como la “fábrica del mundo”. Este hecho se debe 

principalmente a las reformas económicas implementadas para impulsar la 

economía en los años 70, luego de la muerte de Mao, líder del partido comunista 

y fundador de la República de China (expansión.com, 2011). Lo que ayudó 

también al éxito de esta, en el ámbito industrial, fueron las bajas regulaciones 

laborales por parte del gobierno chino que permiten que el costo de la mano de 

obra sea bajo y que se trabajen más horas de lo que se acostumbra a trabajar 

en otras partes del mundo. Además la gran disponibilidad de recurso humano y 

de superficie facilitan la instalación de enormes fábricas. Estos aspectos 

mencionados permiten que china pueda ofrecer sus productos a un precio 

notablemente inferior al de sus competidores extranjeros, siendo el país que más 

exporta y adjudicándose el 36% de todas las exportaciones de ropa interior en el 

mundo (just-style, 2018) . 

En contraste de los países mencionados en el párrafo anterior la 

participación de Argentina en esta industria es mínima. Primero cuenta con una 

población  inferior al de las potencias descritas. Segundo, a diferencia de China, 

Argentina no está en condiciones de exportar ya que no cuenta ni con la materia 

prima adecuada, mano de obra, infraestructura o precios competitivos como para 

competir en el exterior. En tercer lugar, si lo comparamos con EEUU, las culturas 

son muy distintas, ya que la americana se caracteriza por ser consumista. 

Además, por una parte en promedio un trabajador argentino gana menos que el 

de Estados Unidos  provocando que puedan destinar menor cantidad de dinero 

en indumentaria. Y a la vez,  la clase media y alta argentina tienden a comprar 

productos como la ropa interior en el exterior.  
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2.3 El vínculo entre las mujeres y la ropa interior 
El papel que cumple la ropa interior para la mujer se distingue de las otras 

piezas que conforman al rubro de la indumentaria ya que este tiene un significado 

más íntimo o personal en la vida de las mujeres. Estas piezas no solamente se 

amolda al cuerpo de cada mujer y a su estado de ánimo, sino que también van 

de la mano con los cambios en el rol de la mujer en la sociedad.    

A medida que se fue transformando el rol de la mujer, también lo fue 

haciendo el de la ropa interior, quien fue cómplice de estos cambios. En el siglo 

XVI el propósito de estas piezas era sustentar el vestido. Se utilizaba para 

conseguir un torso más rígido y estilizado con el fin de lucir la “forma ideal”. Para 

llegar a tal perfección los primeros corset eran de metal, a continuación se 

muestra una imagen del corset de metal.  

                                               
                      https://es.wikipedia.org/wiki/Corsé#/media/Archivo:Ironcorset.png 

En el siglo XVII, se consideraba “bello” acentuar el busto y la cadera, esto 

se lograba usando corsets de tela con varillas de metal. 

En aquellos siglos en donde solo la aristocracia y la nobleza tenía acceso 

a esta prenda, se la utilizaba como instrumento para lograr alcanzar la figura 

ideal que se consideraba que debía tener una mujer sin considerar la comodidad. 

En esta época el rol de la mujer era exclusivamente el de acompañar al hombre 

por lo que el único fin de la prenda de indumentaria era hacer que ella esté lo 

más cerca posible de lo que se consideraba bello. 

En estos siglos la ropa interior se utilizaba exclusivamente para lograr la 

silueta perfecta. Ese era su único rol, no importaba que fuese funcional o 

cómodo. En el siglo XX la mujer comenzó a tener un rol más activo en la sociedad 

y la ropa interior acompañó este cambio debido a que se tornó más flexible. 
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Comenzó a acompañar la silueta natural de la mujer en vez de enjaularla en 

ciertos estándares. Asimismo, gracias a la popularización de los cabarets se 

comenzó a relacionar la ropa interior con la feminidad.  

Hoy en día el concepto de utilizar la ropa interior para expresar 

sensualidad sigue presente, pero predomina la idea de la ropa interior para 

expresar el estado de  ánimo y acompañar a la mujer en la actividad que realiza 

brindando mayor comodidad. 

En conclusión, cambios que se produjeron en el rol de la mujer en cada 

época se han hecho notar también en las prendas de ropa interior. Es por esto 

que hoy en día, es importante que se ofrezca ropa interior con diversos tipos de 

funcionalidad y formas además de una gran variedad de talles y colores para que 

se adapten a los gustos y necesidades de la mujer moderna la cual a diferencia 

de siglos anteriores no está sujeta a seguir estereotipos impuestos por la 

sociedad. 

 

2.4 Análisis cultural del mercado  
Para poder comprender a los consumidores, es vital entender la cultura 

en la que se encuentran. Factores como las creencias, los intereses y las 

tendencias actuales son algunos de los componentes que conforman a la cultura. 

En la actualidad una de las tendencias que más se destaca dentro del rubro textil 

es el de la “moda para todas”, el cual se caracteriza por tener modelos y talles 

apropiados para todos los tipos de cuerpo. Esto se debe a que cada vez la 

sociedad está más consciente de que los estándares de belleza reflejados o 

demostrados por la industria de la moda no son “reales” o saludables, 

presionando a los participantes de la industria a producir productos para cuerpos 

más realistas. Esto también impacta en el sector de la ropa interior, ya que, por 

una parte, cada vez existen más emprendimientos que se preocupan por ofrecer 

productos con mayor variedad de talles. Y por otra parte, las publicidades 

proyectan la imagen de una mujer “menos perfecta”. Por ejemplo, FentyXSavage 

una línea de lencería americana promociona sus prendas con modelos de todo 

tipo de talles y nacionalidades. Está junto a Aerie y ThirdLove es una de las 

tantas marcas que se sumaron al movimiento. A continuación se muestra una 
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captura de pantalla de la página oficial de FentyXSavage. Se puede observar 

que las modelos tienen distintas figuras y nacionalidades. 

 
Modelos de FentyXSavage 

 https://www.savagex.com/products/bras 
A nivel nacional esta tendencia también tuvo impacto, especialmente en 

el rubro de la indumentaria. Si bien, la ropa interior forma parte de este rubro, en 

este sector en particular no se pudo observar un cambio notable, dejando una 

necesidad insatisfecha que representa una oportunidad. El ejemplo que se 

encontró que más se acerca a los cambios producidos por esta tendencia es 

Caro Cuore. Quien a partir de Julio del 2019 comenzará a comercializar algunos 

modelos con un sistema de talles que diferencia la medida de la espalda del de 

la copa. Este cambio, según una vendedora de la sucursal del Unicenter se debe 

al reclamo constante de las clientas. Por más de que este pequeño cambio sea 

un paso en la dirección correcta,  

sigue habiendo mujeres que no encuentran un talle que se adecua a su cuerpo 

o del modelo que desean y las publicidades siguen reflejando estándares de 

belleza que están lejos de lo real. 

 Otra tendencia importante de resaltar es la del comercio electrónico. Cabe 

decir que más que una tendencia, esta ya es una forma de hacer comercio que 

como expresó Clarín, 2018 “El comercio electrónico, imparable”. Esto se debe a 

que las personas están cambiando sus hábitos de consumo gracias a que cada 

vez es más fácil acceder a una smartphone y/o a internet y cada vez es más 

seguro y la gente tiene más confianza en  hacer transacciones a través de este 

canal. Algunos de los beneficios que más se aprecian de la práctica de comprar 

en línea  es que permite optimizar recursos, ya se de tiempo o dinero, además 

de que pueden realizar la compra en cualquier horario y desde cualquier lugar. 

Esta es una tendencia que está en constante crecimiento exponencial a nivel 
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internacional y nacional. El diario, Clarín,  informó que en 2017 se hicieron 60 

millones de pedidos online en sitios nacionales, a un ritmo promedio de 114 por 

minuto o 2 por segundo, además en el artículo decian, basándose en las 

conclusiones del último Estudio Anual de la Cámara Argentina de Comercio 

Electrónico (CACE), que la indumentaria está dentro de los rubros más 

demandados. Por último esta nota de Clarín también informó que las mujeres 

tienden a comprar principalmente indumentaria y los hombres tecnologia por 

internet y que la mayoría de las transacciones (49%)  están concentradas en el 

Área Metropolitana de Buenos Aires o Gran Buenos Aires (AMBA), hechas por 

adultos mayores  

 

2.5 Escenario actual del rubro en Argentina 
2.5.1 PEST 

En esta sección se analizarán los aspectos políticos, económicos, 

sociales y tecnológicos del mercado de la ropa interior. Dicho análisis, es 

relevante debido a que estos factores impactan sobre el mercado y las 

estrategias que se deben llevar a cabo. 

Político y Legal: 
Ley de emprendedores, impacta de forma positiva. 

Se trata de un marco regulatorio creado a principios del 2017 con el fin de 

facilitar el proceso de creación de empresas y permite ahorrar tiempo y dinero. 

El objetivo es crear un ecosistema más favorable para fomentar el crecimiento 

de proyectos en Argentina, generar empleos de calidad y ser reconocidos en el 

mundo. 

Regulaciones sobre las importaciones, actualmente no tiene impacto negativo 

El problema en este país es que las regulaciones y los requisitos de 

importación cambian constantemente ya que cada gobierno abruptamente las 

modifica según su política. Entre los problemas más graves que genera esto se 

encuentra el desincentivo a la inversión y la dificultad para planear y organizar 

un negocio a mediano y largo plazo.  

Actualmente, según la información que nos proporcionó Soldaini, no se 

presentan muchas trabas a la hora de querer iniciar el proceso de importación. 

El proceso es rápido y simple y se otorga una autorización sin problemas o 
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condiciones (En un momento había que producir una parte nacional para poder 

importar). 

Impuesto sobre ropa, impacta de forma negativa 

Según un articulo del 2018  de iprofecional.com Argentina es el país mas 

caro para vestirse de América Latina (Anexo 11). Esta página también informó 

que el 50,3 % del valor de una prenda de vestir corresponde a impuestos. Estos 

márgenes tan elevados se deben a la ineficiencia que tiene el gobierno a la hora 

de recaudar y administrar los impuestos. Además al calcularlo con una alícuota 

exageradamente elevada se incentiva a que numerosas personas jurídicas o 

humanas busquen formas de evadir impuesto. Debido a esto, el gobierno, 

erróneamente, eleva las tasas ya que se debe recaudar más entre menos 

personas. Otro impacto negativo que tiene estas elevadas tasas impositivas es 

que desincentivan la inversión (Infobae,2017). 

Económico 
Desempleo, impacta de forma negativa 

El desempleo subió 2 puntos en 2019 alcanzando el 9.1%.  

Tipo de cambio, impacta de forma negativa 

El tipo de cambio al dólar, el cual fue subiendo a través de los años, 

impactó de diversas formas sobre la economía. La Argentina necesita dólares 

para atesorar, viajar al exterior y importar, y la única forma que tiene el Estado 

para recaudar dólares es a través de las inversiones y exportaciones, pero 

desafortunadamente, en los últimos años hubo incapacidad para recolectar los 

dólares necesarios, lo que disparó su precio. Asimismo, la especulación 

pesimista de los argentinos dificulta las políticas monetarias que quiere 

implementar el gobierno para recolectar mayor cantidad de dólares y  balancear 

el déficit. 

En estos momentos podemos afirmar que estar ligados a un determinado 

tipo de moneda extranjera impacta de forma negativa  en la economía argentina 

ya que si dicha moneda extranjera aumenta, la economía argentina se tendrá 

que ir amoldando a un nuevo tipo de cambio real más alto, esto es difícil de lograr 

cuando los mercados siguen con altos niveles de volatilidad (El Cronista,2018).  

Inflación, impacta de forma negativa 

La inflación en 2018 fue del 47,6%, la cifra más alta en los últimos 27 

años. La inflación que se produjo en 2018 refleja la inestabilidad cambiaria que 
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vivió el país.(La Nación, 2018). En una comparación realizada, en donde se 

observan los niveles de inflación sufridos por diversos sectores en 2018, se 

destacó que el de prendas de vestir y calzado tuvo una suba relativamente 

menor, del 33.1%, en comparación al de otros sectores como el de transporte, 

bebidas alcohólicas, alimentos, comunicación, mantenimiento del hogar y salud. 

(Anexo 12, el de IPC). El Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM), que 

elabora el Banco Central de la República Argentina al recopilar las expectativas 

de distintos representantes del mercado local, estimó una inflación del 27,5% 

para el 2019.  

Sin embargo, según Infobae(2019), tal como proyectaban los análisis 

privados privados y hasta el propio gobierno, la inflación de junio fue la menor 

registrada de este año y confirmó la desaceleración que los precios ya venían 

registrando desde los últimos meses.  

Ingreso, impacta de forma negativa 

Si bien el índice salarial aumentó un 26,6% en el último año, la inflación 

en Argentina fue del 47,6%. Según distintos informes de consultoras privadas, 

en 2018 el salario real tuvo su peor caída desde 2002 (Infobae, 2019). Este 

imparidad provocó y seguirá provocando una disminución en el poder adquisitivo 

de la población que según proyecciones elaboradas por consultoras y bancos, 

caerá en un 2,6% con respecto de 2018 (La Nación, 2019). 

Social 
Hoy en día “los ricos” representan solamente el 5% de la población y la 

clase media alta se conforma por el 17% de la población. El tercer puesto con el 

28% se lo lleva la clase media baja. El resto de la población Argentina, 50%, 

representa algún tipo de clase baja (politicargentina, 2017). 

En los últimos años, y haciéndose más notorio en el 2017, la brecha de 

acceso al consumo entre las clases altas y bajas se agrandó. Se amplió tanto 

que los de la punta de la pirámide social gastan el doble que los de la base. 

El plan de negocio propuesto apunta al sector ABC1 y C2, los sectores 

con mayor ingreso familiar mensual. Si bien, la proporción de la sociedad que 

pertenece a este sector es solo el 22% de la población, son ellos quienes están 

en condiciones de seguir adquiriendo el producto que se ofrecerá en el negocio 

propuesto a pesar de la situación actual del país (Anexo 13).  
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Hoy en día, en Argentina, el comercio a través de la web está en 

crecimiento. Es por ello que para el plan de negocio propuesto se abrirá una 

sucursal y se habilitará una página web. 

Tecnológico 
Con respecto al acceso a la tecnología por parte del consumidor, se 

podría decir que hoy en día la mayoría de las personas tienen celular. 

Aplicaciones como Facebook y Instagram posibilitan un canal de publicidad con 

precios accesibles y buen alcance. Además ambas aplicaciones poseen 

sistemas de métricas que podrían ayudar a mejorar las publicidades.  

 

2.5.2 Porter 
Es importante entender y saber cómo enfrentar a la competencia por ello 

se analizará la industria de ropa interior en Argentina. Los competidores de una 

industria van más allá de los rivales establecidos y incluye cuatro fuerzas 

competitivas más: los consumidores, los proveedores, los potenciales entrantes 

y los productos sustitutos. La rivalidad que surge de estas 5 fuerzas definen la 

estructura de la industria y definen la naturaleza competitiva de ella. A 

continuación se analizarán estas fuerzas y cómo afectan a la estrategia que se 

llevará a cabo por el negocio propuesto.  

 

2.5.2.1 Poder de negociación de los proveedores 

El poder de los proveedores en la industria de ropa interior en Argentina 

es medio bajo. 

En esta industria hay una abundante cantidad de  proveedores, por lo que 

no hay una o pocas empresa con carácter de monopolio. Los proveedores 

pueden ser tanto nacionales como internacionales lo que aumenta aún más el 

número de potenciales proveedores, y disminuye su poder de negociación . 

Además, para los proveedores que tienen fábricas de ropa interior y trabajan con 

grandes volúmenes, la industria de ropa interior representa un gran volumen de 

sus ventas. Si bien les pueden vender a otras industrias como las de retail de 

ropa de vestir, que incluye corpiños y bombachas, la mayor proporción de ventas 

de estos se atribuye a la industria de ropa interior, que termina reduciendo su 

poder de negociación.  
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 Por otro lado, uno de los hechos que aumenta el poder de negociación de 

los proveedores de la industria de ropa interior es que no existe un sustituto 

directo para el producto. Por lo que los proveedores no deben competir con 

productores de otras industrias.  

 

2.5.2.2. Poder de negociación de los clientes 

Se cree que el poder de negociación de los clientes es medio bajo.  

Por un lado, el costo de cambiar de una marca a otra es baja. Existen en 

la industria varias marcas que ofrecen ropa interior, desde las conocidas 

internacionalmente como Victoria Secret hasta pequeños showrooms como 

Vanina Marcolini, y el costo de cambiar de uno a otro, es prácticamente nulo. Los 

clientes, por ejemplo, pueden comprar corpiños en Caro Cuore y luego pasar a 

comprar en Selú sin ningún costo. 

Por otro lado, el número de potenciales compradores es alto, por lo que 

la proporción que cada uno de ellos representa es pequeña, bajando su poder. 

Además, no cuentan con la posibilidad de integrar el producto hacia atrás. Es 

difícil por ejemplo que un posible cliente fabrique su propio corpiño con aro en su 

casa debido a que se necesitan máquinas y materiales específicos.  

 

2.5.2.3 Amenaza de productos sustitutos 

                 La amenaza de productos sustitutos en la industria de ropa interior es 

baja, debido a que no existen sustitutos que satisfacen la misma necesidad. Pero 

durante la entrevista con Laura Gavinski, empleada de Bossuet, se comentó que 

cada vez es más común que las mujeres elijan no usar corpiños. Se consideró 

que esta tendencia es lo más cercano que se pudo identificar a un sustituto del 

corpiño. 

 

2.5.2.4 Amenaza de nuevos competidores 

  La amenaza de nuevos competidores, la cual depende de las 

barreras de entrada y de la reacción que podrían llegar a tener los competidores 

existentes, es media alta. 

  Por un lado, existen factores que aumenta la amenaza de nuevos 

competidores. En primer lugar, por más de que haya empresas como Caro 

Cuore, Selú o Sweet Victorian que por la gran escala con la que trabajan pueden 
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aprovechar economías de escala, el costo de entrada de un nuevo competidor 

no es elevado, ya que hacer por ejemplo, bralettes en la casa y venderlos en un 

showroom o a través de las redes sociales no representa un costo de inversión 

elevado. Además como se mencionó anteriormente, el costo de cambio de un 

vendedor a otro es prácticamente nulo.         

  Por otro lado, existen factores que la disminuyen, una de ellas es 

el efecto red comunidad. Los consumidores ya existentes o los nuevos pueden 

optar por comprarle a marcas reconocidas o establecidas haciendo que por más 

de que entre un nuevo competidor, se vea con ventas limitadas. 

 

2.5.2.5 Rivalidad entre competidores existentes 

          La rivalidad dentro de la industria de ropa interior, la cual depende 

de la intensidad de la competencia entre las distintas empresas y la base sobre 

la cual compiten, es media alta.  

Por un lado, existe un gran número de empresas en la industria de la ropa 

interior en Argentina. Los participantes pueden ser marcas internacionales (E.j.: 

Victoria Secret y Calvin Klein) y marcas nacionales grandes(E.j.: Caro Cuore o 

Selú) o pequeñas(E.j.: Vanina Marcolini y Chirara Intimates). El gran número de 

competidores en esta industria hace que la rivalidad se intensifique. 

Pero por otro lado, los jugadores no compiten sobre los mismos atributos. 

Por ejemplo Caro Cuore y Selú se dirigen hacia un público de clase social más 

alta  y adulta y Sweet Victorian se enfoca en ofrecer diseños juveniles. Otras 

empresas como Vanina Marcolini o Chiara Intimates comercializan sus piezas 

de ropa interior como alternativas más económicas que las de Caro Cuore. Si 

bien el producto ofrecido es el mismo, se puede decir que lo que se ofrece es 

diferenciado ya que cada vendedor intenta distinguirse a partir de diseño, 

tamaño, servicio o status otorgado, disminuyendo la rivalidad. En este caso, se 

dice que la rivalidad es positiva. Los competidores de la industria de ropa interior 

intentan satisfacer las necesidades de segmentos de clientes distintos a través 

de distintos mix de precio, producto, servicios, atributos y identidad de marca. 

Este tipo de competencia, no solo promueve mayor rentabilidad a la industria 

sino que también estimula su expansión debido a que las necesidades de más 

grupos de clientes son cubiertas.  
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2.6 Análisis de competidores 
Para poder analizar a los competidores del negocio propuestos, se decidió 

categorizarlos en 3 grupos. 

El primer grupo está compuesto por aquellas marcas internacionales en 

donde las mujeres encuestadas suelen comprar cuando viajan al exterior. El 

81,8% de las mujeres encuestadas afirmó adquirir ropa interior de Victoria 

Secret, posicionándose como la favorita entre ellas. Otras marcas populares 

nombradas por ellas fueron Calvin Klein, H&M, Uniqlo (Anexo 14). Esto se debe 

principalmente a que las encuestadas están conformes con los modelos 

ofrecidos por las marcas nombradas anteriormente, la buena relación precio 

calidad con la que se trabaja y el 47,7% de estas mujeres indicó que les gusta la 

variedad de talles que estas marcas ofrecen, resultado de las varias 

combinaciones que el sistema de talles americano permite (Anexo 15). 

El segundo grupo lo conforman las marcas internacionales insertadas en 

el mercado nacional como es el caso de Triumph y Maidenform, marcas 

fundadas en Alemania y Estados Unidos respectivamente, y que no cuentan con 

locales propios sino que son vendidos en puntos de venta junto a otras marcas. 

En ambos casos por más de que diferencien la medida del busto y el de la 

espalda, no tienen en cuenta muchas tallas ya que se observó que la mayoría 

de los modelos solo se ofrecen en las medidas de busto C y D. Los corpiños de 

Triumph tienen un precio promedio de $4000 y las bombachas de $1000. 

Además de los elevados precios de los productos de esta marca, se pudo 

observar que son muy pocos los locales que la ofrecen. 

 Por último, el tercer grupo lo componen las marcas nacionales desde las 

más establecidas en el mercado hasta los showrooms. Algunas de ellas son, 

Caro Cuore, Selú, Peter Pan, Mora, Marcela Koury y Andressa Lingerie. La 

encuesta reflejó que el 50% de las mujeres encuestadas que sí compran en el 

país lo hace en Caro Cuore y 45% de las encuestadas lo hace en Showrooms 

(Anexo 16). Caro Cuore, no es solo la marca nacional más reconocida por 

nuestro segmento, sino que también apunta al mismo, el ABC1 y C1. Cada día 

ganan más popularidad los showrooms, sobre todo entre las adolescentes y 

adultas jóvenes. Esto se debe  a que este tipo de negocio hace publicidad a 

través de las redes sociales, en donde se puede lograr un gran alcance ya que 
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los jóvenes están constantemente conectados. Además los productos que se 

ofrecen en este tipo de negocios poseen diseños atractivos para los jóvenes y 

suelen tener precios menores al de los locales por los motivos que se van a 

enumerar a continuación. 

Los showrooms logran abaratar costos ya que a diferencia de los locales 

comerciales no tienen que gastar tanto dinero en alquiler, seguridad y empleados 

(Anexo 17). 

En conclusión, la industria de ropa íntima en la que Souvêt competirá, no se 

limita a los competidores nacionales, los cuales se dividen en las grandes marcas 

y pequeños emprendimientos, sino que abarca a los internacionales también. Un 

aspecto que cabe destacar, es el hecho de que los participantes de esta industria 

elaboran productos distintos respetando las diversas preferencias y modas que 

exigen distintos grupos de mujeres alrededor del mundo. Actualmente no hay un 

estándar de modelo o diseño que se considere “lindo” o práctico universalmente, 

este varía según las mujeres. Esto lleva a que los participantes de esta industria 

no compitan sobre los mismos atributos, sino que  ofrezcan diversos mix de 

PPPP. Es por eso que nuestro plan de negocios decidió enfocarse en las 

preferencias de un segmento de poder adquisitivo alto que buscan el diseño y el 

calce apropiado en sus prendas, características no encontradas en los productos 

ofrecidos en la industria argentina. Con respecto a las compañías que se 

tomaron en cuenta para realizar el benchmark, se puede decir que fueron en su 

mayoría las de Victoria Secret y también de Fenty X Savage. De ambas, se tomó 

como inspiración el sistema de talles y el modelo de los productos. De Victoria 

Secret se tomó como benchmark la experiencia que se tiene en el local-

incluyendo la calidad de atención al cliente y el sistema de autoservicio- y el 

diseño del mismo. Savage Fenty, no posee un local físico para la venta de sus 

productos, sino que los vende a través su página web. Otro aspecto diferencial 

que sí se integró de esta segunda marca, es la inclusión de mujeres con distintos 

cuerpos y etnias en la exhibición de sus productos y campañas publicitarias, 

aspecto que no utiliza Victoria's Secret, que es criticada por solamente contratar 

modelos flacas y altas. 
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3. Plan de Marketing 
 
 

3.1 Análisis de mercado 
Es necesario analizar el mercado teniendo en cuenta el entorno que rodea 

a la organización, el producto y a los consumidores que integran el mercado 

objetivo. 

3.1.1 Cliente 
Dentro del análisis del entorno, el plan de marketing debe referirse a  un 

cliente en particular, para poder identificarlo con claridad hay que realizar una 

investigación de mercado que permita resaltar con exactitud el segmento del 

mercado al cual pertenece.  

 

3.1.1.1 Necesidades 

     En primer lugar se identificó una necesidad insatisfecha, la cual 

representa una oportunidad que se debe aprovechar. La necesidad que se desea 

satisfacer es la de una marca en el mercado argentino que ofrezca corpiños con 

una gran variedad de talles y que se adapte a todo tipo de cuerpo. Este negocio 

no se presenta como una innovación al mercado argentino, sino que es una 

mejora a los productos ofrecidos actualmente que no logran satisfacer las 

necesidades del segmento target. Nuestros clientes son las personas que 

representan el 22% de la población conformando el grupo ABC1 y C2. Se afirma 

esto ya que son los que disponen del capital para poder gastarlo en productos 

más costosos, pero a cambio al gastar su dinero, estos esperan no solo un 

producto de alta calidad, sino que también un servicio diferencial.  

 

3.1.1.2 Investigacion de mercado 

          En segundo lugar, a fin de verificar que la necesidad no satisfecha 

a la que se refiere, es necesario llevar a cabo una investigación de mercado. 

Para ello se realizó una encuesta a mujeres que representan al potencial cliente. 

A través de los datos recolectados, se pudo verificar que el 67,7% de las mujeres 

encuestadas no compran ropa interior en el país y que el 32,3% de las mujeres 

encuestadas no adquiere ropa interior en el país debido a que está disconforme 
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con la relación precio calidad y que un 51,2% no adquiere este producto en el 

país debido a que siente que no le sientan bien los talles. Asimismo, a partir de 

conversaciones del día a día se pudo comprobar que esta necesidad realmente 

existe y que está latente en el mercado.   

 

3.1.1.3 Segmentación de mercado 

         En tercer lugar se verificó la hipótesis planteada acerca de los 

distintos segmentos. Gracias al artículo de la Nacion.com (2019) se pudo 

corroborar que la estructura social en argentina está congelada hace 8 años. Por 

lo que se puede afirmar que se cuenta con un 22% de clientes potenciales, 

porcentaje que se encuentra estancado desde hace 8 años. De este 22% de la 

población total argentina se excluyó a los dos extremos de los grupos de edades, 

de 0-14 y de 65 y más años. El potencial cliente del plan propuesto está dentro 

del grupo ABC1 y C2 y tiene entre 15 a 65 años. Por lo que 5.673.828 personas 

cumplen con la condición de edad y clase social que se estableció para los 

potenciales clientes. Esto quiere decir que 64,29% de las personas que 

pertenecen a los grupos ABC1 y C2. La segmentación del mercado sirve a las 

empresas para desarrollar estrategias que les permita dirigir varios productos  

mediante precios diferentes, en diferentes puntos de distribución y utilizando 

diferentes promociones (fundmarketinga, 2012). 

 

3.1.1.4 Comportamiento de compra 

       En cuarto lugar hay que considerar para el plan de marketing los 

posibles comportamientos de compra del segmento. Para que este sea más 

preciso, se decidió separar al segmento apuntado en tres grupos de acuerdo a 

la generación a la que pertenecen. El Anexo 18 divide a la población por 

generación e informa de su red social de preferencia. 

El primer grupo está compuesto por las mujeres de clase media alta y alta 

de entre 15 a 22 años. La gran mayoría de este grupo son exclusivamente el 

usuario ya que a la hora de pegarlo necesitan a un adulto. Cabe resaltar que los 

decisores son ellas por lo que las publicidades van a estar dirigidas a tales. Para 

ello, se eligió como medio principal las redes sociales, principalmente Instagram, 

ya que los Centennials, grupo al que pertenecen hacen un gran uso de ellas. La 

razón por la que se escogió a Instagram como principal red social se debe al 
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hecho de que el 90% de los Centennelias poseen cuentas en esta red, mientras 

que solo el 26% tienen una en Facebook.  Es importante poner énfasis en la 

imagen de la marca a través de la publicidad, ya que a esta temprana edad las 

chicas se dejan impresionar por el aspecto de novedad y  diseño más que por 

otros factores como la calidad o el servicio. Es por ello que las publicidades 

realizadas a traves de instagram van a resaltar el aspecto diferencial que 

propone esta marca, sistema de talles americanos, y mostrar diseños más 

llamativos.  

El segundo grupo está compuesto por mujeres de entre 23 y 35 años. Es 

importante destacar que por lo general estas cumplen el rol de usuario, decisor 

y comprador. Este grupo le da importancia a la calidad, a los precios y al diseño. 

A diferencia de las mujeres mencionadas en el párrafo anterior, estas mujeres 

utilizan Facebook como red social principal, el 77% de ellas poseen usuarios. Es 

por ello que las publicidades se harán a través de este medio y se pondrá énfasis 

en los materiales de las piezas y  en los beneficios de los productos, como por 

ejemplo la variedad de modelos y talles que permiten que cada mujer encuentre 

el producto que le calce perfectamente sin importar que tipo de cuerpo tenga. 

Otro factor beneficio a publicitar en especial en este grupo es el servicio 

personalizado que se ofrecerá en las tiendas a través de vendedoras 

capacitadas. Este servicio traerá mayor satisfacción en los clientes y además 

podrán sentir que el beneficio que ellas obtienen es mayor.   

El tercer grupo se compone de las mujeres de entre 36 y 55 años. Al igual 

que el segundo grupo estas mujeres cumplen los tres roles. Las mujeres de este 

grupo esperan en primer lugar comodidad, calidad en el producto y en el servicio. 

Si bien le dan importancia al diseño, los tres ítems mencionados anteriormente 

son los principales determinantes de compra. El servicio y la imagen de marca 

son los factores de marketing a los que son más sensibles. Lo que las diferencia 

de las mujeres más jóvenes es que no hacen tanto uso de las redes sociales. 

Según una estadística realizada por digital house el 67% de esta generación, la 

X, posee una cuenta en Facebook, pero este porcentaje se reduce a la mitad en 

el caso de Instagram. Aunque el número de usuarios de Facebook es grande, 

estas no pasan ni cerca de la misma cantidad excesiva de tiempo en las redes 

social que los primeros dos grupos más jóvenes. Entonces para asegurar el 

alcance a todos los potenciales clientes se decidió publicitar más allá de las 
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redes sociales. Se optó por fortalecer las acciones publicitarias con flyers en 

revistas, y previo a la apertura del local y durante los primeros meses de 

funcionamiento se repartirán directamente flyers en la zona comercial de 

Palermo Soho. Es importante que los flyers informen sobre todo el aspecto 

diferencial del negocio propuesto, el sistema de talles americano y el servicio 

personalizado ofrecido por vendedores capacitadas. Es de vital importancia 

resaltar y comunicar estos aspectos para que el flyer no pase desapercibido y 

los potenciales clientes quieran movilizarse hasta donde se encuentra el local o 

entrar a la página web para percibir el valor agregado que ofrece esta marca. 

 
3.2 Estimación de la demanda 

Teniendo en cuenta que, según datos del 2018, el 22% de la población 

argentina pertenece  a la clase social media alta (C2) y alta (ABC1) y que el 

cliente al cual se apunta tiene entre 15 - 65 años, se podría decir que 5.673.829 

personas en el país cumplen estos requisitos. La tabla de población del país por 

sexo y grupo de edad según provincia y los cálculos realizados se encuentran 

en el Anexo 19A. 

Para calcular más precisamente los potenciales clientes se decidió 

agregar la variable geográfica. Por ende se calculó el número de personas que 

viven en CABA y Gran Buenos Aires(18% de la población argentina o 8.383.798 

personas), pertenecen a C2 y ABC1 y tienen entre 15-65. El número de personas 

que cumple con los tres factores son 1.844.436. En el Anexo 19B, parte se ilustra 

el razonamiento.  

Se decidió agregar la variable geográfica ya que al principio, la venta se 

llevará principalmente a través del local físico y si bien se realizarán ventas a 

través de la web, las personas que viven en CABA y Gran Buenos Aires son los 

que utilizan en mayor medida esta modalidad de compra. Es por ello que el 

potencial cliente se calculó  considerando a aquellos que viven en CABA y en 

Gran Buenos Aires.  

Dentro de las influencias nacionales podemos destacar a Caro Cuore y 

dentro de las influencias internacionales se encuentran Victoria Secret. Con 

respecto al mercado nacional, se considera que Caro Cuore es la líder dentro 

del segmento al cual se apunta, ya que además de que se comprobó que el 50% 
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de las mujeres encuestadas que compra ropa interior en Argentina, compran allí, 

esta es una empresa con historia y un enorme poder financiero que le permite 

montar locales en los puntos claves e invertir en publicidad junto a figuras 

públicas como Valeria Mazza. Con respecto al mercado internacional, se podría 

decir que la que domina el mercado es Victoria Secret ya que es una empresa 

enorme con alto reconocimiento internacional y muchas mujeres optan por 

comprar en esa marca aunque no esté en su país debido a su ingeniosa 

estrategia de marketing que genera resonancia y afinidad en las personas y 

además porque  poseen una gran variedad de talles y modelos. Podemos afirmar 

que este  es un líder dentro de nuestro segmento ya que el 81,8% de las 

encuestadas compra ropa interior de esa marca. Ver Anexo 14. 

 

3.3 Estrategia 
Desde el punto de vista estratégico, se considera prudente utilizar la 

matriz de Ansoff como instrumento de análisis. La estrategia que se utilizará, si 

se considera esta matriz, es la de desarrollo del producto ya que se quiere 

introducir un producto nuevo en un mercado existente. Lo que predica esta 

estrategia, es que la empresa busca crecer a través de nuevos productos o de 

mejoras de productos ya existentes. En nuestro caso el negocio propuesto 

representa una mejora de un producto existente, refiriéndonos como mejora,  al 

sistema de talles americanos. Este último es uno de los core competences del 

negocio propuesto junto a la atención personalizada que van a proveer las 

vendedoras. El core product por su parte será por un lado, la satisfacción de las 

mujeres al encontrar un corpiño que se adapte a su cuerpo brindando confort y 

mejora en la apariencia. Que estas mujeres encuentren el producto que les calce 

a la perfección será tarea de las vendedoras especializadas que también tendrán 

que brindar una experiencia agradable en el local.  

 

3.4 Objetivos y metas 
Para las socias fundadoras es muy importante establecer los objetivos y 

las metas ya que ayudan a definir los instrumentos de marketing operativo que 

se analizarán en el punto siguiente del plan.  
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 Con respecto a los objetivos cualitativos se puede destacar como el más 

importante, es la captación de nuevos clientes. El aumento de la cartera de 

clientes mediante la atracción de nuevos consumidores es el objetivo principal 

debido a que se trata de un nuevo negocio. Claramente como todas las 

organizaciones, el mayor objetivo que puede alcanzar una organización es el de 

generar resonancia, cuando se llega a esto, la marca no solo está presente en 

la mente de los consumidores sino que también genera fidelidad de parte de los 

clientes. 

Con respecto a las metas cuantitativas, se estimó que el 0.5% de los 

potenciales clientes comprarán productos durante los primeros 6 meses del 

primer año y se espera llegar al 1% de este segmento al finalizar el quinto año 

de ejercicio. Con estas estimaciones se logra superar  el punto de equilibrio 

calculado. 

 

3.5 Marketing mix 
En esta sección se hará un análisis sobre las variables del marketing 

operativo con respecto a los objetivos mencionados en el punto anterior 

3.5.1 Producto 
El producto constituye el núcleo de las estrategias de marketing. Es 

importante recordar que se refiere no sólo a bienes tangibles sino también a 

ideas, servicios y hasta personas (Dvoskin, 2004). 

En un principio se ofrecerán exclusivamente corpiños y bombachas que 

se caracterizarán por su alta calidad y diseño. Además, esta cartera de productos 

estará conformada de bienes que variarán en su forma, color, material y 

funcionalidad. Cabe resaltar que el aspecto diferencial del producto es el sistema 

de talles con los que van a contar los corpiños. El otro aspecto diferencial será 

la provisión de un servicio adicional, las vendedoras, estarán capacitadas con el 

fin de ofrecer asesoramiento personalizado a cada tipo de cliente. Lo que se 

busca lograr es la involucración emocional del cliente con la marca a través de 

la experiencia brindada en el local. Por ejemplo cuando un cliente entra la fuerza 

de venta debería poder identificar, los gustos, lo que está buscando el cliente y 

asesorarle  y acompañarlo durante su estadía en el local para así lograr asociar 

la compra con algo positivo y generar una imagen de marca. Todas las 
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características mencionadas anteriormente representan una mejora de los 

productos que se pueden encontrar en el mercado argentino. La vida útil de las 

bombachas es de un año y la de los corpiños ronda entre los 3 años, por lo que 

generar una buena imagen de marca y relación con los clientes sería importante 

ya que objetivo es retener a los clientes y alcanzar la resonancia. En un futuro 

se pretende ampliar la cartera de bienes agregando más prendas de lencería 

como pijamas y batas.  

Otros aspectos a considerar para la construcción de la imagen de marca 

son, por un  lado el packaging a utilizar y por otro el logotipo. Ambos aspectos, 

deberán estar alineados con la identidad de la marca. Asimismo, estos 

elementos de marca cumplirán la función de hacer publicidad visual. 

 

3.5.2 Precio 
La estrategia apropiada en términos de precios es la de penetración 

neutra. Con este tipo de estrategia no se pretende competir por precios, sino que 

por otras aptitudes que presenta el negocio, pero esto no quiere decir que no 

vaya a ser un factor a considerar. Lo que se quiere explicar es que con este tipo 

de estrategia se busca insertarse en el mercado con un precio ni mayor ni menor 

al de los competidores directos ya que el aspecto diferencial y el que le va a 

proporcionar la ventaja competitiva es otro, el sistema de talles americanos. 

Entonces para poder establecer un precio ¨neutro¨ se analizó los precios con los 

que los competidores se manejan. Por ejemplo Caro Cuore, competidor nacional,  

ofrece corpiños con un rango de precio de entre los $800 y $1700 pesos (Anexo 

20) y las bombachas entre $400 y $600 pesos, asimismo lo hacen las marcas 

Selú y Sweet Victorian, aunque estas mencionadas anteriormente ofrecen 

algunos modelos un poco mas baratos que Caro Cuore. En cambio competidores 

internacionales como Triumph ofrecen sus corpiños a precios que superan 

notablemente los  $2000 y algunos modelos hasta alcanzan los 4000$ y sus 

bombachas cuestan entre $600 y $1500 (Anexo 21). 

 Al haber analizado los precios que los competidores de la industria de la 

ropa interior otorgan a sus productos, se estableció ofrecer los corpiños, 

dependiendo de su diseño y material, a un promedio de precio de  $1400 y 

teniendo en cuenta las mismas características, las bombachas a un precio 

promedio de $200 por unidad. Esta decisión se debe al hecho que se quiere 
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posicionar los productos en el mercado como productos de alta calidad e 

innovación pero a un precio que siga siendo rentable para los dueños, pero siga 

siendo un poco más accesible que las marcas  caras.  La venta de esta 

mercadería va a ser la única fuente de ingreso del negocio, y se va a generar 

mediante un local físico y a través de los pedidos generados en la página web. 

Por lo que los métodos de pago a utilizar son los de cobro en efectivo y con 

tarjeta de credito y debito. 

 

3.5.3 Distribución 
La distribución es la variable de marketing más difícil de modificar, por lo 

cual las decisiones de como llegar al consumidor deben ser cuidadosamente 

medidas ( Dvoskin, 2004). Se eligieron dos canales de contacto con el 

consumidor, el local comercial en Palermo Soho y la tienda en línea. 

El primero es un local que se encuentra en la zona comercial de palermo 

Soho, que cuenta  con un depósito en la parte posterior en donde la mercadería 

podrá ser almacenada una vez que llega de China. Se eligió este sistema de 

distribución por 4 motivos. Primero, las socias fundadoras ya disponen del local 

por lo que solamente se debería gastar en remodelación y mantenimiento. 

Segundo, este se encuentra en una zona comercial transitada por lo que tiene 

exposición a mucha gente. Tercero, la mercadería vendida debe calzar 

perfectamente por lo que es recomendable que las clientas se lo prueben y 

además en el local habrá una fuerza de ventas capacitada para ayudar e informar 

a cada cliente, tipo de servicio que no se puede lograr a través de una página 

web y se cree que puede agregar valor al modelo de negocio. Por último se cree 

que este canal es el indicado, ya que por más que la venta de productos 

mediante internet este en pleno auge, la mayoría de las personas aun opta por 

comprar en locales físicos cuando se trata del rubro de la indumentaria. Según 

un artículo publicado por Iprofesional, el 27% de las compras de indumentaria no 

deportiva se realiza a través de la web. Aunque este, esté creciendo 

exponencialmente, el canal de venta físico sigue siendo el dominante. Pero cabe 

resaltar que se está produciendo un cambio de paradigma (Tynmagazine, 2018). 

Es por esta tendencia al E-commerce y otros aspectos que enumeramos 

posteriormente es que se decidió habilitar el canal de la venta online a la misma 

vez que la apertura del primer local físico. En primer lugar, como se informó en 
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los párrafos anteriores, la venta online está en pleno auge y creciendo 

exponencialmente, según la Cámara  Argentina de comercio electrónico 

(C.A.C.E) en 2018 aumentó un 47% la facturación del comercio electrónico en 

Argentina. En segundo lugar, gracias a EShop se va a tener un alcance 

geográfico mucho mayor que si solo se tuviera el local físico, logrando aumentar 

el volumen de ventas. Se quiere aclara que por más que un aspecto que genera 

valor es el del servicio personalizado que se va a entregar en el local por medio 

de las vendedoras capacitadas, la página web estará diseñada para que sea 

dinámica y contenga mucha información para que las clientas puedan tomar la 

decisión más fácil y precisamente sobre qué producto quieren o están buscando.  

Para concluir esta sección, se quiere resaltar que se eligió estos dos 

canales de distribución ya que por más de que hoy en dia hay mucha gente, 

sobre todo los millennials, que optan por comprar a través de internet, todavía 

hay una gran parte de personas que compra en los locales físicos. Además se 

cree que ambas plataformas otorgan distintos beneficios, además de que se 

presentan como dos canales que satisfacen  distintas preferencia de compra, ya 

sea para la persona que le gusta ver y probarse y recibir asesoría, como para la 

persona que elige comprará a través de la web para ahorrar tiempo, costos de 

traslado o ya sea preferencia personal. De cualquier manera  se asegurará que 

en ambos canales esté presente la esencia de la imagen de la marca. 

 

3.5.4 Promoción 
  Al tratarse de una marca nueva que se está introduciendo al mercado 

Argentino es de vital importancia desarrollar un estrategia de promoción que 

facilite transmitir la propuesta de valor al segmento target. Para lograr esto se 

utilizaran  las redes sociales. Este método se presenta como el más eficiente ya 

que el 91% de los Argentinos posee un Smartphone, encuesta realizada por 

Deloitte en 2018, y además Argentina es el tercer país, mundialmente, en donde 

los usuarios pasan mayor tiempo conectados a redes sociales (pcsignos, 2018).  

Las redes sociales más utilizadas hoy en dia son  en primer lugar Facebook, 

luego Youtube y en tercer lugar Instagram. 

El segmento al cual se apunta se podría afirmar que está compuesto por  

la generación x (35 a 55 años), los millennials (25 a 34 años) y la generación 

centennials que hace referencia a las personas menores de 25 años. Es 
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importante hacer esta división interna dentro del segmento apuntado, ya que 

cada generación mencionada anteriormente  prefiere y utiliza más una distinta 

red que las otras también mencionadas. La red social más usada mundialmente 

es Facebook, pero si analizamos con detención este dato, podemos observar 

que los usuarios que más lo utilizan son mayores a 25 años. El 76% de la 

generación x lo utiliza  y el 77% de los Millennials, haciendo que sea la red social 

más utilizada por ellos. En cambio sólo el 26% de los Centennial la utilizan. La 

generación joven en cambio, elige a instagram como su red social de preferencia. 

El 90% de los centennials tienen una cuenta en Instagram. Este porcentaje va 

disminuyendo a medida que la edad de los usuarios va aumentando. El 58% de 

los millennials usan Instagram y tan solo un 33% de la generación x lo utiliza. Al 

tener esta información se sostiene que hay que anunciarse en ambas redes 

sociales para poder alcanzar a la mayoría de nuestro segmento. 

  Una vez elegido el canal de distribución hay que definir la forma en la que se 

va a promocionar la marca en cada uno de ellos. En primer lugar es de vital 

importancia tener un perfil de la marca en ambas plataformas, en donde se va a 

promocionar la marca y subir imágenes de los productos. En segundo lugar se 

va a destinar una una parte del presupuesto para la publicidad en las redes 

sociales. Debido a que Facebook es la red social más utilizada en el país, se 

destinará una mayor proporción del dinero en esta red. Las publicidades en 

Facebook permiten llegar precisamente al target alcanzado ya que estas 

permiten personalizar las publicidades ya que se pueda elegir la cantidad de 

dinero que se destina para esa publicación promocionada, los días por los que 

se quiere promocionar, la zona en donde se quiere publicitar, el género y el rango 

de edad. Si es que se combinan de forma correcta estas variables, se puede 

lograr que la publicidad sea muy eficiente. También se realizará publicidad en 

Instagram. Esta plataforma permite que el usuario elija en qué formato quiere ser 

mostrado. Por un lado están las insta stories que son más económicas debido a 

que está comprobado que los usuarios se detienen menos para observarlas 

haciendo que sean menos eficientes. Y, por el otro está la opción de aparecer 

en el inicio junto a las publicaciones de los usuarios que las personas “siguen”. 

Esta última opción, si bien es más costosa que la primera, tiende a ser más 

eficiente y tienen mayor alcance,  lo que genera mayor interacción con los 

usuarios ya que además permite “likear” y comentar. Y en tercer lugar se van a 
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formar alianzas estratégicas con Influencers o bloggers que van a promocionar 

la marca ya sea por $1200 por publicación o $1000 por story  o por canje por 

mercadería, información dada por @titialvareez, influencer con 100.000 

seguidores. 

La acción publicitaria debe ser muy intensa ya que el producto se estaría 

insertando al mercado por primera vez.  La publicidad estaría diseñada para 

mostrar la alta calidad, diseño y variedad de los productos que se van a ofrecer, 

pero sobre todo se haría énfasis en los dos aspectos diferenciales del negocio. 

Por una parte se pondría énfasis en explicar el sistema  de talles con el que la 

marca opera y por que este se presenta como un beneficio. Para promocionar 

este aspecto  se van a utilizar modelos con diferentes  tipos de cuerpos para 

poder mostrar los calces de nuestros corpiños y como esto tiene un impacto 

positivo en la comodidad y bienestar del que lo use. Por otro lado se va a publicar 

en las redes contenido que muestre  el servicio premium y personalizado que los 

clientes recibirán cuando adquieren un producto de nuestro local. 

 
3.6 Presupuesto 

Item Sub Grupos Costos 

Producción fotográfica Plan fotográfico $6000/mes 

Maquillaje y peinado $2000/mes 

Modelos canje 

Estudio $1000/mes 

Creación de perfiles en 

redes sociales 

Facebook $0 

Instagram $0 

Creación de página web - $15000 

Flyers Impresión 3770$/Tanda 

Distribución 300$ 
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Creación de contenido 

para las redes 

Facebook $0 

Instagram $0 

Pauta publicitaria Facebook $10000/mes 

Instagram $7000/mes 

Alianzas con influencers - $7000$/mes 

 

3.7 Cronograma 

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Producción fotográfica X X X X X X X X X X X X 

Creación de redes 

sociales 

X            

Creación de página 

web 

X            

Creación de contenido 

para redes 

X X X X X X X X X X X X 

Publicación de 

contenido en redes 

X X X X X X X X X X X X 

Pautas publicitarias 

en redes 

X X X X X X X X X X X X 

Distribución de flyers X X     X X     

Cocktail de apertura  X           

Alianza con 

influencers 

  X X X X X X X X X X 
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3.8 Control 
Naturalmente una vez implementado el plan de marketing, se lo va a tener 

que controlar para asegurarse que tanto el producto como la organización se 

están desarrollando acorde a  los objetivos por el cual se lo ingenio. Dvoskin 

(2008), propone 4 tipos de control del plan de marketing. 

Un tipo de control  es el anual, este será responsabilidad de la alta y media 

gerencia, o sea de las socias fundadoras. El propósito central será analizar si se 

están alcanzando los resultados planeados, para esto habrá que analizar las 

ventas, la participación en el mercado, las finanzas y por último se tendrá en 

cuenta la relación entre los gastos y las ventas. 

El segundo tipo de control es el de la rentabilidad, de este se encargaran 

los gerentes tanto de Marketing, Financiero y de producto. El objetivo principal 

de estos gerentes será analizar si el producto contribuye positivamente a la 

compañía. Para esto los responsables tendrán que analizar la rentabilidad por 

producto, territorio, cliente, grupo y canal de distribución. 

El tercer tipo de control que se deberá realizar es el del control de 

eficiencia. Este será responsabilidad de Laura Mansel y Brenda Yang (Gcia. de 

Marketing y Gcia. de personal). El Propósito será evaluar la eficiencia del 

marketing mix desarrollado en el plan de marketing. 

El cuarto, y último, tipo de control planteado por el profesor Dvoskin es el 

estratégico. Este también será responsabilidad de las socias. En este tendrán 

que analizar si la compañía está aprovechando sus mejores oportunidades en lo 

que respecta a mercados productos y canales. La herramienta para lograr esto 

serán el análisis FODA y el Auditorio de Marketing. 

Durante el transcurso del tiempo se tendrán que ir llevando a cabo todos 

los tipos de control  del plan de marketing ya que, por una parte hay que controlar 

que el plan que se implementó al comienzo realmente sea el más eficiente para 

esta organización. Por otra parte, porque tanto la organización como el entorno 

pueden ir cambiando con el tiempo, por lo que controlado se puede estar seguro 

si el plan sigue estando alineado con la organización y todos sus areas o si el 

plan necesita ser re ingeniado 
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4. Operaciones de negocio 
 
 

4.1 Local y ubicación 
La ubicación del local comercial es importante, ya que determina la cantidad 

de exposición de potenciales clientes que este recibe y también si está en una 

zona en donde el segmento target  suele comprar y/o  es capaz de  movilizarse 

para comprar los productos. Por lo que para comercializar nuestra marca, Souvêt 

se optó por la zona comercial de Palermo Soho. El local está ubicado en la calle 

Honduras 4267.      

 
En este mapa se puede observar 

 la zona de Palermo y la cantidad de comercios que hay, el pin rojo marca donde estará 

ubicado el local. 

 

El local, el cual es apto para todos los rubros  tiene una superficie total de 

121 metros cuadrados. El frente es de 8,66 y el fondo de 14 metros. El inmueble 

cuenta con los servicios de agua corriente, desagüe y luz. Este espacio tiene 3 

ambientes, dos baños y tiene 30 años de antigüedad. El espacio más grande 

que es a su vez el que está del lado del frente será  utilizado como el espacio de 

ventas ya que al estar al frente permite construir exponer los productos de la 

forma más visible al público. Otro de los ambientes  será utilizado como oficina 

y el restante como depósito. Además de este depósito que se encuentra en el 
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local en donde la mercadería será comercializada, se dispone de un depósito en 

Av. Avellaneda 3125, en donde será almacenada la mercadería destinada a las 

ventas realizadas por el E-Shop. De esta manera se tienen los inventarios 

separados por lo que se evitará que el depósito del local esté sobrecargado y se 

facilitara el control de inventario.  Se creyó adecuado este espacio para el 

propósito debido a su cercanía a dos sucursales de Correo Argentino, en donde 

se deberán depositar los paquetes para envíos.  

El alquiler de un inmueble de estas características tendría un precio de 

$80000 mensuales. El dinero que se ahorra en alquiler podrá ser destinado a 

otros  usos como la publicidad de la marca y la remodelación.  

En cuanto al diseño de interior de la tienda, se busca cumplir 2 objetivos. 

Por una parte que esté distribuido y amueblado de tal forma que los clientes 

puedan ver todos los modelos expuestos y, a la vez tener la posibilidad de 

agarrar cualquier prenda en el talle que deseen sin tener que recurrir a una 

vendedora. Por otra parte, el local estará diseñado para alinearse con la imagen 

que la marca busca transmitir, la de calidad, diseño, exclusividad. A continuación 

se muestran imágenes inspiracionales. La primera muestra una posible manera 

de otorgar total accesibilidad  a los clientes  a todos los modelos y talles. La 

segunda y tercera imagen reflejan una posible paleta de colores a utilizar para el 

diseño de interior del local. 

 
https://insideretail.hk/2017/05/03/in-the-pink-victorias-secret-macau/ 
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                                                     www.pinterest.com 

 

4.2 Proceso de producción 
4.2.1 Diseño 

En el rubro de la indumentaria el diseño es una de las características más 

importantes de la marca. Si bien el aspecto diferencial del negocio propuesto es 

el sistema de talles americano, no podemos dejar de lado al diseño de las piezas 

debido a que esta también es una característica que se cree que es relevante 

para el público al cual se apunta ya que agrega valor. Asimismo si las prendas 

tienen diseño, además de poseer el sistema de talles american, se podrá llegar 

a satisfacer a un mayor segmento de mercado ya que tambien se esta apuntado 

a las mujeres que buscan eso es sus prendas.  

Es importante que el diseño de los productos se integren con la imagen 

de marca, por lo que se elaborarán diseños que sean estéticos pero que se 

adapten a todo tipo de cuerpo y gustos de las potenciales clientas. O sea, se 

mandarán a producir corpiños que varían en funcionalidad y material. Estas 

características serán las mismas para todos los talles. Cabe resaltar esta última 

afirmación, debido a que es común que en este tipo de industria se le preste 

menos atención a las prendas de las tallas más grandes por lo que suelen tener 

menos diseño. Por ejemplo, Caro Cuore, la marca de ropa interior que más 
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factura de Argentina, ofrece la mayor parte de sus productos hasta el talle 95. 

Tiene un par de modelos que llegan al talle 100 y muy pocos que llegan hasta el 

105, pero cabe decir que estos son los modelos menos atractivos y más básicos. 

Abajo de esta sección se insertará una foto que demuestre nuestra afirmación.  

 Por esta razón es la que se buscó una diseñadora dispuesta a trabajar 

part-time en este emprendimiento. Luego de analizar varios currículums en 

Zonajobs se decidió contactar a Luisina Galetto (25), quien trabaja en High One 

S.A, ,empresa que posee dos marcas de indumentaria, y mostró tener interés y 

talento por el diseño y la confección de prendas de ropa interior. La razón por la 

que se decidió contactar a Galetto (25) fue debido a que sus fuertes son, la 

bajada de tendencias y la identificación de nichos de mercado. Se pudo observar 

que posee interés sobre la producción y confección de la ropa interior y que esta 

tiene conocimientos sobre el tema que van más allá del diseño en si, de los 

productos  ya que  por ejemplo en una entrevista llevada a cabo a través de 

teléfono nos contó que en la industria de la ropa interior es importante la 

selección de los materiales utilizados. Esto se debe a  que si se van a 

confeccionar corpiños hipoalergénicos se debe utilizar aros de un material que 

no sea el metal. Además mencionó diversos tipos de tela que se pueden utilizar 

para la confección de estas prendas. Se espera llegar a un acuerdo a largo plazo 

con la diseñadora.  

       
https://www.carocuore.com/30818e-sin-aro-shape-basics.html?carocuore_color=Nude 



 

45 

Esta foto muestra uno de los pocos modelos que vienen hasta el talle 105. Se puede observar 

que no tiene mucho diseño y es básico  

 

4.2.2 Proveedores potenciales 
4.2.2.1 Ropa interior 

        Clara Lee, quien tiene un negocio de ropa interior minorista en Corea 

del Sur nos paso el contacto de sus Proveedores. Seleccionamos a los 

siguientes proveedores como fuertes candidatos con los que nos gustaría 

trabajar; Sweet and Charm y 鸿兴, sus fábricas se encuentran en Guangzhou. 

Ambos proveedores venden a través de catálogo y encargo. El primero es el de 

la venta por mayor de prendas, que deben ser seleccionadas de un catálogo 

ofrecido por los proveedores. Y, el segundo es la producción de prendas 

personalizadas, en cuanto a color y medida, es decir de modelos que no se 

encuentran en el catálogo. La cantidad mínima para llevar a cabo una producción 

personalizada, o sea, fuera del catálogo que ellos tienen, es de 100 unidades por 

modelo, y la cantidad mínima que nos demandan producir en sus fábricas es  de 

500 unidades.  Este monto mínimo que hay que producir  no se presenta como 

un obstáculo para el negocio, ya que se pretende encargar una cantidad que 

supera ese mínimo. Es relevante resaltar que si se lleva a cabo una producción 

personalizada los precios por prenda disminuyen debido a que los proveedores 

nos otorgan un descuento por volumen.  

Una vez que las prendas son encargadas, tardan aproximadamente 4 

semanas en ser confeccionadas.  

 

4.2.2.2  Etiquetas 

     En cuanto a las etiquetas el potencial proveedor será Weixeng. Se 

mandarán a imprimir dos etiquetas por prenda. 

Una de ellas será una pequeña etiqueta que irá en la parte trasera de la 

prenda, indicando el talle. 

La otra será un etiqueta compuesta por dos capas. La primera, más dura 

llevará el logo de la marca del lado delantero y en la parte de atrás llevará el 

código de barras y el precio de venta del producto. La segunda, tendrá las 

indicaciones de lavado del producto y la composición del material del que está 
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hecho. Ambas capas están unidas por una cinta bebé dorada y serán 

enganchadas en la prenda con un alfiler.  

  Estas etiquetas serán encargadas despúes de encargar la mercadería 

debido a que se deben hacer cantidades específicas. Pero es importante que se 

pidan dentro de la semana debido a que estas, después de ser impresas son 

enviadas a las fábricas  de nuestros proveedores en china para ser pegadas y 

se deben coordinar los tiempos. La empresa de etiquetas se encarga del envío 

a las fábricas.  

El proveedor con el que se contactó pasó un presupuesto de U$0,11 en 

etiquetas para una prenda.   

 

4.2.2.3 Packaging 

 Para esta sección se decidió trabajar con proveedores nacionales. Es por 

esto se contactó a un posible proveedor, Acema, para averiguar los costos de 

producir la bolsa con la cual el cliente se irá de la tienda y la que se utilizará para 

enviar los pedidos que se realicen a través de la página web. Se cree necesario 

que la bolsa concuerde con la estética con la que opera toda la empresa y siga 

la línea de paletas de colores y esencia de marca. Lógicamente se destinará una 

mayor parte del presupuesto para la producción de las bolsas que se utilizaran 

en el local físico. Para este canal de distribución se decidió optar por bolsas de 

cartón blancas con el logo en el centro. Estas vendrán en dos medidas distintas. 

Las mas pequeñas tendrán una medida de 22x30 cm  y cuestan 14$/u y la 

medida más grande  de 32x30 cm cuesta 15$/u. Como mínimo se pueden 

encargar 400 bolsas de cada tamaño y la elaboración de estas tarda 

aproximadamente 30 días. En relación a las bolsas usadas  para el envío de la 

compra realizada a través de internet, estas estarán diseñadas con un a paleta 

de colores similar pero estarán compuestas de otro material (plástico resistente), 

y tambiens e encargaran en dos medidas, el precio estimado es de 7$/u y 8$/u. 

 A continuación se muestra, en primer lugar,  una imagen de una bolsa que 

se parecen a la que se quiere ofrecer para aquellos que compren in-store y en 

segundo lugar otra que se asemeja a la que se pretende ofrecer a aquellos que 

adquieran los productos a través de la página web. 
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www.pinterest.com 

Bolsa blanca de cartón duro con el logo en dorado y bolsa de plástico dura 

 

4.3 Proceso de importación 
Si es que se desea importar mercadería desde China hay ciertos pasos 

y requisitos que se deben cumplir. Cabe rescatar que en la reunión que se tuvo 

con el despachante de aduana, este nos aseguro que hoy en día este proceso 

es rápido y en su mayoría se realiza a través de internet  y no hay 

complicaciones para recibir la autorización para poder importar. Para poder 

comenzar el proceso de importación es necesario no tener ninguna deuda 

frente a la AFIP. 

En primer lugar se debe generar la DJCP (Declaración Jurada de 

Composición de Productos) que tendrá que aprobar la Secretaría de Comercio. 

Este paso se realiza en línea en la página del Sistema Integrado de Comercio 

(SISCO) y es gratuito. La DJCP tiene como fin respaldar la veracidad de la 

información declarada en las etiquetas. 

 Para poder presentar la DJCP se deben cumplir estos requisitos: 

● Estar registrado en la AFIP 

● Estár registrado en el Sistema Integrado de Comercio (SISCO) 

En la DJCP se deberán especificar el origen de cada producto (importado 

en el caso del negocio propuesto), el número de inventario, el país de origen,  la 

descripción, la marca, el modelo/artículo, el domicilio del depósito del producto, 

la composición porcentual de fibras o materiales o sustancias. Una vez 

completados los campos, los productos en cuestión serán agregados a la agenda 
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de productos.  Una vez confirmados, la Secretaría de Comercio tendrá que 

aprobarlos. Cuando los productos con DJCP sean aprobados llegará una 

notificación al sistema que permitirá descargar un PDF con el código de 

Aprobación. Los productos aprobados tienen una validez de 180 días. 

En segundo lugar, se debe pedir en el SIMI (Sistema Integral de Monitores 

de Importaciones) la autorización para importar los productos que fueron 

aprobados por la Secretaría de Comercio.  Una vez que se cuenta con la 

autorización se traerá la mercadería a Argentina y se deben abonar los aranceles 

para poder retirarla del puerto. Para ello se toma como base la factura, el packing 

list (inventario) y la posición arancelaria del producto en cuestión. Se debe pagar 

la tasa de estadística, el depósito de la aduana, el adelanto del IVA (21%), un 

20% de adelanto más como si ya se hubiese vendido la mercadería y un 35% de 

derecho de importación sobre la mercadería. Además se deben adelantar los 

ingresos brutos y el impuesto a las ganancias. 

 Después de ser retirada se debe llevar al depósito que se especificó en la 

DJCP. La mayoría de las prendas de vestir llevan estampillas. Una vez que es 

retirado del puerto te entregan la estampilla al día siguiente. En esta estampilla 

se especifica el número de identificación interno de la aduana y tiene formas 

específicas de pegarlo. Una vez que fueron pegadas las estampillas viene la 

AFIP a verificar que estén pegadas y que correspondan al producto de número 

de identificación de la aduana. Si todo es correcto te dan una autorización y se 

puede comenzar a vender.  

 

4.4 Envíos 
En este apartado vamos a informar sobre cómo la mercadería llegará 

desde la fábrica en china hasta la puerta del depósito en Buenos Aires. El medio 

de transporte elegido para traerla variará según los montos a traer y el tiempo 

con el que se disponga. A continuación explicaremos el proceso del envío de la 

mercadería usando como ejemplo haber elegido el transporte marítimo. El 

proceso,las empresas y las formas de pago son las mismas par el transporte 

aéreo, está solo difiere del marítimo en costos y tiempos  de traslado. 

En primer lugar lo que hay que negociar con el fabricante asiático es qué 

cláusula de precios se implementará,  FOB o Ex Works. FOB, Free on board, 
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implica que el proveedor asumirá los costos y la responsabilidad del traslado de 

la mercadería de su fábrica al puerto chino o al aeropuerto, dependiendo del 

método de traslado se quiere usar. Entonces los precios ya incluyen los gastos 

del flete interno (en China). El precio Ex Works, por el otro lado no incluye los 

gastos del flete interno. En este caso el comprador debe gestionar el transporte 

hasta su destino, puerto o aeropuerto. 

Estas distintas cláusulas de precios para operaciones de  compra/venta 

internacionales hacen que los potenciales clientes tengan que estar alertas a la 

hora de decidir qué proveedor elegir, ya que no basta con saber cual te ofrece el 

precio menor sino que también hay que tener en consideración la cláusula de 

precio que se está utilizando. Por ejemplo si dos proveedores tienen el mismo 

precio, pero uno es FOB y otro es Ex Work, implica que el primero es en realidad 

más económica ya que incluye el gasto del traslado interno y en el segundo hay 

que abonar aparte. 

Para poder trasladar la mercadería mediante un barco es necesario 

trabajar conjuntamente con una Forwarder. Estas son empresas de logística 

internacionales que se encargan de trasladar la mercadería del puerto chino al 

argentino. Dependiendo de la cláusula del precio acordado también se encargará 

o no, de trasladar los bienes de la fábrica del proveedor al puerto chino. Las dos 

empresas con las que posiblemente se trabajará son Hellmann y Navicom, ya 

que fueron las más recomendadas por el presidente de Eurotime S.A quien 

trabaja con ellas hace años. La elección de cuál contratar dependerá en primer 

lugar del precio que se logre negociar, el vínculo creado, la disponibilidad y la 

fecha de salida del barco. Estas forwarders principalmente transportan la 

mercadería en el barco y son responsables de esta hasta que llegue al puerto 

argentino. Si se negoció un precio Ex Work estas empresas de logística serán 

quienes se encarguen de buscar los bienes en las fábricas y llevarlas al puerto 

chino. El volumen de la mercadería que se traerá se define si se pagará por un 

container entero o si se traerá la mercadería suelta. En esta última opción, se 

comparte el contenedor y el precio se calcula en base al metro cúbico que ocupa 

el paquete.  

 Para afrontar imprevistos, se contratará un seguro para la mercadería. Si 

esta no se asegura, en caso de algún inconveniente la empresa de logística solo 

pagará  una suma mínima en relación a lo que realmente vale la mercadería. Las 
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leyes internacionales sólo demandan que estas pagan un precio muy chico por 

kilo de la mercadería extraviada.  

Una vez que llega al puerto de Buenos Aires, interviene el despachante. 

Se consiguió el contacto de Roberto Soldaini quien se ocupará del proceso de 

extracción de la mercadería de la aduana argentina y de mandarla al destino 

deseado. Principalmente este nos ayudara con el proceso de nacionalización de 

la mercadería. En este proceso, se toma como base la factura, el packing list 

(inventario) y la posición arancelaria  del producto en juego, esta puede ser entre 

un y se calculan los montos de los aranceles que hay que abonar. Todo este 

proceso de traslado de mercadería y de nacionalización,  gracias a la posición 

arancelaria que tiene la ropa interior, encarece la mercadería un 35%.  

 

4.5 Pagos y cobranzas 
 Para la mercadería proveniente de China la condición de pago más usual 

y sobre todo para pequeños emprendimientos que recién empiezan, es abonar 

un 30% con la orden de compra (deposit payment). Con el pago de este adelante, 

se comienza la producción. El restante 70% (balance payment) se abona cuando 

la mercadería ya está terminada y está por ser embarcada.  

           Para la mercadería vendida a través de la web se ofrecerá la posibilidad 

de pagar con las tarjetas asociadas a Mercado Pago. Mercado Pago cobra una 

comisión del 5% al 7% sobre el monto de la transacción y ofrece la posibilidad 

de abonar con tarjeta de crédito o débito, efectivo y saldo pre-cargado en la 

cuenta de Mercado Pago. Si bien el porcentaje de la comisión es relativamente 

alto,  se optó por afiliarse con esta plataforma debido a que al ser conocida brinda 

a los usuarios un sentido de confianza y garantiza una plataforma segura en 

donde se protegen al 100% los datos del cliente. Además, al asociarse con 

Mercado Pago se crea automáticamente una alianza con MercadoEnvíos (quien 

trabaja con Correo Argentino), ya que pertenecen a la misma empresa. 

Entonces, el cliente abonará ambos montos, el de la compra y el del envío, a 

través de la misma plataforma, simplificando el proceso de compra. El costo de 

envío dependerá del peso y volumen del paquete y la distancia.  

 Con respecto a las bolsas, se abonará un 50% en el momento que son 

encargadas y el restante 50% se abonará cuando se retiren. 
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4.6 Requerimientos regulatorios 
4.6.1 Requerimientos sobre importación 

A comienzos del año 2018 el Congreso Nacional aprobó un acuerdo de 

Facilitación del Comercio (AFC). Este compromiso creado ante la Organización 

mundial de comercio propone agilizar y abaratar los costos de los trámites de 

importación. 

Este acuerdo permite  a los importadores, realizar  todos los trámites en 

forma 100% online además de acortar los plazos de la tramitación en un día para 

las importaciones y en dos, para las exportaciones. Este acuerdo beneficia 

principalmente a las pymes.  

Recapitulando toda la información que se explaya en el apartado 4.3 

sumándole a la información que provee Norberto Soldaini, se dio a conocer que 

si se quiere importar, en resumen uno debe inscribirse en la AFIP ( y no tener 

deudas con este), formar una sociedad e inscribir como importadora, presentar 

una  declaración ante la secretaría de comercio (rellenar formulario online), pedir 

la autorización en el SIMI y tener un despachante de aduana que esté dispuesto 

a trabajar en conjunto. 

 

4.6.2 Requerimientos legales para abrir local comercial 
La venta se llevará a cabo del local comercial por lo que se consultó el 

sitio web oficial del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires para conocer los 

requerimientos legales que se deben cumplir para abrirlo.  

El Código de Habilitaciones establece que para toda actividad comercial 

se debe solicitar una habilitación o permiso municipal, según corresponda. 

Además, define las obligaciones generales y específicas que se deben cumplir 

para habilitar un establecimiento dependiendo de la actividad a desarrollar y la 

documentación necesaria para iniciar el trámite.  

Además las actividades que estén sujetas a una habilitación o permiso 

también deben seguir las normas del Código de Planeamiento Urbano, de la 

Edificación, del presente y demás reglamentaciones municipales. 
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4.7 Política de control de inventario 
   La administración eficaz de los inventarios es esencial para realizar el 

pleno potencial de toda cadena de valor (Krajewski, 2008). En el capítulo 12 de 

su libro, Administración de operaciones, el autor nos informa sobre la 

administración de los inventarios. Este sostiene que la mala administración de 

los inventarios puede perjudicar gravemente los negocios.   

   El inventario se crea cuando el volumen de producto que se recibe es 

mayor al volumen de los mismos que se distribuye. Krajewski sostiene que el 

desafío principal de una organización en mantener la cantidad adecuada de este 

para que la empresa alcance  sus prioridades competitivas de la forma más 

eficiente posible. Esta recomendación del equilibrio ¨perfecto¨ se puede 

presentar un desafío para la organización, ya que por una parte se busca reducir 

los inventarios a su mínima expresión para abatir los costos de almacenamiento 

y manejo, impuestos, seguros, costo de oportunidad y para evitar robos y 

deterioros. Pero por otra parte si se tiene inventario en exceso, también esto se 

puede presentar como un beneficio para la organización. De esta manera se 

puede, en primer lugar,  mejorar el servicio al cliente, acelerando el tiempo de 

entregas, reduciendo la posibilidad que se produzcan desabastos y pedidos 

aplazado. En segundo lugar  se pueden ahorrar costos, tanto de hacer pedidos, 

preparación, utilización de mano de obra y de transporte ya que toda la 

mercaderia viene en un solo flete y/o no se va a tener la necesidad de utilizar 

medios de transporte más costosos, como el avión, por ejemplo si es que se 

necesita acelerar plazos de entrega para cumplir con los clientes. En tercer lugar 

con respecto a los proveedores, muchas veces estos otorgan descuentos por 

cantidad. 

   En el caso de Souvêt, el inventario va a estar compuesto por corpiños y 

bombachas. Este tipo de mercadería está destinada al menudeo por lo que 

estaríamos en presencia de un articulo sujeto a una demanda independiente. 

Con esto nos referimos a artículos cuya demanda se va a ver afectada por las 

condiciones del mercado. Se  eligió como sistema de revisión de inventario a uno 

que Krajewski denomina sistema de revisión continua. Este sistema implica que 

se tenga controlado cada vez que se hace un retiro. Entonces cada vez que se 

factura, se descuenta automáticamente del sistema esa x cantidad vendida. Al 
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haber optado por este sistema, las revisiones se realizarán con frecuencia y 

muchas veces. Este tipo de control hoy en dia es muy fácil de lograr gracias a  

las computadoras y las cajas registradoras enlazadas con los registros de 

inventarios que automatizan y facilitan este proceso.  La alta gerencia va a ser la 

responsable de controlar el inventario, para asegurarse de que no haya 

diferencias entre la lista que uno tiene del inventario con la mercadería física que 

se encuentra en el depósito.  También  debe encargarse de las compras cuando 

se llega al punto de reorden (cuando la posición del inventario llega a un nivel 

mínimo pretendido) y de tratara con los proveedores. 

Es relevante aclarar que se va a mantener el stock para el local comercial 

y para las ventas online separados. Se decidió separar el inventario por 3 

razones. En primer lugar no es posible conectar el sistema que se utilizará en el 

local(Ninox) con el sistema que utilizará en la página web (Wordpress). Por le 

que cuando se realiza un pedido a través de la web por ejemplo, el stock baja en 

el sistema que esté (el de la web) utiliza, pero no baja el inventario del sistema 

que se utiliza en el local. Al mantener la mercadería en dos depósitos distintos y 

separala se asegurará que cada canal de distribución registre exactamente con 

qué cantidad y variedad de mercadería cuenta para la venta. De esta manera se 

evitarán confusiones y pedidos de mercadería que no está disponible debido a 

que fueron vendidas por el otro canal. En segundo lugar al tener dos espacios 

de almacenamiento se logra descongestionar el espacio, lo que permite realizar 

el control del inventario con más facilidad. Y por último el depósito de Avellaneda 

se encuentra a 0,5km de dos oficina de Correo Argentino, en donde se deben 

despachar los pedidos para que sean enviados, es decir, está ubicado en un 

lugar estratégico y se logrará optimizar tiempo y dinero (nafta). 

 

4.8 Mano de obra 
4.8.1 Empleados fijos 

Souvêt contará con 5 empleados que trabajaran full-time y 2 empleados 

part-time. Los empleados que trabajan la jornada completa en el negocio serán, 

las socias fundadoras, Laura Mansel y Brenda Yang, 1 vendedoras, una 

encargada/vendedora/cajera, y el/la encargada de la tienda en línea. Las 

vendedoras serán quienes estén en contacto con el cliente, por lo que se 
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necesita que estas estén entrenadas para atenderlos y otorgarles un servicio 

destacado, es por esto que recibirán una capacitación previa en cuanto a la 

atención que se le debe brindar  al cliente ya que influenciará en la experiencia 

en la tienda. Su capacitación se dividirá en dos partes. La primera se tratará de 

la manera deseada en la que deben atender a los clientes cuando están en la 

tienda y cómo afrontar imprevistos, como fallas en prendas ya vendidas o 

clientes descontentos. La segunda, Laura Grabinski, quien trabaja hace más de 

25 años en el área de confección y producción de ropa interior, enseñará en un 

seminario de capacitación a nuestras vendedoras, sobre cómo medir el talle que 

los usuarios necesitan con exactitud, cuál sería el corpiño ideal dependiendo del 

tipo de cuerpo del cliente y el uso  que le quiere dar.  

Dentro de las tareas que la encargada/ cajera del local debe cumplir, se 

encuentra; la apertura y cierre del local, realizar el seguimiento y control de stock 

del local, organizar el lay-out del local,  dirigir y supervisar el labor de las 

vendedora, a fin de garantizar una calidad de atención al cliente y atmósfera que 

consiga satisfacer a los clientes.  

La encargada de la tienda en línea deberá asegurarse de mantener 

actualizada la página, realizar el control de inventario del depósito de Avellaneda, 

preparar pedidos y llevarlo al final del día al correo argentino que se encuentra a 

5 cuadras del depósito y responder las consultas que llegan a través de 

Instagram, Facebook y la página web.   

  Por último las socias fundadoras se encargaran del resto de las tareas 

que conlleva tener un local de indumentaria importada. Al haber estudiado 

administración de empresas y al haber trabajado en empresas que se dedicaban 

a algo similar, estas pudieron adquirir experiencia en los áreas Operaciones, 

Producto, Finanzas y Marketing por lo que se encargaran de estas mismas 

mencionadas. 

  La diseñadora y el contador componen el grupo de empleados que 

trabajarán part time para Souvêt. En relación a la diseñadora, charlando con una 

posible candidata, se acordó que con los servicios de esta unas horas por dia ya 

sería suficiente para armar las colecciones. Por último el contador nos proveerá 

sus servicios por media jornada ya que no se cree que sean muchas horas la 

que se lo precise ya que se está hablando de una empresa muy pequeña. 
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4.8.2 Empleados tercerizados  
 Como se trata de una pequeña empresa, se cree prudente tercerizar 

algunos servicios como el plan fotográfico y los sistemas a utilizar. Por un lado, 

se decidió tercerizar los servicios de fotografía. Si bien no es necesario sacar 

fotos todos los días, es de suma importancia generar contenido para poder subir 

a las redes sociales y promocionar y publicitar la marca a través de ellas. Es por 

esto que se decidió trabajar en base a un plan fotográfico. El plan incluye 2 

sesiones de 3 horas y están incluidos los servicios de fotografía, maquillaje y el 

estudio por $9000 mensuales.  En relación a sistemas, este es un servicio que 

se instala al comienzo del negocio y solo se necesita de los profesionales si 

surgen problemas o modificaciones que se quieren realizar tanto en el Software 

como en el Hardware  y sumandole que nuestra empresa no va a realizar 

operaciones de venta online, no se necesita que haya alguien constantemente 

pendiente de ese área. Asimismo, si llega a ocurrir un inconveniente se 

contactará a un estudio de abogados para resolver el problema en cuestión. 
Se decidió tercerizar estos servicios debido a que al ser una empresa 

nueva y de tamaño reducido estos profesionales no se tendrán que dedicar 

durante toda la jornada, todos los días a nuestra empresa ya que esta no lo 

demanda. Entonces sería innecesario emplear e invertir full time en este tipo de 

profesionales, gastando en sueldo y teniendoles que otorgar un espacio físico en 

donde puedan trabajar, al menos en esta primera etapa de desarrollo de la 

empresa. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

56 

5. Inversión, Costos y Finanzas 
 
 

5.1 Inversión inicial 
Para poner en marcha el negocio propuesto, es necesaria una inversión 

inicial de U$41.772,792. La siguiente tabla ilustra los costos que se tuvieron en 

cuenta. 

Registro de marca $82.24 
Constitución societaria $101.03 

Acondicionamiento del local $24,952.98 

Muebles y útiles $9,198.83	

Equipo $4,678.08	

Sistema Ninox $75.19	

Página web $2,472.98 
Producción fotográfica inicial $211.47 

TOTAL $41,772.79 
 

En el Anexo 22, se exponen todos los costos en pesos que se tuvieron en 

cuenta para llegar a los montos de cada una de estas categorías que integran la 

tabla de la inversión inicial. 

 

5.2 Costos variables y Costos fijos (Mensual y Anual) 
En los cuadros que se encuentran por debajo de este párrafo se muestran 

los costos variables y los costos fijos que se tienen que incurrir para que la 

organización  pueda  operar los primeros 12 meses. Por una parte, para Souvêt 

el costo variable más significativa es el de la mercadería adquirida en china. Este 

costo, y todos lo que derivan de este, se van a incurrir 2 veces al año, en el mes 

de enero y junio. Para averiguar este costo nos pusimos en contacto con un 

potencial proveedor que nos informo que el seria capaz de fabricaremos el 

producto personalizado a un costo de 6 U$/u los corpiños y 1U$/u las 

bombachas. Luego se tienen que considerar otros costos que van a influir sobre 

el precio del producto como la nacionalización, las bolsas y las etiquetas que se 

                                            
2 Se tomó un promedio de la cotización del dolar dado por dolarhoy.com en el dia 18/07/19.  Se 
hicieron los cálculos con un dólar al 42.56. 
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van a usar para entregar el producto cuando sea vendido. En relación al costo 

de la nacionalización de la mercadería, Norberto Soldaini nos estimo los costos 

relacionados al proceso de nacionalización. Por otra parte, el negocio va a tener 

que afrontar una serie de costos fijos todos los meses, como los sueldos de todos 

sus empleados, naturalmente estos vienen de la mano de gastos de aguinaldo y 

cargas sociales (Anexo 23), y por los servicios tercerizados. Para estimar el 

sueldo de la mano de obra se consultó tanto en portales de internest como 

estudiowls.com.ar o a profesionales informados sobre ese tema, se optó por 

calcular estos costos suponiendo que todos los empleados van a ganar el sueldo 

promedio. Es importante remarcar que los valores salariales ingresados en los 

cuadros representan los valores del sueldo en bruto. Otros costos que hay que 

tener en cuenta son lo que están ligados al local, como por ejemplo el wifi, la 

electricidad, etc. Por último hay otra serie de costos fijos que cualquier negocio 

se encuentra ligado, como los impuestos ( Ganancias, a los Créditos y Débitos 

Bancarios, IVA,SUSS Y  impuestos municipales), seguros (Seguro Integral de 

Comercio, ART y el Seguro de Responsabilidad Civil) y publicidad.                                           
           Tabla de costos variables para los primeros 12 meses de operación en dólares.                    
 

Costos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Mercadería $19,628.
00 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $23,6
70.00 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Nacionalización $6,869.8
0 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $8,28
4.50 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Etiquetas $813.78 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $976.
80 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Bolsas Cartón $1,354.8
5 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $1,60
0.06 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Bolsas Plastico $464.12 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $548.
18 

$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

Total 
$29,130.

55 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 
$35,0
79.54 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 

           

Tabla de costos fijos en dolares para los primeros 12 meses de operación en dólares3. 

Gastos Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL 
Sueldo $1,696 $1,716 $1,666 $1,717 $1,667 $1,618 $1,668 $1,620 $1,573 $1,542 $1,542 $1,505 $19,52

                                            
3 Para cada mes se utilizó el tipo cambiario proyectado por la pagina precios hoy.com para el 
año 2020(año de iniciación del negocio).  
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Gerentes 
(2) 

9 

Sueldo 
Vendedor
as 

$530 $536 $521 $537 $521 $506 $521 $506 $491 $482 $482 $470 

$6,103 
Sueldo 
Encargad
a/Cajera 

$572 $579 $562 $580 $563 $546 $563 $547 $531 $520 $520 $508 

$6,591 
Sueldo 
Contador 

$424 $429 $416 $429 $417 $405 $417 $405 $393 $385 $385 $376 
$4,882 

Sueldo 
diseñador
a 

$212 $214 $208 $215 $208 $202 $209 $202 $197 $193 $193 $188 

$2,441 
Sueldo 
encargad
a shop 

$530 $536 $521 $537 $521 $506 $521 $506 $491 $482 $482 $470 

$6,103 
Cs.Social
es 

$1,270 $1,284 $1,247 $1,286 $1,248 $1,212 $1,249 $1,213 $1,177 $1,154 $1,154 $1,127 $14,62
1 

Aguinaldo $0 $0 $0 $0 $0 $2,497 $0 $0 $0 $0 $0 $2,322 $4,820 
Seguros $53 $54 $52 $54 $52 $51 $52 $51 $49 $48 $48 $47 $610 
Impuesto
s y Tasas 

$42 $43 $42 $43 $42 $40 $42 $40 $39 $39 $39 $38 
$488 

Publicida
d 

$595 $602 $584 $602 $585 $568 $585 $568 $552 $541 $541 $528 
$6,852 

Wifi $32 $32 $31 $32 $31 $30 $31 $30 $29 $29 $29 $28 $366 
Electricid
ad 

$148 $150 $146 $150 $146 $142 $146 $142 $138 $135 $135 $132 
$1,709 

Serv. de 
sistemas(
Ninox) 

$42 $43 $42 $43 $42 $40 $42 $40 $39 $39 $39 $38 

$488 
Plan 
Fotografic
o 

$190 $193 $187 $193 $188 $182 $188 $182 $177 $173 $173 $169 

$2,197 
Mant. 
ESHOP $106 $107 $104 $107 $104 $101 $104 $101 $98 $96 $96 $94 $1,220 

TOTAL $6,442 $6,519 $6,329 $6,524 $6,334 $8,647 $6,339 $6,154 $5,975 $5,858 $5,858 $8,040 
$79,01

9 
                

En el Anexo 24 se pueden ver cuadros de costos variables (a) y costos 

fijos (b) incurridos para los años 1,2,3,4 y 5 de ejercicio. Se quiere aclarar que la 

tasa cambiaria utilizada para el cálculo del costo de la mercadería, es la 

pronosticada por precioshoy.com. 

 

5.3 Proyección de ventas 
5.3.1 Estimación de la demanda 

Se debe considerar tanto a los hombres como a las mujeres como 

potenciales clientes, ya que este suele ser regalado en fechas como San 
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Valentín, aniversarios, cumpleaños, casamientos, etc,  por lo que no siempre es 

adquirido por el usuario. Pero como el único usuario de este producto son las 

mujeres, en su gran mayoría van a ser estas el cliente también, entonces para 

calcular la demanda, sólo se las tuvo en cuenta a ellas como potenciales clientas.  

De las mujeres encuestadas que no compran ropa interior en el país 

(67,7%), el 48,8% dijo que sí lo haría si se ofrecieran talles que se adapten mejor 

al cuerpo y de las mujeres encuestadas que sí compran ropa interior en el país 

(32,3%), el 61,3% expresó en la encuesta que no están conformes con el sistema 

de talles que se  utilizado en Argentina. Teniendo en cuenta ambos grupos (el 

de las mujeres que compran en el país y el de las que no lo hacen) se calculó 

que el 52% del total de las mujeres encuestadas mostraron interés y/o 

importancia por el factor “sistema de talles”. Entonces considerando que 948.684 

son aquellas mujeres que cumplen con las características de clase social, 

geografía y edad, el potencial cliente, es decir el 52%, serían 493.315 mujeres 

aproximadamente (Anexo 25). 

Para calcular la demanda, es necesario tener en cuenta la cantidad de 

piezas que el segmento al cual se apunta compra por año, tanto de corpiños 

como de bombachas. Por una parte en la encuesta realizada se pudo observar 

que tanto las mujeres que compran ropa interior en el país como las que la 

compran en el exterior, adquieren en su mayoría entre 3 - 4 corpiños por año. 

Observar Anexo 26. Por otra parte, con respecto a las bombachas, también 

coinciden en cantidad, la mayoría de mujeres en ambos grupos indicaron que 

consumieron entre 4-8 bombachas en el 2018. Observar Anexo 27. 

Entonces para realizar la estimación de la demanda, se tendrá en cuenta 

que el 0,5% de los potenciales clientes adquirirán productos de nuestra marca 

durante los primeros 3 meses, 0,6% el segundo trimestre y este porcentaje irá 

creciendo gradualmente. También se considerará que cada cliente adquirirá 2 

corpiños y 4 bombachas por lo que el promedio de ventas mensual durante los 

primeros 3 meses serán 822 bombachas y 411 corpiños, y en el segundo 

semestre serán de 987 bombachas y 493 corpiños. Se llegó a este resultado ya 

que se supuso que las potenciales clientas adquirirán aproximadamente 2 

corpiños y 4 bombachas durante estos meses. En el anexo 28 se muestra el 

cálculo realizado. Si bien el número de corpiños y bombachas adquiridos por las 

mujeres encuestadas fue mayor, se decidió tomar un número inferior como 
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promedio debido a que se cree que no comprarán exclusivamente en Souvêt. 

Como se informó al principio de este párrafo se estimó que la demanda será del 

0,5% del total del potencial cliente los primeros 6 meses luego de la apertura del 

negocio. Cabe resaltar que se espera que luego de ese periodo, el porcentaje 

vaya subiendo y se espera alcanzar el 1% del segmento al finalizar el quinto año 

de operación del negocio. Es importante resaltar que el objetivo de las socias 

fundadoras es ir abarcando cada vez a un mayor porcentaje del segmento ya 

sea abriendo nuevos locales o invirtiendo más en publicidad a medida que se 

vayan generando ganancias significativas. 

 

5.3.2 Proyección de ventas 
Es importante remarcar que la tasa de inflación que se decidió usar para 

cada año es del 20% y la tasa de cambio que se consideró para los primeros 5 

años de ejercicio, es la prevista por preciohoy.com. En esta sección se expondrá 

la proyección de ventas en unidades mensual y anual y la proyección de ventas 

en dólares para los primeros 12 meses y los primeros 5 años  de operación  de 

Souvêt, vendiendo bombachas y corpiños. Gracias a que en el punto anterior 

estimamos la demanda esperada pudimos desglosar este análisis al considerar 

que en los primeros 6 meses luego de la apertura, se espera una demanda del 

0,5% hasta el sexto mes y luego que suba al 0,6% del segmento. El objetivo es 

que vaya creciendo lentamente la porción del segmento el cual se capta y  

alcanzar al final del quinto año de ejercicio el 1% del segmento. Estos 

porcentajes conciernen tanto a las bombachas como a los corpiños. Otro 

supuesto que se tuvo en cuenta es que se venderá la mismas cantidades de 

cada modelo y color de la mercadería.   

    A continuación se podrán verán los datos utilizados para poder calcular las 

proyecciones y dos cuadros,  el primero muestra la proyección de ventas en 

unidades y el segundo en dólares para los primeros 12 meses de operación de 

Souvêt. 

AÑO 1 Mes 1- Mes 3 Mes 4- Mes 6 
Mes 7-Mes 

9 Mes 10- Mes 12 

Porcentaje de potenciales clientes 
que comprarán en la marca 0.50% 0.50% 0.60% 0.60% 

Cantidad de clientes 2467 2467 2960 2960 

Corpiños vendidos en unidades 411 411 493 493 
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Bombachas vendidas en unidades 822 822 987 987 

  

Precio promedio corpiño $29.20 

Precio promedio bombacha $4.17 

  

Proyección de ventas en unidades mensual. Año 1 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 

Corpiños 411 411 411 411 411 411 493 493 493 493 493 493 

Bombachas 822 822 822 822 822 822 987 987 987 987 987 987 

 

Proyección de ventas en dólares mensual. Año 1 

 Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.5% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 

Corpiños 
$12,00

0.00 
$12,0
00.00 

$12,0
00.00 

$12,0
00.00 

$12,0
00.00 

$12,0
00.00 

$14,3
94.16 

$14,3
94.16 

$14,3
94.16 

$14,3
94.16 

$14,3
94.16 

$14,3
94.16 

Bombachas 
$3,428

.57 
$3,42
8.57 

$3,42
8.57 

$3,42
8.57 

$3,42
8.57 

$3,42
8.57 

$4,11
6.79 

$4,11
6.79 

$4,11
6.79 

$4,11
6.79 

$4,11
6.79 

$4,11
6.79 

Total de 
ventas 

mensual 
$15,42

8.57 
$15,4
28.57 

$15,4
28.57 

$15,4
28.57 

$15,4
28.57 

$15,4
28.57 

$18,5
10.95 

$18,5
10.95 

$18,5
10.95 

$18,5
10.95 

$18,5
10.95 

$18,5
10.95 

Total de 
ventas anual 

$203,6
37.12            

 

En el Anexo 29 se podrá ver este mismo análisis pero para el segundo, 

tercer, cuarto y quinto año de ejercicio del negocio y los cuadros que muestran 

los datos usados.   

 

5.4 Flujo de Fondos  

A continuación se puede observar un cuadro que refleja el flujo de fondos 

para los primeros 5 años de vida del proyecto en dólares.       

Flujo de Fondos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas - $203,637 $288,890 $314,030 $396,503 $532,443 
(CMV) - $35,080 $76,164 $86,661 $99,254 $112,902 

(CF) - $79,019 $94,823 $113,788 $136,546 $163,855 
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(Amortizacion) - $2,525 $2,525 $2,490 $2,529 $2,529 

EBIT - $87,014 $115,379 $111,091 $158,173 $253,157 
(Impuesto) - $30,455 $40,383 $38,882 $55,361 $88,605 

U.NETA - $56,559 $74,996 $72,209 $102,813 $164,552 
Amortizacion - $2,525 $2,525 $2,490 $2,529 $2,529 

(Inv.en cap de T) $29,131 - - - - - 

(Inv enAct.Fijo) $41,773 - - $80 - - 

F.F -$70,903 $54,034 $72,472 $69,720 $100,283 $162,022 
TOTAL1a5 $529,434  

 

En el Anexo 30 se encuentra el flujo de fondos mensual para el primer 

año del proyecto. 

  

5.5 Estado de resultados 
A continuación se puede observar el Estado de Resultados del negocio 

para los primeros 5 años de operación. Es importante tener en cuenta que por 

un lado,la fila de ventas no se calculó incluyendo el IVA ya que ese  impuesto lo 

afrontará el cliente final. Por otro lado, la alícutoa del Impuesto a las Ganancias 

es del 35%. 

Flujo de Fondos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Ventas - $203,637 $288,890 $314,030 $396,503 $532,443 

(CMV) - $35,080 $76,164 $86,661 $99,254 $112,902 

(CF) - $79,019 $94,823 $113,788 $136,546 $163,855 

(Amortizacion) - $2,525 $2,525 $2,490 $2,529 $2,529 

EBIT - $87,014 $115,379 $111,091 $158,173 $253,157 

(Impuesto) - $30,455 $40,383 $38,882 $55,361 $88,605 

U.NETA - $56,559 $74,996 $72,209 $102,813 $164,552 
 

 

5.6 Punto de equilibrio y retorno 
5.6.1 Punto de equilibrio 

Teniendo en cuenta, el precio promedio de los productos ofrecidos en el 

local, bombachas (U$4.17) y corpiños (U$29.20), su precio de compra (1 U$/u y 

6U$/u respectivamente), los costo fijos totales (incluída la amortización) y la 
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contribución marginal unitaria promedio (6 unidades), se puede calcular el punto 

de equilibrio. 

 

 
    

Como se tiene más de una categoría de  producto, calculó el costo 

marginal unitario promedio. Para esto se tuvo en cuenta que se venden 2 

corpiños cada 4 bombachas, o sea 6 productos. Se calculó el Costo marginal 

unitario promedio con la siguiente fórmula: 

 

 
 
 

      Corpiños Bombachas  

Precio de venta $29.20 $4.17  

Costo unitario($) $6.00 Costos fijos totales 79019 

Costo marginal 
unitario($) $23.2 

Costo marginal unitario 
promedio 9.85 

  Cantidad de equilibrio 8025 

  Cantidad de corpiños 2675 

  Cantidad de bombachas 5350 

 
Costo marginal unitario promedio $9.85 

 
A partir del costo marginal promedio se calculó la cantidad de mercadería 

que se necesitaría vender para llegar al punto de equilibrio(qe), teniendo en 

cuenta la ecuación que se mostró al principio. Los montos de costos fijos totales 

utilizado y las cantidades que se deben comercializar para cada uno de los 

productos están reflejados en la siguiente tabla. 

 
Costos fijos totales 79019 

Costo marginal unitario promedio 9.85 

Cantidad de equilibrio 8025 

Cantidad de corpiños 2675 

Cantidad de bombachas 5350 
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A continuación se puede observar en el gráfico el punto de equilibrio 

económico del negocio propuesto. El punto de equilibrio son 8025 prendas y 

u$100.418,86 

 
 

5.6.2 Retorno 
En esta sección se realizará una evaluación del proyecto. Teniendo en 

cuenta la el flujo de fondos de los primeros años de ejercicio, el TIR del negocio 

propuesto es de 92.41%.  

Para calcular el VAN del negocio propuesto fue necesario estimar en 

primer lugar la k(la rentabilidad pretendida). La calculamos a partir de la fórmula:  

                                    k=rf+beta*(rm-rf)+riesgo país (A) 

Como los flujos de fondo están expresados en dólares se consideró la tasa libre 

de riesgo de un bono de EEUU a cinco años4 (1.81%) y la prima de riesgo de 

mercado de EEUU5 (2.43%). Y el beta utilizado fue el de la industria de 

indumentaria que la New York University Stern of Business publicó. 

 Dado que la actividad se lleva a cabo en Argentina se consideró el riesgo 

país6 (7.8%). 

 Reemplazando en la fórmula (A):  

k=1.81%+0.93*(2.43)+7.8=11.87% 

Entonces, el VAN en dólares (k=11.87%) es de u$388.814.73 

                                            
4 https://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-5-year-bond-yield 
 
5 https://datosmacro.expansion.com/prima-riesgo/usa 
 
6 https://www.ambito.com/contenidos/riesgo-pais.html 
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5.6.3 Período de recupero 
A continuación, se calculó el período en el que se recuperará la inversión 

inicial en activos fijos y corrientes.  

Período 0 1 2 3 4 5 

F.F -$70,903 $54,034 $72,472 $69,720 $100,283 $162,022 

F.F actualizado al 11.87% -$70,903 $48,301 $57,908 $49,798 $64,029 $92,471 

F.F acumulados -$70,903 -$22,602 $35,306    

 

 Como se puede observar en el cuadro, se recuperará la inversión inicial 

en el transcurso del segundo año de ejercicio.  
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6. Equipo 
 
 

6.1 Equipo Fundador y Socios 
La sociedad de responsabilidad limitada estará formada por dos socias. 

Ambas aportarán trabajo y el capital inicial. Estas socias serán los gerentes de 

la empresa y se encargaran de las operaciones diarias y de las tomas de 

decisiones, estarán  activamente  involucrados en el negocio.  

 
6.1.1 Socios Gerentes 

Como se mencionó anteriormente habrá 2 socios gerentes. Estos somos 

nosotras, Laura Mansel y Brenda Yang. Se acordó que tendríamos la misma 

porción societaria, o sea un 50%. Esta vinculación implica que cada socia aporte 

U$35452 a la sociedad. Ambas estudiamos la carrera de Administración de 

empresas en la universidad de San Andrés (2014 - 2018). Por una parte Laura 

Mansel trabajó en una empresa importadora de relojes y materiales eléctricos, 

Eurotime S.A, por lo que posee experiencia en cuestiones de tiempos y 

planeamiento de producción, producto y trato con empleados de todas las áreas, 

proveedores y  aduaneros. Por otra parte Brenda Yang trabaja hace más de un 

año en una empresa, High One, que se dedica a la venta por mayor de 

indumentaria, por lo que adquirió mucha experiencia relacionada a los tiempos 

de diseño de los productos, a analizar tendencias, a manejar e interpretar todas 

las herramientas de publicidad que se encuentran en internet y sobre todo el 

contacto con proveedores que se dedican a producir indumentaria. Cabe resaltar 

que ambas socias gerentes se dedicarán única y exclusivamente a este 

emprendimiento una vez que este se ponga en marcha. 

En esta primer etapa del desarrollo las áreas de responsabilidad no van a 

estar estrictamente divididas entre las gerentas, estas van a decidir y trabajar en 

conjunto hasta que el emprendimiento se vaya estabilizando y cada una haya 

identificado cuál es su fuerte. Pero desde ya se puede sostener que entre las 

tareas que tendremos que realizar se encuentra; contratación del personal, 

manejar las relaciones comerciales del negocio (proveedores, despachante), 
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supervisar y planear los diseños junto a la diseñadora, planificar estrategias de 

ventas,marketing,entre otras, a corto,medio y largo plazo y también. 

 

6.2 Asesores y Consultores Externos 
Al ser Souvêt una empresa emergente manejada por gerentes 

relativamente nuevas a esta industria se cree que es de vital importancia recibir 

asesoría y consejos de profesionales con mucha experiencia y conocimientos. 

Los dos profesionales más involucrados en el negocio, en cuestiones de 

asesoría y planeamiento, serán los papas de las socias fundadoras (Roland 

Mansel y Francisco Yang), ambos muy exitosos en su carrera profesional que 

tienen mucho conocimientos y experiencias por compartir. Otros Asesores que 

tuvimos en este proceso  de desarrollar este plan de negocios, y lo seguirán 

siendo una vez que se empiece a ejecutar el plan, son Clara Lee y Esteban Yang. 

Clara Lee, importadora de ropa interior de China a Corea.  Clara no solo nos 

pasó el contacto de posibles proveedores de confianza y buenos estándares de 

calidad, sino que también nos asesorará sobre este tipo de industria y sus 

tendencias. Esteban por su parte nos asesoró sobre las regulaciones y requisitos 

que hay que seguir a la hora de importar ropa interior ya que el mismo se dedica 

a eso. También se cuenta con un consultor, Norberto Soldaini, que por la buena 

relación y confianza  que se tiene con este, además de ser el encargado de 

despachar la mercadería de la aduana, nos provee información sobre cualquier 

duda que tengamos. Por último, Laura Gavinski, experta en la industria de la ropa 

interior, con la que al comienzo de este proyecto se tuvo una entrevista, nos 

informo mucho sobre esta industria. En el Anexo 31 se encuentra una lista con 

el nombre y el contacto de todas estas personas. 
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7. Aspectos Legales, Impositivos y Propietarios 
 
 

7.1 Aspectos Legales 
7.1.1 Estructura societaria 

Luego de haber investigado sobre los distintos tipos societarios 

existentes, los cuales están  enumerados en la Ley de Sociedades comerciales 

(N° 19.550), se decidió implementar  para  nuestro negocio una Sociedad de 

Responsabilidad Limitada.  

Se cree que este formato societario es el más adecuado para nuestro 

negocio ya que las S.R.L. son óptimas para emprendimientos con pocos socios. 

Además, permite proteger el patrimonio personal, diferenciándolo del de la 

empresa o limitando la responsabilidad de cada socio, en función al capital que 

haya aportado. Tampoco hay obligación de presentar balances muy especificos 

y no se requiere auditoría interna, por lo que en general son menos costosas que 

constituir y mantener una S.A. Otro aspecto positivo para resaltar es que no hay 

un mínimo de capital para iniciar.  

Se dará de alta a la sociedad en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires, 

por medio de la inscripción en la Inspeccion General de Justicia. Los pasos para 

poder constituir una sociedad de Responsabilidad limitada se encuentran en la 

página www.argentina.gob.ar.  Cabe resaltar que desde el 12 de julio de 2017, 

todos los trámites de constitución de Sociedad de Responsabilidad Limitada 

(SRL) que ingresen bajo la modalidad urgente serán inscriptos en 24 horas 

(Resolución General IGJ N° 5/2017), siempre y cuando el trámite no tenga 

observaciones (IGP ,2019). 

 

7.2 Aspectos Impositivos  
No se puede dejar de mencionar los impuestos que deberá pagar la 

organizacion ya que ademas de ser obligatorios estos representan una suma 

elevada por lo cual la organización no puede dejar de considerarlos. Los 

impuestos que se deben pagar se pueden dividir entre nacionales, municipales 

y aduaneros. 
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Impuestos Nacionales: 

● Impuesto a las Ganancias (30% de las utilidades) 

● Impuesto a los Créditos y Débitos Bancarios(0,06% de las transaccion) 

● Impuesto al Valor Agregado (21% de las ventas) 

● Contribuciones al Sistema Único de Seguridad Social (SUSS) 

Impuestos Municipales: 

● Tasa de Seguridad e Higiene 

Impuestos Aduaneros: 

● Tasa de la estadística (2% del CIF)  

 

7.3 Aspectos propietarios 
7.3.1 Registración de la Marca  

Se debe registrar la marca, Souvêt, en el instituto Nacional de la propiedad 

industrial (INPI).  Una vez hacho el tramite de registracion, se publicaría el 

nombre en el boletín de marcas, y opositores interesados tendrán 30 días para 

presentarse. El registro de una marca le garantiza al titular la propiedad y el uso 

exclusivo de la misma. Lo habilita a ejercer todas las defensas necesarias para 

impedir que terceros, sin autorización, comercialicen productos idénticos con la 

misma marca o utilizando una denominación tan similar que pueda crear 

confusión. 

El registro también protege contra imitaciones parciales; ya sea de 

nombres, palabras, signos o frases publicitarias, como así ́ también de sus 

dibujos y colores. Esta protección dura 10 años, pero es renovable. La marca en 

cuestión clasifica como Denominativa según los criterios del INPI ya que estas 

son las compuestas única y exclusivamente por palabras, letras o números y sus 

combinaciones. 

Tambien se va a tener que registrar el dominio “www. souvet.com.ar” en 

NIC Argentina para la página web. Este va a tener que ser renovado anualmente. 
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7.3.2 Seguros 
En primer lugar se contratará el Seguro ART, el cual es obligatorio según 

la Ley 24557 de Riesgos del Trabajo. Este representa el 0,03% sobre los sueldos 

brutos. Al contratar el seguro de ART se obtiene protección integral ante diversas 

eventualidades que puedan sufrir los empleados de la empresa. Además podrá 

reducir la siniestralidad laboral y obtener amparo ante daños derivados de 

accidentes de trabajo y de enfermedades profesionales (Santander Río 2019). 

En segundo lugar se contratará el Seguro Integral de Comercio, el cual 

cubre los daños materiales que pueda sufrir el local y los bienes que se 

encuentran en él, además de las posibles pérdidas por una paralización 

imprevista del negocio. El Banco Santander Río, uno de los proveedores de este 

seguro especifica en página web que su contratación cubre , la indemnización 

en caso de incendio de los bienes muebles propios de la actividad, 

indemnización en caso de incendio del comercio, obertura para equipos 

electrónicos, indemnización por rotura o rajadura de vidrios, cobertura de 

responsabilidad civil y indemnización por robo o destrucción de valores 

guardados en caja fuerte o registradora del comercio asegurado. 

En tercer lugar se contratará el seguro de Responsabilidad Civil. Este 

tiene como objetivo cubrir los daños ocasionados a terceros en el ámbito 

comercial y cubre tanto a clientes como los propios trabajadores de la empresa.  
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8. Plan de implementación y riesgos 
 

 
8.1 Plan de Implementación 

Etapas del 
proyecto 

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7  Mes 8 

Registro de la 
marca 

X        

Creación de la 
empresa 

X        

Trámite de 
habilitación 

X        

Remodelación del 
local 

X X       

Diseño de 
prendas 

       X        

Reuniones con los 
proveedores 

 X       

Producción de 
mercadería 

        X       

Importación de 
mercadería 

  X X     

Creación de redes 
y página 

   X     

Campañas 
publicitarias  

   X X X X X 

Contratación del 
personal 

   X     

Montaje del local     X    

Cocktail de 
lanzamiento 

           X    

 
 

8.2 Riesgos 
A la hora de llevar a cabo un negocio se debe tener en consideración los 

factores de riesgo que pueden llegar a afectar a la propuesta.  
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Fluctuaciones en las leyes y regulaciones sobre la importación 
Hay que tener en cuenta que las leyes sobre las importaciones en 

Argentina tienden a cambiar de un gobierno a otro. Si la importación de piezas 

de ropa interior se prohibe o se agregan trabas que la impidan se tendría que 

recurrir a la industria nacional. Esto implicaría además de la búsqueda de 

fábricas una caída en la calidad y la variedad de los productos ofrecidos debido 

a que en Argentina, la mano de obra es más costosa y menos eficiente y la 

variedad de materiales es limitada. 
Situación socio-económica del país 

El producto ofrecido es un producto de lujo por lo que la demanda 

aumenta a medida que el dinero disponible de los consumidores crece. En este 

momento Argentina está pasando a través de una recesión económica la cual 

fue agravada por la inflación. Al disminuir el ingreso real que poseen las personas 

la demanda por productos como la ropa interior disminuye. Pero para la OCDE, 

la economía irá saliendo poco a poco de la recesión gracias a las exportaciones 

y pronostica que para el 2020 la economía del país dejará atrás la 

recesión(Infobae, 2019).  

Tasa de cambio 
El negocio propuesto será influido por la tasa de cambio del dólar debido 

a que la mercadería y el traslado serán abonados en esta moneda. Si la tasa de 

cambio llega a elevarse, se tendrán que elevar los precios de venta de los 

productos haciendo que estos sean cada vez menos accesibles.  

Riesgos provenientes de competencia 
 Por último, la llegada de una marca internacional con un modelo de negocio 

similar, como Victoria Secret podría afectar el proyecto. Esta empresa llegará a 

la Argentina hacia fines de 2019/principio de 2020 y representa un riesgo para el 

negocio propuesto debido a que el segmento al cual se apunta, expresó que es 

la marca por la cual tienen mayor afinidad. 
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Links de precios de los muebles y artefactos 
 

Aire acondicionado: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-738891662-aire-acondicionado-split-
bgh-6200w-friocalor-bsh65wcp-_JM?quantity=1 
 

Perchas madera: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-670929250-percha-de-madera-

lustrada-con-barral-x-50-unidades-para-ropa-

_JM?matt_tool=37772655&matt_word=ALL&gclid=CPvujMSY2OICFRMHkQodi
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blackout-jgo-voile-total-4-panos-_JM?quantity=1&variation=33674457914 
 

Mostrador: 

https://www.marmoleriagaona.com/es/ 
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https://dashfast.com.ar/producto/kit-vitto/ 
 

Sillas escritorios: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-620971739-sillon-ejecutivo-silla-de-

oficina-pc-escritorio-regulable-

_JM?searchVariation=19935552809&quantity=1&variation=19935552809 

Silla de cajera y vendedora: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-767697436-silla-cajera-s-brazos-

apoya-pies-alta-mostrador-banqueta-_JM 
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Banquitos probadores: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-791140712-banquito-puff-madera-
nordico-modelo-kani-blanco-sintetico-4u-
_JM?quantity=1&variation=38415927498 
 

Sillones: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-737855291-butacon-sillon-individual-
capitonee-_JM?quantity=1&variation=32825496397 
 

Muebles exposicion:  

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-733140280-interior-de-placard-en-

modulos-050-m-vestidores-fabrica-_JM?quantity=1&variation=32425049063 

 

Caja Registradora: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-787694869-caja-para-dinero-gaveta-
registradora-5-compartimientos-
_JM?quantity=1&variation=37964017280#is_advertising=true&ad_domain=SEA
RCHDESKTOP_BTM&ad_position=1&ad_click_id=MTU2NDAwMjY2Nzc4OHxl
LTAwMDE5ZWEzfHBsYXktYWtrYS5hY3Rvci5wcm9taXNlcy1kaXNwYXRjaGVy
LTIzMzJ8NDEwMTA0NTA1NDIyODk3NzMyNg== 
 

Computadora: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-784627377-computadora-imac-27-5k-
i5-38-ghz-2tb-8gb-ram-_JM?quantity=1 
 

Impresora: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-607575459-impresora-laser-color-hp-
m452dw-duplex-red-4-toners-extra-
_JM?searchVariation=40294020360&quantity=1&variation=40294020360 
 

Router: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-655861065-router-tp-link-
rompemuros-941hp-450-mbps-wifi-envio-gratis-
_JM?quantity=1&variation=21187643463 
 

Parlantes: 

https://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-787965578-combo-sonido-instalacion-
musica-funcional-bar-comercio-pub-_JM?quantity=1&variation=38594531488 
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10. Anexos  
 
 
Anexo 1: Volumen de ventas de la industria de ropa interior internacional

 
 
 
Anexo 2: Volumen de ventas de la industria de ropa interior en Argentina 
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Anexo 3: Diseños de diversas marcas nacionales 
Anexo 3A: Selú 

 
https://www.selu.com.ar/ver-soutien-taza-soft-con-aro-471 

 
 

Anexo 3B: Caro Cuore 

 
https://www.carocuore.com/303302-taza-soft-cotton-

basics.html?carocuore_color=Negro 
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Anexo 3C: Sween Victorian 

 
http://www.sweetvictorian.com.ar/lookbook-linea-underwear-35 

 
Anexo 3D: Peter Pan 

 
http://peter-pan.com.ar/producto/taza-super-soft-cola-less-4/ 
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Anexo 4: Proporción de mujeres que adquieren ropa interior en el país y en 
el exterior. 

 
 

 
Anexo 5: Motivos que harían que las mujeres encuestadas que no compran 
ropa en el país empiecen a hacerlo 
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Anexo 6: Resultado encuesta, mujeres que adquieren ropa interior en el 
país 
 

 
 

 
Anexo 7: Resultado encuesta con respecto a la disconformidad de oferta 
de pijamas en el país 
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Anexo 8 
Anexo 8A: Variedad de talles ofrecidos por Victoria Secret 

 

  
 

https://ww.victoriassecret.com/es/bras/lightly-lined-and-demi/demi-bra-
dream-angels?ProductID=438813&CatalogueType=OLS 

 
Anexo 8B: Variedad de talles ofrecidos por Caro Cuore 

                                                                 

 
 

https://www.carocuore.com/411002-con-aro-
valentines.html?carocuore_color=Negro 
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Anexo 9: Crecimiento en las ventas de ropa interior a nivel internacional 
 

 
https://www.statista.com/statistics/734416/global-underwear-market-retail-

sales-value/ 
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Anexo 10: Ranking mundial de países en relación a los ingresos generado 
en la industria de ropa interior en 2018 

 
https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/forecasts/758609/revenue-of-

the-underwear-market-worldwide-by-country 
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Anexo 11: Cuadro comparativo de precios de indumentaria en América 
Latina 

 
 
Anexo 12: Comparación de inflación por sector en 2018 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

91 

Anexo 13: Pirámide salarial en Argentina 
 

 
https://www.politicargentina.com/notas/201707/21673-consumo-para-pocos-los-

de-la-punta-de-la-piramide-social-gastan-el-doble-que-los-de-la-base.html 
 
Anexo 14: resultado encuestas 
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Anexo 15: resultado encuestas 
 

 
 
Anexo 16: resultados encuesta 
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Anexo 17: tabla comparativa del costo que implica mantener un showroom 
y un local 

 
https://www.filo.news/Los-showrooms-son-los-Ubers-de-la-moda-

l201901020001.html 
 
Anexo 18: división de población argentina por generación y red social de 
preferencia de cada grupo 
 

 
https://www.digitalhouse.com/noticias/que-redes-sociales-prefieren-los-

argentinos-segun-su-edad-marketing/ 
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Anexo 19: estimación de la demanda 
 
Anexo 19A: Tabla de la estructura de la población Argentina según 
provincia, edad y sexo.  
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Cálculo de número de personas que pertenecen a la clase media alta y 
alta y tienen entre 15-64 años en Argentina 

 

Personas de entre 15-65 años 
en Argentina 25790131 

Personas de entre 15-65 años 
en Argentina que pertenecen 

a ABC1 y C1(22%) 5673829 

 
Anexo 19B: cálculo de potenciales clientes agregando la variable 
geográfica. 
Para realizar el cálculo de los potenciales clientes se calculó el número de 

personas de entre 15 a 65 años que viven en CABA y Gran Bs. As. y que 

pertenecen a la clase social media alta y alta. 
 

 
Personas entre 15-65 

años 

CABA 1943569 

Gran Bs. As. 6440229 

Total 8383798 

  

Personas que viven en 
CABA y Gran Bs. As y 
pertenecen a la clase 

social media alta y 
alta(22% del total) 1844436 

 
Anexo 20: Precio del corpiño más caro y más barato de Caro Cuore 
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https://www.carocuore.com/caro-cuore/ropa-

interior/basicos/corpinos.html 
 

Anexo 21: Precio del corpiño mas caro y  más barato que ofrece Triumph 
en Argentina. 

 
https://shop.triumphargentina.com/corpinos/con-aro/ 
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Anexo 22: Presupuestos que conforman cada categoría de “inversión”. 
Para calcular “Acondicionamiento del local” se le pidió un presupuesto 
estimado al albañil Cristian Tapia.  

 
 
 
 

Acondicionamiento del local 

Aire acondicionado $43999 

Mano de obra $200000 

Diseñador de interiores $80000 

Seguridad 
(Cámaras-4 y alarma) 

$31000 

$10000 

Pintura $60000 

Iluminación $50000 

Revestimientos del local $97000 

Demolición del frente $80000 

Vidrios blindex $130000 

Pisos $200000 

Cartel $80000 

 

 
 

 
 

Muebles y útiles 

Perchas(100u) $3298 

Cortinas (vestidores) $4950*3=14850 

Mostrador de mármol $100000 

Sillas y sillón $4000+27280x2+6
700x3+5950x2= 

90560 

Escritorios(oficinas) $60500x2= 121000 

Muebles de exposición $4299x6=25794 
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Espejos 12000x3= 36000 

                                                            
 

 
 
 

Artefactos eléctricos 
 

 

Caja registradoras $2450 

Computadora(caja) $124700 

Impresoras $28000 

Router $2779 

Parlantes $41170 

 
 

 
 

Página web 

Inscripción en NIC $250/anual 

Desarrollo  $100000 

Hosting $5000/anual 

 
El plan fotográfico estará a cargo del fotógrafo Julian Balcarce y su equipo. 

 
 

Fotografía 

Fotógrafo $6000/mes 

Maquillaje y peinado $2000/mes 

Estudio fotográfico $1000/mes 

 
Anexo 23: Tabla que contiene los % de las Cs.Soc que se usaron en los 
cálculos. 
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Anexo 24: Tablas de costos fijos y variables anuales 
a. 

 
Costos Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Mercadería $19,628.00 $23,670.00 $51,298.00 $57,881.00 $65,776.00 $73,671.00 
Nacionalización $6,869.80 $8,284.50 $17,954.30 $20,258.35 $23,021.60 $25,784.85 
Etiquetas $813.78 $976.80 $2,116.29 $2,387.66 $2,713.26 $3,038.86 
Bolsas Carton $1,354.85 $1,600.06 $3,571.40 $4,521.85 $5,708.59 $7,672.37 
Bolsas Plastico $464.12 $548.18 $1,223.63 $1,612.14 $2,035.01 $2,735.06 

Total $29,130.55 $35,079.54 $76,163.63 $86,661.00 $99,254.46 $112,902.14 

 
b. 
 
Gastos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Sueldo Gerentes (2) $19,529 $23,434 $28,121 $33,745 $40,495 
Sueldo Vendedora $6,103 $7,323 $8,788 $10,545 $12,655 
Sueldo 
Encargada/Cajera $6,591 $7,909 $9,491 $11,389 $13,667 
Sueldo Contador $4,882 $5,859 $7,030 $8,436 $10,124 
Sueldo diseñadora $2,441 $2,929 $3,515 $4,218 $5,062 
Sueldo encargada shop $6,103 $7,323 $8,788 $10,545 $12,655 
Cs.Sociales $14,621 $17,545 $21,054 $25,265 $30,318 
Aguinaldo $4,820 $5,784 $6,940 $8,328 $9,994 
Seguros $610 $732 $879 $1,055 $1,265 
Impuestos y Tasas $488 $586 $703 $844 $1,012 
Publicidad $6,852 $8,223 $9,867 $11,840 $14,209 
Wifi $366 $439 $527 $633 $759 
Electricidad $1,709 $2,051 $2,461 $2,953 $3,543 
Ninox $488 $586 $703 $844 $1,012 
Plan Fotografico $2,197 $2,636 $3,163 $3,796 $4,555 
Mant. ESHOP $1,220 $1,464 $1,757 $2,109 $2,530 

TOTAL $79,019 $94,823 $113,788 $136,546 $163,855 

 
 
Anexo 25: Cálculo del segmento apuntado 

Para realizar el cálculo de la demanda se tomó en consideración a las 

mujeres de entre 15 a 65 años que viven en CABA y Gran Bs. As. y que 
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pertenecen a la clase social media alta y alta. Luego se calculó  el 52% sobre las 

mujeres de entre 15-65 años que cumplen con los requisitos de geografía y clase 

social, debido a que esa fue la proporción de mujeres encuestadas que 

mostraron interés/importancia por el sistema de talles que se desea ofrecer. 

 
 Mujeres entre 15-65 años 

CABA 1026707 

Gran Bs. As. 3285495 

Total 4312202 

  

Mujeres que viven en CABA y Gran Bs. As y 
pertenecen a la clase social media alta y 

alta(22% del total) 948684 

  

Potencial cliente, el 52% de aquellas mujeres 
que cumplen con geografía y clase social 493316 

 
Anexo 26:Gráficos que muestran la cantidad de corpiños que las mujeres 
encuestadas adquieren en 2018. 

 
(Mujeres que consumen ropa interior en el país) 

 
 
 
 
 
 



 

101 

(Mujeres que adquieren ropa interior en el exterior) 

 
 
Anexo 27: Gráficos que muestran el la cantidad de bombachas que las 
mujeres encuestadas adquirieron en el 2018 

 
(Mujeres que consumen ropa interior en el país) 
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(Mujeres que adquieren ropa interior en el exterior) 

 
 
Anexo 28: Estimación de la demanda en unidades. 
Para llegar a estos montos se tuvo en cuenta que cada potencial cliente  

adquiere 2 corpiños y 4 bombachas por año de nustro negocio. 

 
AÑO 1 Mes 1- Mes 3 Mes 4- Mes 6 

Porcentaje de potenciales clientes 
que comprarán en la marca 0.50% 0.50% 

Cantidad de clientes 2467 2467 

Corpiños vendidos en unidades 411 411 

Bombachas vendidas en unidades 822 822 

 
Anexo 29: Proyección de ventas anual para los años 2,3,4 y 5 en unidades 
y dólares. 
 
Año 2 
 

Precio promedio corpiño $35 

Precio promedio 
bombacha $5 

 

AÑO 2 Mes 1- Mes 3 Mes 4- Mes 6 Mes 7-Mes 9 
Mes 10- Mes 

12 

Cuota de segmento 0.60% 0.6% 0.70% 0.70% 

Cantidad de clientes 2960 2960 3453 3453 
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Corpiños vendidos en unidades 493 493 576 576 

Bombachas vendidas en unidades 987 987 1,151 1,151 

 
Proyección de ventas en unidades mensual. Año 2 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

Corpiños 493 493 493 493 493 493 576 576 576 576 576 576 

Bombachas 987 987 987 987 987 987 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 

             

Proyección de ventas en dólares mensual. Año 2 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

Corpiños 
$17,2

84 
$17,2

84 
$17,2

84 
$17,2

84 
$17,2

84 
$17,2

84 
$20,1

65 
$20,1

65 
$20,1

65 
$20,1

65 
$20,1

65 
$20,1

65 

Bombachas 
$4,93

8 
$4,93

8 
$4,93

8 
$4,93

8 
$4,93

8 
$4,93

8 
$5,76

1 
$5,76

1 
$5,76

1 
$5,76

1 
$5,76

1 
$5,76

1 

Total de 
ventas 

mensual 
$22,2

22 
$22,2

22 
$22,2

22 
$22,2

22 
$22,2

22 
$22,2

22 
$25,9

26 
$25,9

26 
$25,9

26 
$25,9

26 
$25,9

26 
$25,9

26 

Total de 
ventas anual 

$288,
890            

 
Año 3  
 

Precio promedio corpiño $34 

Precio promedio bombacha $5 

 
AÑO 3 Mes 1- Mes 4 Mes 5- Mes 8 Mes 9-Mes 12 

Cuota de segmento 0.70% 0.70% 0.80% 

Cantidad de clientes 3453 3453 3947 

Corpiños vendidos en unidades 576 576 658 

Bombachas vendidas en unidades 1,151 1,151 1,316 

 
 

Proyección de ventas en unidades mensual y anual. Año 3 
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Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.70% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.70
% 

0.80
% 

0.80
% 

0.80
% 

0.80
% 

Corpiños 576 576 576 576 576 576 576 576 658 658 658 658 

Bombachas 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 1,151 1,316 1,316 1,316 1,316 

             

Proyección de ventas en dólares mensual y anual. Año 3 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 

0.009
% 

0.009
% 

0.009
% 

0.01
% 

0.01
% 

0.01
% 

0.011
% 

0.011
% 

0.011
% 

0.012
% 

0.012
% 

0.012
% 

Corpiños 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$19,4

29 
$22,2

04 
$22,2

04 
$22,2

04 
$22,2

04 

Bombachas 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$5,55

1 
$6,34

4 
$6,34

4 
$6,34

4 
$6,34

4 

Total de 
ventas 

mensual 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$24,9

80 
$28,5

48 
$28,5

48 
$28,5

48 
$28,5

48 

Total de 
ventas anual 

$314,
030            

 
 
Año 4 

Precio promedio corpiño $37 

Precio promedio bombacha $5 

 
AÑO 4 Mes 1- Mes 4 Mes 5- Mes 8 Mes 9-Mes 12 

Cuota de segmento 0.80% 0.80% 0.90% 

Cantidad de clientes 3947 3947 4440 

Corpiños vendidos en unidades 658 658 740 

Bombachas vendidas en unidades 1,316 1,316 1,480 

 
 

Proyección de ventas en unidades mensual y anual. Año 4 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.80% 

0.80
% 

0.80
% 

0.80
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

Corpiños 658 658 658 658 658 658 658 658 740 740 740 740 
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Bombachas 1,316 1,316 1,316 1,316 1,316 1,316 1,316 1,316 1,480 1,480 1,480 1,480 

             

Proyección de ventas en unidades mensual y anual. Año 4 

Ventas en 
unidades 

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de 
segmento 0.80% 

0.80
% 

0.80
% 

0.80
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.800
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

Corpiños 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$24,6

64 
$27,7

48 
$27,7

48 
$27,7

48 
$27,7

48 

Bombachas 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,05

6 
$7,93

8 
$7,93

8 
$7,93

8 
$7,93

8 

Total de 
ventas 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$31,7
20 

$35,6
85 

$35,6
85 

$35,6
85 

$35,6
85 

Total de 
ventas anual 

$396,
503            

 
 
Año 5 

Precio promedio corpiño $45 

Precio promedio bombacha $6 

 
AÑO 5 Mes 1- Mes 4 Mes 5- Mes 8 Mes 9-Mes 12 

Cuota de segmento 0.90% 0.90% 1.00% 

Cantidad de clientes 4440 4440 4933 

Corpiños vendidos en unidades 740 740 822 

Bombachas vendidas en unidades 1,480 1,480 1,644 

 
 

Proyección de ventas en unidades mensual y anual. Año 5 

Ventas en unidades Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de segmento 0.90% 
0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

1.00
% 

1.00
% 

1.00
% 1.00% 

Corpiños 740 740 740 740 740 740 740 740 822 822 822 822 

Bombachas 1,480 1,480 1,480 1,480 1,480 1,480 1,480 1,480 1,644 1,644 1,644 1,644 

Proyección de ventas en dólares mensual y anual. Año 5 

Ventas en unidades Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Cuota de segmento 0.90% 
0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

0.90
% 

1.00
% 

1.00
% 

1.00
% 1.00% 
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Corpiños 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$33,2

65 
$36,9

61 
$36,9

61 
$36,9

61 $36,961 

Bombachas 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$9,52

1 
$10,5

79 
$10,5

79 
$10,5

79 $10,579 

Total de ventas 
mensual 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$42,7
86 

$47,5
40 

$47,5
40 

$47,5
40 $47,540 

Total de ventas 
anual 

$532,
443            

 
Anexo 30: Flujo de fondos mensual del primer año de ejercicio 
Flujo de 
Fondos 

Mes 
0 Mes 1 

Mes 
2 

Mes 
3 

Mes 
4 

Mes 
5 Mes 6 

Mes 
7 

Mes 
8 

Mes 
9 

Mes 
10 

Mes 
11 

Mes 
12 

Ventas  
$15,42

8.57 
$15,
429 

$15,
429 

$15,
429 

$15,
429 

$15,42
9 

$18,
511 

$18,
511 

$18,
511 

$18,
511 

$18,
511 

$18,
511 

(CMV) -      
$35,07

9.54       

(CF) - $6,442 
$6,5
19 

$6,3
29 

$6,5
24 

$6,3
34 $8,647 

$6,3
39 

$6,1
54 

$5,9
75 

$5,8
58 

$5,8
58 

$8,0
40 

(amoriza
ción) - 

$210.3
8 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210.3
8 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

EBIT - 
$8,776

.13 
$8,7
00 

$8,8
90 

$8,6
94 

$8,8
84 

-
$28,50

8 
$11,
961 

$12,
146 

$12,
325 

$12,
443 

$12,
443 

$10,
260 

(Impuest
o) - 

$3,071
.64 

$3,0
45 

$3,1
11 

$3,0
43 

$3,1
09 0 

$4,1
86 

$4,2
51 

$4,3
14 

$4,3
55 

$4,3
55 

$3,5
91 

U.NETA - 
$5,704

.48 
$5,6
55 

$5,7
78 

$5,6
51 

$5,7
75 

-
$28,50

8 
$7,7
75 

$7,8
95 

$8,0
11 

$8,0
88 

$8,0
88 

$6,6
69 

Var.Amo
rt - 

$210.3
8 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210.3
8 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

$210
.38 

(Inv.en 
cap de 

T) 
$29,
131             

(Inv 
enAct.Fij

o) 
$41,
773             

F.F 

-
$70,
903 

$5,914
.86 

$5,8
65 

$5,9
89 

$5,8
61 

$5,9
85 

-
$28,29

8 
$7,9
85 

$8,1
05 

$8,2
22 

$8,2
98 

$8,2
98 

$6,8
80 
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Anexo 31:Contacto de los Asesores 

                        Asesor                            Contacto 

Roland  Mansel +5491136459700 

Laura Gavinsky  +5491155863678 

Norberto Soldaini +5491144379209 

Clara Lee +821040230162 

Esteban Yang +5491168725030 

Francisco Yang +5491141772884 

 


