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INTRODUCCION: RESUMEN EJECUTIVO 

En el siguiente estudio analizaremos el mercado potencial de los moradores de determinados 

barrios del sector norte de Guayaquil (Guayacanes, Sauces, Samanes, Alborada y Garzota), 

que esten interesados en obtener un servicio de lavado y secado a domicilio. 

El estudio de mercado ayudo a investigar y analizar las diferentes variables que se 

estudiaron y analizaron para saber si nos conviene o no implementar este nuevo servicio. 

Una vez con Ia acogida por parte de los consumidores encuestados se continuo con los otros 

estudios necesarios para Ia evaluaci6n y elaboraci6n del proyecto del servicio de lavado y 

secado. Despues del estudio de mercado se realizo un estudio tecnico el cual nos permiti6 

saber Ia estructura de costas necesarios para llevar a cabo el proyecto 

Luego vino el estudio organizacional donde definimos Ia estructura organizacional de Ia 

empresa, Ia cual nos ayudo con Ia distribuci6n del personal que necesitamos dentro de Ia 

empresa, eligiendo personal altamente calificado, productivo y que puedan brindan una 

buena atenci6n al cliente. Este estudio tambien nos ayudo a estimar los costas indirectos de 

mana de obra del proyecto. 

Por lo consiguiente, finalizamos el estudio financiero el cual es el mas importante ya que nos 

permiti6 analizar Ia rentabilidad del proyecto para conocer si es rentable ponerlo en marcha. 
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1. DESCRIPCION DEL PROYECTO I PRODUCTO I SERVICIO 

1.1 NOMBRE DEL PRODUCTO 

Basandonos en el servicio y en las caracteristicas que posee Ia empresa consideramos 

adecuado llamar a Ia empresa encargada del servicio de lavanderfa con el nombre de 

"L , "II • , avandena M1 emun ; este nombre se dio pensando que es una moderna y 

creativa forma de realizar el servicio de lavanderia en el ecuador de una manera rapida, 

sencilla y a comodidad de nuestros clientes " es una lavanderia de otro milleniun" 

1 .2 DESCRIPCION DEL PRODUCJO I SERVICIO 

Lavanderfa Milleniun es una empresa Ia cual ofrece al mercado dos diferentes servicios de 

lavado; lavanderia operada por moneda y un auto servicio express de lujo. 

Auto servicio express de !ujo.- Se lo realizaran por pedidos mediante llamadas telef6nicas a 

Ia empresa, las cuales se receptaran e inmediatamente las personas encargadas realizaran 

los pedidos que seran enviados a traves de vehfculos a los respectivos domicilios. 

Lavanderfa operada par moneda.- Las personas puedan ir a lavar su ropa en minutos, en un 

ambiente c6modo y diferente, toda una gama de servicio tanto de secado y planchado para 

que nuestros clientes no tengan que preocuparse por el tratamiento de su ropa dando como 

resultado un servicio de calidad y de primera. 
.V' 
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1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO 

1.~ l! O!i.fe/:iu(JFtGJ:Jrer;d 

Brindar a nuestros clientes un servicio diferente de lavado, secado y planchado con 

rapidez y calidad en el servicio, otorgando dos tipos de servicio diferentes para facilidad 

y comodidad de nuestros usuarios. 

Otorgar al cliente un equipo moderno de servicio de lavado, secado y planchado que 

provee tiempos mas cortos. Con las modernas lavadoras, secadoras y Ia maquina 

industrial de planchado, nuestros clientes que se acerquen a estas lavadoras de 

monedas saldran en muy poco tiempo, sin maltratar y manchar sus prendas. Con un 

amplio y c6modo espacio para su comodidad. 

Ademas tambien ofrecemos el servicio de "lavado express", Ia cual nos ocuparemos de ir 

hasta su domicilio a retirar sus prendas, dandole un servicio de calidad, confianza y a su 

vez otorgando una rapidez, con un buen trato del lavado, secado y planchado de sus 

prendas. 

1.3.2 Objetivos Especfficos 

» Satisfacer las necesidades de lavado, secado y planchado de los clientes 

otorgandoles un servicio eficaz y econ6mico, de una manera moderna, rapida y de 

alta tecnologia. 

» Implementar en el mercado nuevas y modernas maquinas de lavado y secado para 

satisfacer las necesidades de tiempo. 

)> Facilitar a las personas, en especial aquellas que no disponen del tiempo suficiente, 

en realizar el lavado de sus prendas que ellos necesiten y Ia entrega a los respectivos 

domicilios. 

» Satisfacer a las personas que de alguna u otra manera no les Iavan sus prendas. 

);;> Entregar a los clientes un servicio rapido y seguro. 

);;> Garantizar Ia utilidad al finalizar el ejercicio econ6mico. 

> Incrementar el margen de utilidad a corto plazo. 
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1.4 lOUE NECESIDAD SATISFACE? 

La empresa nace al ver que en el mundo moderno, Ia mujer trabaja tanto como el hombre. 

Los padres estim demasiado cansados para lavar Ia ropa entre semana, entonces se hace 

durante los fines de semana. Con horarios ocupados en los fines de semana (futbol, cine, 

restaurante y otros entretenimientos) el tiempo se hace un problema. Un carro lleno de 

ropa que se va a llevar allocal, se lava en 60 minutos, dejando tiempo para mas actividades, 

con el servicio que brinda Ia empresa Lavanderia Milleniun, satisfacemos las necesidades de 

lavado, planchado y secado de los clientes que necesitan de ese tiempo para realizar otras 

actividades. 

1 .5 SEGMENIO DE MERCADO: CONSUMIDOR 

El servicio que brinda Ia empresa se basa en un mercado de clase media y media alta; en 

donde nos enfocaremos tambien en las parejas de recien casados, j6venes que vienen de 

otras ciudades que buscan "comodidades" para ahorrarles tiempo y dinero ofreciendoles un 

servicio completo de lavado, secado y planchado. 

1 .6 ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCJO 

Tras lanzar el servicio de lavanderfa milleniun, queremos que Ia empresa disfrute de una vida 

larga, feliz y obtener una cantidad de utilidades razonables para cubrir el esfuerzo y los 

riesgos que se invertira en su lanzamiento. 

-

Ventny 
utilidedes $ 

'"I 

Figura 1.6 Fuente: marketing estra t egico 

La etapa en Ia que se ubica actualmente Ia empresa es Ia de "desarrollo" Ia cual se va a 

iniciar y a desarrollar Ia idea para el lanzamiento de Ia empresa y el nuevo servicio que 

brindara. (figura1.6) 
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1.7 COMe ETIDQRES DIRECJOS I INDIRECJOS 

La empresa " lavandcria milleniun" ha clasificado a sus competidores dircctos c indircctos de 
Ia siguiente manera: 

Martinizin .A. 
Direccl6n : Via C1rwnva ac ~n CC Alban Bol')a 

Ublcaci6n: ECUADOR- GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Tel6fono: +593 (04) 2206895 

Email: 

Dr Clean Pl u~ 

Direccl6n: v. E. Estrada 1016 y Jiguas 

Ublcacl6n : ECUADOR- GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Tel6fono: +593 (04) 2380290 

Email: 
. . 

Lavanderfa La Quimica Automatica 
Dlreccl6n: Sauces 2 MZ 24 SOLAR 8-9 

Ubicacl6n: ECUADOR - GUAVAS - GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Tel6fono: 2823945 

Sol Lavandcrias 

Sol Lavanderia Washndry Cleaning 
ServJCJO a DomJctlio, Lavado en Seco, Tinturado, Planchado, Llamenos 
Dlreccl6n: Alb IX Etp Mz 924 VIlla 7 y Av Benjamon Carrl6n 

Ublcacl6n: ECUADOR- GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para : GUAYAQUIL 

Tel6fono: +593 (04) 2646364 
Fax: +593 (04) 2231832 
Celular: +593 (09) 5157699 

Email: • &~;ie• u so ~;~a 1 :om 

Ecualavado- Judith Valenzuela 

Ecualavado 
Lavado, Secado, Todo tlpo de Ropa 
Direccl6n: Guayacanes Mz 127-A V 30-31 

Ublcaci6n: ECUADOR - GUAVAS - GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Tel6fono: +593 (04) 2823680 
Fax: +593 (0., 2823680 
Celular: +593 (09) 9425563 
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La' a Express 
Olreccl6n: Entre R•os Mz Z-1 v 32 

Ublcacl6n: ECUADOR- GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Telefono: +593 (04) 2831059 

Lavanderia Lava y Lava 
Dlreccl6n : Samanes 4Mz 412 V 2 

Ublcacl6n : ECUADOR - GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Telefono: +593 (04) 2214726 

Email: _::r-'!•; ·-a 

La' anderia Starcleaners 
Olreccl6n: Ch11e 3220 y Bo rv1a 

Ublcacl6n: ECUADOR - GUAYAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

Telefono: +593 (04) 2332180 

Ecniwash 
Olreccl6n: CC AVENTURA PLAZA LC 25 KM 2.5 Y AV LAS MONJAS Y AV C JUUO AROSEMENA 

Ublcacl6n: ECUADOR - GUAVAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para: GUAYAQUIL 

TeJefono: +593 (04) 2202396 

Lavanderias Ecuadry S.A. 
Olreccl6n: · vemaza N Mz 12 

Ublcacl6n: ECUADOR- GUAYAS- GUAYAQUIL 

Publlcldad para : GUAYAQUIL 

Teletono: +593 (04) 2392878 

LyPLAVA - Guavaquil 

p 
Ublcacl6n : Guayaq\.¥1, Guayas, Ecuador 
Barrio · A.borada 
Fecha de publlcaclon : Abnl 30 
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Lavanderia de autoservicio de monedas 

Laundry express 

www .laundryexpressecuador.com 

Calle Rodrigo Munoz N78-63 y Hernando Paredes 

(Una cuadra al frente de Supermaxi-Carcelen) 

Qui to-Ecuador 

1.8 ALIADOS ESTRATEGICOS 

Lavanderla Milleniun cuenta con tres aliados estrategicos: 

Detergentes: 

Industrias ALES S.A. 

EL primer aliado estrategico sera Ia empresa Unilever, con sus dos productos estrellas como 

lo es Fab y Omo, Ia cual les va ayudar a los clientes para poder hacer el lavado de las 

prendas, para esto se hara Ia publicidad necesaria y estes aliados facilitara a Ia empresa con 

sus productos y materiales de propaganda como: letreros, pinturas y afiches. 

Asl Ia empresa lograra el financiamiento y ahorro de productos necesarios para brindar el 

servicio correcto y eficaz. 
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Suavizantes 

Otro de los productos los cuales seran de gran ayuda es Ia alianza estrategica con "suavitel" 

Ia cual permitira que las prendas tengan una suavidad y frescura necesaria para Ia 

satisfacci6n de los clientes; con Ia ayuda de esta alianza estrategica Ia empresa marcara 

diferencia en Ia calidad del lavado de dichas prendas, ya que cuenta con numerosas 

fragancia, dando como resultado prendas muy suaves y agradable. Las exquisitas fragancias 

de " 1-2-3 suave" estan formuladas para permanecer per un periodo prolongado de tiempo y 

dar esa calidad en el lavado de las prendas. 

Sonan Suavitel 

Soflan SuaVltel Fresca Pnmavera 

Soflan Suavitel Fresca Lavanda 

Soflan SuaVltel Fresca Manzana 

Suavitel Momentos Magicos 

Suavitel Momentos Magicos Abrazo de Amor 

Suavatel Momentos Magacos Beso de Aores 

Azul (Frescura Azul), Blanco (Baby), Ul<1 (Bnsas de lavanda) 

MARTIMPEX S.A. 

Martimpex S.A. sera otro aliado que le facilitara a Ia empresa con las maquinarias necesarias, 

ya que son representantes de las mejores marcas a nivel mundial de maquinaria de 

lavanderfa; brindara asesoramiento en todo lo que se necesite, tambien le proveeran de 

maquinarias industriales y semindustriales operadas a monedas y las que no son operada a 

monedas seran destinadas para el "servicio express". Tambien poseen un grupo de 

ingenieros en Ia cual dara asesoramiento en Ia instalaci6n, programaci6n y mantenimiento 

de los equipos. 

Dlrecci6n: N LA AV.12 DE OCTUBRE N24-80 Y MADRl Telf.: 2905400 2508484/092723478 ventas@martlmpex.net 
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1.9 ASPECTOS ECONOMICOS 

IANUAL 

IACUMULADA -

!MENSUAL 

IINDICE Mf.D!M 

PIB 

PIB PER CAPITA 

INFLACI6N 
ANUAL 

MENSUAL 

ACUMULADA 

~UELDOS Y SA LARIOS 

CANASTA BASICA 

CANASTA DE LA POBREZA 

POBLAC16N 

PAIS 

PROVINCIA (GUAVAS) 

CIUDAD (GUAYAQUIL) 

ASA DE INTERES 

TASAACTIVA 

TASA PASIVA 

RESERVA MONET ARIA 

INTERNACIONAL 

BALANZA COMERCIAL 

REMESAS 

I I~IMINlMQJJIIENSCJA\L 
· • .(Hogar.,l1po), 

US$ 448.00 

!ND1CADORES ECONOMICOS 2010 

PIB (MJLLONES USD CORRIENTES) 51,386 

PIB PER CAPITA ( USD CORRIENTES) 3,669 

JNFLACJON 3,50% 

7UELDO $218 

CANASTA BASICA $274, 76 

CANASTA POBREZA Sl/8,74 

CANTIDAD FECHA FUENTE 

S 51.106,00 mlllones AI 31 deE nero del 2010 www.bce.fin.ec 

s 3,649 Al2009 www.cedatos.com.ec 

7,85% A F ebrero del 2010 www.inec.gov.ec 

0,47% A F ebrero del 2010 www.inec.gov.ec 

1,18% A F ebrero del 2010 www.inec.gov.ec 

s 218 Al2010 www.cedatos.com.ec 

s 513,27 A F ebrero del 2010 www.mec.gov.ec 

s 360,89 A F ebrero del 2010 www.mec.gov.ec 

13,943,072 habitantes Al10 de M a no del 2010 www.inec.gov.ec 

3,256, 763 habitantes Al2009 www.guayas.gov.ec 

2,366,902 habltantes Al2009 www.guayaquil.gov.ec 

9,24" Al31 de Mano del2010 www.bce.fin.ec 

5 31% Al31 de Marzo del 2010 www.bce.fin.ec 

S 4.472,00 millones AI 31 de Diclembre del 2009 
www.revistalideres.ec 

$ 1.373,00 mlllones (superavrt) EntreE ne. y Nov. del 2009 
www.eluniverso.com 

S 1.138,00 millones (superavrt) EntreE ne. y Nov. del 2009 
www.eluniverso.com 

S 2.821,60 m illones Al 31 de Oiciembre del 2009 
www.eluniverso.com 

-
S 3.088,00 mrllones Al31 deDrcrembre del2008 
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2. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD TECNICA DEL PROYECTO 

2.1 MATERIA PRIMA REOUERIDA 

La materia prima que utilizaremos sera : 

•:• Detergentes 

•:• Suavizantes 

·:· Lavadoras, secadoras y Planchadoras 

2.2 PROCESO DE PRODUCCION 

Lavanderia Express 

El proceso establecido para el servicio de lavanderfa express sera el siguiente: 

1. El cliente llama a Ia empresa Ia cual va hacer atendido por el oficial de call center. 

2. El oficial de call center receptara sus datos, los registra y archiva en el computador, 

informandole el coste, hora de recepci6n del pedido y Ia hora en Ia cual va a estar 

lista su ropa y respective coste. Dandole una informacion adelantada para el 

respective recepci6n del pedido. 

3. Este a Ia vez comunica a los agentes de transporte para Ia respectiva recepci6n de las 

prendas al domicilio. 

4. El agente de transporte se d~ge al domici lio del cliente para Ia recepci6n del pedid<K 

5. El agente de transporte se dirige una vez con los pedidos solicitados, hasta Ia 

empresa para el respective lavado secado y planchado de las prendas. 
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EMPLEADO 

0 
I t.., :: 

Lavanderia con monedas 

El proceso establecido para el servicio de Ia lavanderla con monedas sera el siguiente: 

1. El cliente se acerca a nuestro comodo y amplio establecimiento. 

2. Se dirige a cualquiera de nuestras lavadoras disponibles. 

3. Ubica las prendas a lavar, en las modernas lavadoras, pone su respective detergente, 

en caso de no tenerlo lo puede adquirir en recepcion. 

4 . Ubica sus monedas en Ia lavadora y empieza a lavar. 

5. Retira sus prendas ya lavadas. 

6 . Ingresa sus prendas a Ia secadora. 

7 . Si gusta el cliente puede dejar sus prendas para el ingreso al cuarto de planchado. 

2.3 REOUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA 

1 
1 
1 
1 
1 
10 
1 
2 

Director General 
Jefe Marketing/Servicio -Jefe Administrative 
Supervisor Loglstica 
Contador 
Auxiliares 
Conserjes 
Guardia 
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2.4 DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA NECESARIA: 

LAVADORAS SEMINDUSTRIAL 

-· . • 
@ 

- _ ... 

Caracterfsticas: 

o Reducen el costo de agua y energfa a Ia mitad. Ademas, le da 32 por ciento mas de 
capacidad que las lavadoras de carga por arriba convencionales. 

o Lavadora de 10 Kg de capacidad. 

o Su diseno sin agitador permite lavar cargas mas pesadas y voluminosas como 
cobertores matrimoniales. 

o Lavadora con Ia mas alta eficiencia del mercado. Consume 70% menos agua y 30% 
menos energfa electrica que una lavadora con agitador. Utiliza menos de 60 litros de 
agua por ciclo. 

o Rapida recuperaci6n de Ia inversion por al ahorro en agua y energfa. 

o Su puerta, Ia mas grande en su categorfa, es Ia (mica que abre a 180°. 

o Tina con inclinaci6n de 15° para facilitar Ia carga. 

o Centrifugado a 800 RPM y 200 Gs que extrae mas rapido el agua para reducir el 
tiempo de secado y el consumo de gas y electricidad. 

o Microprocesador, permite hasta 33 ciclos de lavado de fabrica o creados por el 
usuario. 
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SECADORA SEMINDUSTRIAL 

WASCODRY WDA 530 Twin 

La mas rapida, mas eficaz de las secadoras que se puede instalar en una lavanderla de 
moneda. 102,000 BTU's y 550 CFM's por bolsillo le da 25% mas tiempo de ahorro que 
cualquier otra secadora. 

Caracter/sticas: 

• 102,000 BTU calefacci6n por bolsillo. 

• 550 pies cubicos por cada minute de flujo de aire. 

• Combinaci6n de 102,000 BTU calefacci6n y 550 CFM flujo de aire equivale 25% 
tiempo ahorrado de secar que cualquier otra secadora. 

• Sensor de rotaci6n de canasta asegura Ia seguridad a traves del cierre del gas si Ia 
canasta deje de hacer vueltas. 

• El diseno de las cabinas de las secadoras ayuda a que Ia ropa no se haga una sola 
bola para que se seque mas rapidamente. 

• Cabina soldada para hacer menos ruido. 

• Motor por cada canasta y ventilador de extracci6n del polvo. 

PLANCHADORAS 

• 

( - -.-
~~-•-~~ -_fl 

-
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VEHICULO 
Marca: Chevrolet 
Modelo: Super Carry aiio 2005 
Precio: $8,500 (usado) 

Medidas interiores (em): 400x300- 22k, un peso libre de carga: 3500 Kg, tiene ABS, aire 
acondicionado, transmisi6n sincr6nica, vidrios manuales, direcci6n mecanica, asientos de 
tela, radio CD con Bluetooth. 

2.4.2 EQUIPOS 

CALL CENTER: 

TELEFONOS Y DIADEMAS 

Caracter!sticas: 

• Telefonos SoundPoint IP de Polycom, que aprovechan las capacidades de las redes 
VoiP base-SIP para realizar llamadas con una calidad de voz excepcional y poseen 
caracterfsticas avanzadas que hacen las comunicaciones mas eficientes y productivas. 
• Telefonos que incorporan tecnologfa HD Voice, ofreciendo un sonido y calidad de voz 
de alta fidelidad. 
• Soportan hasta tres m6dulos de expansion y USB para grabar llamadas locales, y 
pueden convertirse en un operador telef6nico de alto desempefio para utilizar en el 
escritorio 
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ADMINISTRATIVA: 

EQUIPO DE COMPUTO 

EQUIPOS DE OFICINA 

Precio: $340.00 

CAJAS REGISTRADORA 
Precio: $350.40 
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La forma ffsica del almacen es rectangular de 90 metros de largo y 70 metros de ancho; 

con un area total de 1400 m2., este local no sera de nuestra propiedad, sino que sera 

alquilado. 

2.4.4. UBICACION 

En Ia Alborada 4ta etapa MZ vi. Solar 3. Av. Guillermo Rolando Pareja o Baquerizo Nazur. 
Frente a Ia Plaza Mayor 1 diagonal a Casa Tosi. 

• \ • 
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2.4.5 PERMISOS 

Los tn3mites legales a cumplir para el debido funcionamiento de lavanderia Milleniun 

seran los siguientes: 

:.> Obtenci6n de tasa de habilitaci6n, aqul se registrara el tipo de establecimiento y su 

respective valor. 

)> Solicitud para habilitaci6n de locales comerciales. 

)> Copia de Ia cedula de ciudadanla. 

)> Copia del RUC. 

)> Copia del nombramiento del representante legal (persona jurfdica). 

:.> Copia de Ia patente del ano a tramitar. 

)> Copia de Predios Urbanos. 

:.> Certificado de seguridad otorgado por el Benemerito Cuerpo de Bomberos de 

Guayaquil. 

El inspector del municipio visitara el local donde estara ubicado el negocio, y el sera 

quien de Ia aprobaci6n de los permisos del funcionamiento de dicho local. (Lavanderfa 

Milleniun) 
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De acuerdo a las dimensiones del local, el personal y los equipos que posee Ia empresa, 

Ia capacidad de clientes a las que se podrlamos atender es de 40 personas por hora. 

2.5 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO 

2.5-1 Aspectns Legales· tipo cfe eml!l'e.Sa 

Lavanderla Milleniun es una empresa nueva en el mercado por lo cual es necesario su 

constituci6n legal. 

En lo referente al marco legal de Ia empresa, Ia compafHa sera de sociedad an6nima 

conformado por 2 socios: Ing. Alberto Riera y el Ing. Cesar Aspiazu; con un capital de 

$70000 aportando el 50% cada uno y Ia naturaleza del negocio sera de servicios de 

lavado; lavanderla operada por moneda y un auto servicio express de lujo. 

2.5.2 Parte Administrativa: organizaci6n, organigrama, personas y funciones. 

En este punto es muy importante el tamano de Ia organizaci6n y como es pequena no 

causara un mayor efecto, por lo tanto el nivel de tecnologla administrativa que se da en Ia 

ejecuci6n del proyecto tampoco. 

No habra complejidad en Ia ejecuci6n de los cargos que sean designados a cada 

empleado y Ia comunicaci6n verbal podra ser con mucha confianza ya que el personal 

tendra todo el derecho de expresar sus opiniones y seran tomadas en cuenta para que 

puedan ayudar en Ia toma de decisiones, ya que ellos son quienes tienen mayor cercanla 

con el cliente. 

Para este proyecto se contara con un grupo de trabajo de 17 personas en total, como se 

detalla en el siguiente cuadro. 
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Numero 

1 
1 
1 
1 
1 
10 
1 
2 

Cargo 

Director General 
Jefe Marketing/Servicio 
Jefe Administrative 
Supervisor Logfstica 
Contador 
Auxiliares 
Conserjes 
Guardia 

Descriodon Del Eguipo De Trabajo: 

~ DIRECTOR GENERAL 

Es quien estara completamente a cargo de Ia organizaci6n, por lo que se encargara de 

supervisar el desempeno de todo el personal con el fin de mejorar nuestro servicio 

aumentando Ia calidad del mismo y tambien sera el representante legal de LAVANDERIA 

MILLENIUN S.A. 

~ JEFE MARKETING/ SERVICIO 

Sera quien nos ayude a posicionarnos en el mercado haciendo campanas publicitarias 

para que asi puedan conocer mejor el servicio que podemos ofrecer a nuestros posibles 

clientes, y Ia debida administraci6n en Ia calidad del servicio al cliente. 

~ JEFE ADMINISTRATIVQ 

Se encargara de las necesidades del personal como lo son las capacitaciones, 

bonificaciones, recepci6n de futures empleados y darles incentives cuando hayan 

realizado bien su trabajo para que mejoren Ia calidad y el desempeno del mismo para con 

los clientes, ya que ellos sonIa imagen de Ia empresa. 

~ SUPERVISOR LOGISTICA ·-
Analizara las rutas que se tengan que tomar hasta llevar el pedido a los clientes y 

seleccionara Ia mejor, con el fin de ahorrar tiempo y costos. Tendra a cargo a los 

auxiliares y supervisara el trabajo de cada uno de ellos. 
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~ CONTADOR 

Realizara las obligaciones tributarias de Ia empresa, estara encargado de todo lo que se 

refiere a Ia parte contable, analizara informes del departamento de ventas y del 

supervisor de logfstica; y de acuerdo a ello realizara los informes para que el gerente 

tome las mejores decisiones. 

~ AUXILIARES 

Los auxiliares son los choferes y los cargadores, quienes agilizaran el proceso de entrega 

del pedido de los clientes y las operadoras que serviran de intermediarias del servicio que 

se brindara al cliente, ademas las personas que mantendran el correcto lavado, secado y 

planchado de las prendas. 

~ CONSERJES 

Se encargaran de mantener limpio el ambiente y el Iugar de trabajo, el garaje donde 

tendremos parqueados los 2 carros que serviran para Ia entrega de los pedidos. 

~ GUARDIA 

Velara por nuestra seguridad, Ia de Ia oficina y del garaje, para que no haya ningun 

problema y todo permanezca en arden. 

Organigrama: 

/ 

Director 
General 

I 
I I I I 

/ ....., / 

Jefe Jefe Supervisor Contador 

Marketing Administrative Logistica 

' ~ \. ~ 

~ -I I 

Conserjes Guardia Auxil iarcs 
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2.6 DISENOS DE PLANJA. INFRAESTRUCTURA 
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3. ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION DE 

MERCADO 

3.1 Informacion Secundaria CRecopilaci6n de Internet. Revistas. Peri6dicos, 
Visitas a Suoermercados) 

Hoy en dfa hay numerosas lavanderfas instaladas en puntos estrategicos de Guayaquil 

donde los propios clientes pueden realizar Ia tarea, o pagar por solo el lavado; se torna 

mas inmediata Ia realizaci6n del servicio porque en cuesti6n de horas se puede tener 

lista Ia indumentaria. En esta epoca se cuenta con grandes empresas de lavado que 

tienen muchas sucursales, a su vez tienen tambien otras pequenas que sirven al 

barrio y clientes asiduos de otros sectores. 

En reconocimiento a Ia importancia comercial y social que tienen las lavanderfas; se 

hizo investigaci6n en algunas de las mas reconocidas de Ia ciudad de Guayaquil para 

entender mejor el mercado. Como parte de Ia extensa lista de lavanderfas con lavado 

al vapor, al seco y al agua, entre los principales competidores que posee lavanderfa 

Milleniun tenemos: La Unica, Sun Bright, Speed o Matic (lavado al peso), Secomatico, 

La Qufmica, Snow White; Una Hora Martinizing, Starcleaner, Lindeza, Guayas, Union, 

Econ6mica, S & M, LavoMatic, Pronto Matic, Ecualavado, Lava Express, Albolavado, 

Sistematic, Sercimatic, El Brillo y Ecuadry S.A. 

3.1.2 Oiagnostico actual del marketing mix de Ia competencia 

Con respecto a Ia competencia, se puede observar que no invierten mucho en lo que 

es marketing e investigaciones, esto es un punto a favor ya que lavanderfa Milleniun 

se caracteriza por ofrecer un servicio (mico y diferente; demostrando asf ser los 

primeros en obtener un servicio personalizado de lavado a domicilio y un valor 

agregado como lo son las lavadoras a monedas. 

-
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3.2 Informaci6n Primaria 

Antecedentes 

Lavanderla Milleniun es una empresa dedidaca a brindar el servicio de lavado, secado y 

planchado de sus prendas a domicilio, con un servicio unico y adicional que consiste en lavar 

las prendas con lavadoras y secadoras a monedas. 

Fue creada por dos estudiantes de Ia Universidad Cat61ica de Santiago de Guayaquil, con Ia 

idea de ofrecer un servicio diferente y c6modo a sus clientes para que tenga una nueva 

alternativa al momento de lavar sus prendas, ya que para lavanderla Milleniun se busca ser 

los primeros en cuanto al tiempo. 

3.2,1 Definid6n del Problema de Ia Investigaci6n 

Lavanderla Milleniun consiste en ofrecer al mercado un servicio de lavado a domicilio el 

que se lo realizara por pedidos mediante llamadas telef6nicas a Ia empresa, las cuales se 

receptaran e inmediatamente las personas encargadas acudiran a su predio para atender 

el pedido. 

Este proyecto tiene como objetivo brindar a los clientes un servicio de puerta a puerta 

que se caracterice por Ia rapidez, seguridad en Ia entrega, atenci6n de primera y facilidad 

de pago par los clientes que solicite del servicio. 

La idea es facilitar Ia vida de las personas que de alguna u otra manera no disponen del 

tiempo suficiente para dirigirse a los supermercados y realizar sus compras. La mayorla 

de Ia gente pasa muy ocupada en sus trabajos y el tiempo que les queda libre prefieren 

pasarlo en familia, es por eso que se considera una oportunidad de negocio muy grande 

el satisfacer las necesidades de ese mercado. 

RITMO DE VIDAACELERADO 
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Este servicio esta dirigido hacia aquellas personas que les resulta diffcil realizar el lavado 

de sus prendas por ellos mismos, es decir nuestro mercado meta son hombres y mujeres 

con un ritmo de vida muy acelerado y ocupado. Lavanderia Milleniun recien esta entrando 

al mercado creimos pertinente enfocarnos solo en una parte del sector norte de 

Guayaquil. Las ciudadelas "Garzota, Alborada, Sauces, Samanes y Guayacanes son las 

que van a disponer del servicio en primera instancia. 

La expansion de nuestro negocio sera una opcion bastante atractiva una vez que se 

refleje los primeros resultados obtenidos. 

Para llevar a cabo esta inversion, sera necesario del personal calificado que realice las 

distintas actividades necesarias para que Ia calidad del servicio sea excelente. 

Basandonos en nuestro servicio y en las caracteristicas que debe poseer consideramos 

adecuado !lamar a nuestra empresa encargada de entregar compras a domicilio como 

"LAVANDERIA MILLENIUN" 

ROPASUCIA POCO TIEMPO 

3.2.2 Objetivos/Hipotesis de Ia Investigacion 

El principal objetivo de Ia empresa es posesionarse en el mercado como lfderes y que 

las personas vean en el servicio una solucion confiable para realizar su lavado, secado 

y planchado cuando ellos tengan algun tipo de problemas. 

Los objetivos espedficos que se va alcanzar con este proyecto son basicamente los 

siguientes: 

• Facilitar a las personas, en especial aquellas que no disponen del tiempo 

suficiente, para realizar el lavado de sus prendas que los clientes necesiten y Ia 

.- entrega a los respectivos domicilios. 

• Satisfacer a las personas que de alguna u otra manera, no les gusta lavar sus 

prendas mas utilizadas, por temor a daiiarlas o que se dane Ia textura de Ia 

tela. 

• Entregar a los clientes un servicio rapido y seguro. 

• Cambiar Ia forma tradicional de lavar sus prendas. 
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• Expandir el servicio que brindara Ia empresa con mas sucursales, una vez que 

se !ogre buenos resultados con Ia sucursal en Ia alborada con el cual se 

comenzara el negocio. 

• Garantizar Ia utilidad al finalizar el ejercicio economico. 

• Incrementar el margen de utilidad a corto plazo. 

3.23 D~ Metoc~.f"¢":,~ 

3.2.3.1 TIPO DE ESTUDIO: EXPLORATORIO, CONCLUYENTE Y / 0 DESCRIPTIVO 

El tipo de Estudio a realizar para esta investigacion es: 

• Exploratorio usando Ia tecnica cualitativa del "grupo focal". Con esta tecnica se 

obtienen respuestas a fondo sobre lo que piensan y sienten las personas, apareceran 

los puntas de vista, prototipos o representantes de las diversas posturas que 

pudieran existir. La entrevista puede ser abierta, si no existe un guion previa; 

semiestructurada, si se adapta a una forma de obtener cuanta mas informacion 

mejor; o estructurada si se adapta a un guion predefinido. 

No importa el numero de entrevistas sino Ia calidad de las mismas. El entrevistado 

construye su discurso personal (deseos, necesidades .. . ) de forma confiada y comoda. 

• Concluyente usando Ia tecnica cuantitativa de "Ia encuesta" basada en el uso de 

cuestionarios estandarizados. 

3.2.4 Estudio exp/oratorio: tecnicas cua/itativas 

3.2.4.1 Grupo focal 

La realizacion del grupo focal reunio a jovenes y amas de casa que realizan el lavado 

de sus prendas en diversos lugares, para lo cual se ha disenado Ia siguiente gula 

para conocer sus opiniones y puntas de vista acerca de Ia creacion de un lavanderla a 

domicilio. 

El cuestionario de preguntas que se realizo a lo~ invitados se realizo el sabado 5 de 

junio del 2010, con un target concentrado e hombres y mujeres de 8 hasta 30 anos, 

con un nivel socio economico medio, residentes en zonas urbanas de Ia ciudad de 

Guayaquil. 
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:J:.1!$8tud/cHrellCIIIA{fi1rltl!: tBmrii:as CllantifiltiM.atE 

3.2.5.1 Encuesta 

La realizaci6n de las encuestas fue dirigida hacia un mercado con distintas edades 

para determinar lo que hacen y usan para lavar sus prendas y en que niveles de 

calidad les gustaria tener un lavado, secado y planchado de sus prendas. 

ENCUESTA 

LAVANDERIA MILLENfUN 

Solicitamos su colaboraci6n en Ia siguiente encuesta que tiene por objeto investigar 
E~CUESIA 

Edad 
Estado Civil · Casado D Sohero D Otro D 

Genero: MD FD 
'o1a i m portanle: EscoJa solo ull3 opc101L T odas las preguntas deber.in ser comestadas. 

1-lTiene usted lavadora en su casa? 

Sl D NO D 
2-.lTiene usted secadora en su casa? 

Sl D NO D 
3.-lDonde generalmente realiza ellavado de su ropa? 

En casa D Martinizing C.A. D Dry Clean D Ecuacleaners D 
Otras 

4.- lCuantas veces por semana lava usted su ropa? 

Una sola vez D Dos veces D Tresveces Oos los dias de Ia semana 

lnformaci6n adicional: 

5-. lEncuentra usted beneficioso lavar su ropa en alguna lavanderia particular? 

- Sl D NO D 
Si su respuesta fue si tPor que? 

Por costo D Por tiempo D Por comod1dad D 
6.-lQue prendas comunmente, son las mas lavadas en su casa? 

camisas D Pantal6n D Vest:Jdos D blusas D Otras D 
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7.-lseiiale con una x los precios que usted estaria dispuesto a pagar por ellavado, secado y planchado cada una 
de las prendas mendonadas a continuaci6n? 

PRENDAS I $2 I 2,so $3 $3 so $4 $5 
Camisas I I 
Pantal6n I I 

Vestidos J I 
Blusas I I 

8.- lEn que tiempo maximo le gustaria que su ropa este lavada y planchada y lista en su domidlio? 

12 horas 0 24horas 0 48horas D 

9-lle parece interesante Ia idea de un servicio Express de lavado, secado y planchado de sus prendas a 
domicilio7 

Si No 

D D 
10.- Enumere del 1 al 5 de acuerdo al grado de importanc.ia de cada uno de los siguientes factores relacionados 
con el servicio Express de lavado y secado a domicilio 
1 (menos importante) al 5 (mas importante). Todos los casllleros deben ser llenados. 

1 2 3 4 5 
Fadlidad de pago 
SeQuridad 
Raoidez 
Precio 
calidad en el lavado 
Comodldad 

12.- lSeiiale el tipo de detergente que usted desearia que se utilice en ellavado de sus prendas en el servicio 
Express? 

DEJA D 
OMO D 
FAB D 
Otros D 
Nombrarlos: 

13.- Seiiale el tipo de fragancia que desearia en ellavado de sus prendas -Aroma a manzana Aroma a fresa Aroma a playa Aroma a frescura 

D D D D 

Gracias por su colaboraci6n. 
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GRUPOFOCAL 

C:.-..;. e-d 'I p-7 1 .. •..:1!'"CA""f..•..,...,•• ¢::l.:Ydt -It*"~ I a ~<a:>"l IU ~~-~~ 

L.:lo::r">':St .. t.:»t a 1"1 1,_. s:r'W"'dat ='"' ,.....,.y:r~.-n:"a~ \t p..-d~a ~ ~=.rr -~q-•~ 

• ~.,-'.,...... a .a-s ..tl!"o;:pa e n cas a c • "''-"""' ••ta::- ...:'- • r.e:- .:. a w.:l: P" 11d:~ 

• c:CI-f"' a >;~.Jna a "wn:le r.'a prw,.._..da~ -~r q..• u •.r.-a de s.WI.p,~.,~~~ ... c!Arut -=~.:.an=" 

• c.a:r-. ,..,01.:""....: a Ia dt..e.:.r:t.t a . .. -dernat q...tt """ .. n l"" e'"lc:,..d:~ ~·I• IX'.±\•.., n d .::w r 1: 

p::!l ,.~ 0. ada..,..., ~ncra ln:iq...•...,...• : q_.. r.u""l.3 •• a~da- ~QA •• I.:. QA r:'l llll •~ 

a7J~da? 

• C.Mt poc:lrian deer que OA I•dlodtt debe dt ol::::bntr U"' b.Jtn s.e:-..•c:>o de la \'ad~, 

• C.Q.J11 tl.mpo sa de !':'loran e n a.er 11.4 re;::.s y •n• secacb y p 'an:hacb d. as ,..., ·smu, 

• ... !..a van a la..er 1 ~ p"ndaJI ut.d.s rni t Mc:a o cxr.s penon a•~ 

• C.Q.Ja pranda s son cern ur-ment. lu m as le,. da s y por qi.A, 

• c:CQ.Je dtte~nteJI ysuavi~artu prafla~nall a-.ersurcpa? 

• d .lsa., a l~n tpc d. suav;:ante o aroma prefendo, 

• C.~pecto a esos cSfe.-.ntes procLc:tos QA nanbraron; c:c:-ua •• pref>eren, que •• lo pc:a.bvo 

de cada produc:to? 

• C.O=rl q.a f,..cuenca la-.. n sus prendlos,,~ canbdad? 

• <.Las gustaria unservc.o de .JI\AdQ. MCacb y panchado a do""'c o? 

• c:CQ.Jj pensan a ! rftpecto de ftte nue..oser\AC.o, 

• C.OI!.nque u. ~-. ,c:ao'tiempole-s pAden \Jt. ~r haeancbotra:s ~borti r.1.U rt""OOrtantel, 

> Gando ustedies .-andar a .a ... r IUS prendu CJAt es .o I""..U .,..~_.,..a e.ara ..S:.::Iu, . ca clad 

*11 ··~ o.MI~ Meade, boJen M~'l:C. i.§I""PC} 

> Si IH q-ue qpta r a per un ~~-a do de I ..S pre ncf.H par.IO"'&_ .;:a~ _, a A N f !..., p;lra es (1;-:;)el' 0 

.:.Que u..:: ~-n -oor-..ant. ;:.ara 'f!Je ..stedes Prr- ~...- _. ,....,2r.a ~~.,•=&=--

' .. n~:i:3 :m:lc s: ::r. • ;: OO:·~ 

..... ~ =- ::r:C....c::.: - !)..,C"'&= :1~ , :.*vr.r".-.. C& ~ .;:a :;r -M"ll 

2c:S:y'1 ::a.x ::ac _._ ,.E:llir v ~:'1C"lar ,. ,., ~* ---~ :::~-c:a:s. =..:::.ex: --d•= ' ·:"1"---.;t. 
:x:;-~ .. c. 
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3.2.7.1 Tipo de muestreo: Probabilistico o no probabilistico 

El muestreo de Ia empresa Milleniun S.A. en base a las respectivas investigaciones sera el 

Probabilistico Aleatorio ya que cada uno de los elementos de Ia muestra, se selecciona 

aleatoriamente uno por uno y estos tienen Ia misma probabilidad de ser incluidos en Ia 

muestra. 

3.2.7.2 Selecci6n del Tamafio de Ia Muestra 

El tamano de Ia muestra es Infinita para Ia ciudad de Guayaquil, se utilizara Ia siguiente 

formula estadlstica para obtener el tamano de Ia muestra a Ia cual se le realizara 

posteriormente las encuestas respectivas. 

Donde: 

N: Tamano de Ia muestra. 
Z: Porcentaje de datos alcanzado trabajando con un nivel de confianza del 95%. 
p: Probabilidad de exito. 
q: Probabilidad de fracaso. 
E: Maximo error permisible. 
Despejando: 

~·· · ········ · · · ···············~ • 2 • 
: z (pxq) : 
: n : e 2 : . . . . . . 
\ .............................. . 

: .... ............... ............................. . 
: 2 : 

~e = -F z (p x q) ~ 
. n = : : ................................... ............... 

: ............................................................................. ... .. ... .......... . 

; e 
~ _1 _._9_6 _ 2

__:,_( _o_._s_x_o_. _5___.:;)_ 
100 

........... .. ............... . . 
: e = 0 . 098 : . . . . . . . . .•• .......• ••. •....... •• .•. 

:n 
e 2 
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:· .................................... .................... . 

;n 
1 . 96 2 

( 0 . 5 X 0. 5) 
0 .098 2 

,;.. 
\ , ........................................................ . 

•••••••••••••••• 
: n = 100 : . . 
• . 

. 
• • • 

• • ............... 
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3.2.7.3 Area geografica del estudio. 

El area geogratica a Ia cual va dirigido el negocio es en Ia ciudad de Guayaquil!. 

N 

-o . 
. -

3.2.7.4 Tiempo 

El tiempo en que fue tomada Ia muestra fue del 08/06/2010 al 11/06/2010 

3.2.8 Presentaci6n de resultados: 

3.2.8.1 Resultados cualitativos 

CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP 

Despues de haber participado como observadores del focus Group podemos analizar Ia 

intervenci6n y concluir sabre cada una de las preguntas planteadas. 

PERFIL: Personas j6venes, solteras Ia gran parte viven solos y se encargan del lavado de 

sus prendas elias mismos. 

MEDIO: El Iugar donde se desarrollara en grupo focal sera en una sala a puerta cerrada, el 

dia sabado 5 de junio a las 18:00 PM. 

RECLUTAMIENTO: Se realizara una selecci6n de participantes, dentro de nuestros circulo 

de amigos y familiares que actualmenta,.,no tngan tiempo para el lavada de sus prendas. .-

Moderador: Ing. ALBERTO RIERA T / Ing. CESAR ASPIAZU 

Preguntas: 
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LDonde ustedes Iavan sus prendas? 

AI realizar esta pregunta a los participantes pudimos observar que todos Iavan sus prendas 

en sus casas, y solo cuando tienen apuros o necesitan lavar prendas mas finas, como 

vestidos, ternos usan lavanderias particulares. 

LD6nde ustedes Iavan sus prendas con mayor frecuencia7 Me podrian decir LPor que? 

Los entrevistados nombraron dos lugares: Martinizing C.A. y Dry Clean Plus, pero mas les 

gusta Martinizing por su confianza, el tiempo que lleva en el mercado, por el servicio que 

ellos les brindan, Ia calidad y por su lavado en seco y otros nos nombraron lavanderlas 

pequenas cerca de sus casas. 

LPrefieren lavar su ropa en casa o en un establecimiento de lavado privado? 

La mayorfa de los entrevistados contestaron que lo prefieren hacer en casa, por lo 

econ6mico, pero como Ia mayoria de los entrevistados viven solos a veces no cuentan con el 

tiempo suficiente y le es muy util en ocasiones hacerlo en un establecimiento privado ya que 

cuenta con secadoras que Ia mayoria no tienen, por Ia rapidez, y tambien en ciertas prendas 

difkiles por el cuidado que las empresas les otorgan al momento de realizar el levado de 

cuyas prendas. 

LTienen alquna lavanderfa preferida? LPor que es una de sus preferidas? LCuantas conocen? 

La mayorla de los participantes coincidieron en responderme que es Martinizing pero que 

conocen otras como son Dry Clean Plus, Systematic, Lava Express, lavanderfa Ecuadry S.A. 

Martinizing es una de sus preferidas porque tienen tiempo en el mercado, les ha demostrado 

que brindan un servicio eficaz y de mucha confianza y por supuesto de calidad en el servicio 

y por lo conocida que es y por los varios puntos estrategicos dentro de Ia ciudad que 

poseen. 

LMe podrian decir que cualidades debe de obtene .. un buen servicio de lavado? - -La mayoria de los entrevistados contestaron con gran rapidez que sea rapido, confiable, que 

halla comodidad en los precios, el tiempo de entrega de las prendas, seguridad en sus 

prendas, que tenga un buen tiempo en el mercado Ia empresa. 

En cuanto a lo negativo, contestaron que a veces las prendas no salen al tiempo que ellos 

quieren cuando se trata de prendas como ternos, vestidos, y que si ellos lo quieren rapido 

necesitan pagar un recargo. 
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LQue tiempo se demoran en lavar sus ropas y en el secado y planchado de las mismas? 

Los entrevistados nos indicaron que dependiendo de lo que lleven, por ejemplo si son ternos, 

o vestidos por disenadores (formales) demora de un dfa para otro, si son camisetas, jeans y 

sabanas, demoran de 2 a 4 horas, en algunos establecimientos son mas rapidos que otros. 

Lllevan a lavar sus prendas ustedes mismos o otras personas? 

Solo dos personas de las 7 entrevistadas contestaron que lo hacen otras personas, el resto 

indicaron que lo hacen ellos mismos. 

LOue prendas son comunmente las mas lavadas y por que? 

Los participantes nos indicaron que comunmente ellos Iavan son las prendas del diario 

porque elias le dan mejor cuidado por sus detergentes o suavizantes que usan, y tambien el 

por el cuidado que tienen al mandar al lava sus ternos, vestidos porque le dan un mejor 

cuidado y calidad en cuanto al lavado, secado y planchado. 

LQue detergentes y suavizantes prefieren al lavar su ropa? 

Casi en su mayorfa contestaron que les gusta el Suavitel, y los Suavizantes 1 2 3 

LUsan algun tipo de suavizante o aroma preferido? 

Todos usan suavitel par su aroma, y ademas les gustan los aromas florares. 

Respecto a esos diferentes productos que nombraron. LCuales prefieren, que es lo positive 

de cad a producto? 

La mayorfa contesto que les gusta mas esos productos par sus distintos tipos de aroma, 

como lo son los florales o el aroma a frutas, ya que dejan a sus prendas con un olor 

diferente y natural. 

LCon que frecuencia Iavan sus prendas? LOue cantidad? 

La mayorfa de los encuestados digo dos veces a Ia semana y Iavan par Peso. 

- -Lles gustarfa un servicio de lavado, secado y planchado a domicilio? 

Para muchos de ellos esta pregunta les fue curiosa, contestaron que sf, pero Ia inquietud fue 

cual es Ia garantfa y Ia seguridad que les brindaremos en sus prendas y de que manera 

seran medidos, par peso, cantidad, y nos formularon grandes ideas para poder desarrollar Ia 

empresa de una mejor manera y a gusto del cl iente. 
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LOue piensan al respecto de este nuevo servicio? 

Los entrevistados les gusta Ia idea del negocio por el tiempo que es lo esencial, ya que hoy 

en dfa Ia competitividad es cada vez mas grande. 

Cuando ustedes mandan a lavar sus prendas. LQue es lo mas importante? Ccalidad en 

lavado, planchado, secado, buen servicio, tiempo) 

Los participantes contestaron a esta pregunta que lo mas importante es el t iempo, Ia calidad 

del lavado, planchado y secado, y sobre todo como mediremos el lavado, si por peso o por 

cantidad. Todos estan de acuerdo por pagar un servicio completo de lavado, secado y 

planchado a su domicilio un valor de $6.00 mfnimo. 

Profundizando sobre el producto: 

Variedades de producto - Planchado unico y diferente, call center de primera, Servicio 

personalizado de lavar, secar y planchar sin danar sus prendas, Pedido inmediato y entrega 

a domicilio. 

Este servicio de lavado Express, contara con un area de call center de primera al cual se 

pueda llamar y receptar su pedido e inmediatamente nuestros ayudantes se acercaran a 

retirar sus prendas a su domicilio. 

LQue piensan de lo mencionado anteriormente? LOue servicio es lo mas primordial para su 

elecci6n? 

Les pareci6 una magnifica idea de contar con un servicio hasta su puerta, ya que sera una 

lavanderfa personalizada y unica en ofrecer el servicio ohh que son las lavadoras en base a 

monedas. 

Sobre las cualidades primordiales del lavado de sus prendas: LCuales son las mas 

importantes para usted? 

La mayorfa respondi6: 

Tiempo 

Costo -Calidad en el lavado, secado y planchado 

Buen servicio 

Comodidad 
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Participantes: 

I 

NOMBRE l eoAo NIVEL ACADEMICO 

LadyReyes ~ Economista 

Karina Aspiazu 26 Ing. Comercial- Comercio 

Exterior 
I- -

Marla Gracia Vasco 26 Ing. En Gesti6n 

Empresarial 

Marfa Mayancela 23 Estudio Superior 
- f-

Jorge Moreano 24 Ing. En Marketing 

Allan Mendoza 24 Estudio Superior 

Jhonny Guerrero 26 Estudio Superior 

Focus Group 
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3.2.8.2 Resultados cuantitativos 

AI finalizar las respectivas encuestas a 100 personas entre mujeres y hombres que realizan el 

lavado de sus prendas, procedimos a tabular las respuestas obteniendo los siguientes 

resultados 

I 1. 

I 2. 

PREGUNTAS 

•-v.• qac ~ u .. a r. POr.cu,-.r..~£ 

51 s~ ·~:: 

NO .!6 .!6.:1, 

TOTAL 100 l OOi ' 

En Jl e ·· cu es:~Js u f= e rs.: n.s: er. e ~t;: .,. .:~ c r ;.se •sus•u•s e l i-4:~ 

ccn :es:c -qu•s u:en en. s ··e .... :>il r -o :p,~ :.~ enunn e l se r-. · "' " ', 
lA. a~ee rlu par: .:u lares p.::>rece '"' e:e-: \ie se.:a.:~cr.as .c> e n o'ac!v;,es 
por:n,;e ne .::e sl~a r 1.: n liii·Jiii.:Jo • "' se ~o , o.ir • e l .:u l.:!ll.:lv ce las pre ;• c u 
de lte.ad.as como lvs :e rr-:c.s.' es: ovs o pre ~· .:i e~s. oe ma,.:>r peso COI'nO 

tam.:> en lossonlu s.oar. asr neo•e.::.c>nes. 

ITEM 

Sl 

NO 

TOTAL 

LAVADORAS 

FftECUENCIA PORC~AJE 

18 18~ 

72 n;,. 
100 100% 

5 

• r.o 

Er-: as:e -.e r<Ac.u se c!Jo iii cor~cer C' .. .e el ;~~ ro 0-1!-- ·ar cur. 
secac~~~ ·eces ~ s~ ; p .: r: ~a.;a r.~_a-..:e por c.o.l!:'!.:.cre4~ a 

s:;o. r:~a OJ:.; p.irn~~ es:3---.::; ,:- ,_- s~.:.::b p:ar-~ a; ea s~.: s 

prerC;,tS 

r~.f ;ar-.::-as c~.;e ~:ra e r-:: . rc:c c .. .:: .;,;:.er a. J"c;J..ee a;r .!.l~ "" o 
i;.'S i! S'!CiC•~ e b .. r.:.l!C:O .b 1:!1' ii!CU t 

•.d-o r-.:.r-c._ ~ pl:o ~·c· 1C:b 

SECADORAS 
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I ~ . 

I 4. 

1r:nn ,fr.£< ttn\.O~ I I PO:•r.n~~E 

En cc:!a i86 .7113~ 

Mc:rt< ~i!.U>Q.C.A. !6 n:; 

Dry C~an l lito 
Ec:;oc ~an":. J ~: 

Otros 3 3; . 

TOTjj! J.!i) !OC6 

Lugares de lavado 

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE 

Una sola vez 40 40~ 

Dos veces Jl Jn., 

Tres veces 15 15% 

Todos los dias 

delasemana 
7 :no 

Adicionol 1 1;., 

TOTAL 100 100:.-b 

E ac con a es po' laifan: ··a sola ·•·:z al ~ es ·;a c 1. e 
lo ·.ace e"' o:ra la ~o·3 r:.c e ria p.;;·-:.o~ ar ll3r-.ac a 
'"!.31i l r.c:e riaS --r, Eu .,·.:r:" 

las veces que Iavan en Ia semana 

l r.! :JI;l i J:i.!l !fo:;; 

!:~ t l ! t:'l'fl ~, 

~ --J I :J 11 .,1! 
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I ;) , lr:n.., :r..:<: ~rm<:J ~ ?>:• r:ut~.: ::..~: 

S1 53 53St 
~0 .:7 m :. 

TOTJU ! 00 ! OOi.: 

17:M =!.:C~ H\{ 1:. ?OUHS !Jf 

Por cosro 
. 

4"~~ -
Portien•po 'l -

_ :;; J.S;:, 

Por COI>'Odidod .!S :.J7i5 
TODA5 '~ 15i~ 

TOTAL 5.3 100~ .. 

e" es:ae r:cuc:s:a · ub c: ro· pa--:kloar ~esque Oesta11de acu erao en 
'1acersl.ls la\ edos .:: e ropa en cua cu er avander1a particu lar porque 
ere en que es 1rcomod dad oor el ~ empoo porque el costo es muy 
elevaoo. 
Pe ro ~anDie n hubieron oersonas que respond eron al Sl por una de las 
ope ones o tamo en e g·ero·, :odas las opclo,es oorque cree n Que es 
oene:1c oso en :odas esas cualldades. 

lavandeda particular 

· ~· =· 

Por respuesta asr" 

:;r :;~ 

• :: ; r ~ ~-,:: 

:: ; r :.;,-~t::u 
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I 6.. ll:thll FREC L'EKOt. PCI fl{ E tl .. "rr.l E 

CamiEas 67 3c.3o 

Pantalon ~5 143o 

~tesridos ;l1 173o 

Blusas l:J !l:"o 

Otros .8 :.1~:. 

TODAS 11 o;o 
TOTAL 135 100~;, 

Pode mos obse rvarq ue Ia r"layor parte de Ia 
muestra qu e se ~omo 11os rd ca que las ore: das 
mas !avaoas son as can 'sas en un 37;~ 1 :amb e ·1 
los pantalor'les e ., v 2j: J, oero e cu1oaco .,o es 
el mlsmo oara os Jca"" S es por esto que ro re& e,a 
:a.,:o en es:a prenoa pe ~o s en a o~ra ya que son 
de usoo 'ario 

Prendas que masse Iavan 
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L!.J 

-

PRENDAS 
P!li::-CIOS 

Sl:oo S2,S.O ~ s.o 54,00 SS,OO 

CamiLos . . . .:. . .. . ~ 

Pcmtalon r ~. . . . . . :I . . :..• ... "- . 
V~!tiC05 11 :l =·1 1~ l i 
B.'<J£as . , -.., ::.:. . 1l :, 

La ,....~ ·-r-. :: r · --=> -s "' •· "' 5".:, " .. '5 ~r"'~ :, r:. • ·-s· -s '· ·J"'S'·--.rs- "' "' .. . ;a ,._. .., _.c -.. ....... t;; .. ~ ~ .. . ~v ~ ~ 1;:- i- 1.. . II. l. "' "- ..,. ~ vv r;;; 

'a.auo e ~ :Y.:t: ss.: .;..; .: J .: : o,- .arv• cos:o .:s• -:.aopara ut?g.:> ·qc 1.. r o .:n 

el se r-. ceo a aon'c I o ,· por su pu.:s:o .ad cionarlos c:ostos por ll.:v ar sus 
orendc.s. pors.: trdoy ola·•..:h e>do. 
Er caso de prerdas at.. e nec.:s1:a·1 mascuidado si es:an dlspu.:stos a oagar 
un valor promediocomo en el caso de \ estidosy blusas. 

Cam is as Panta16n 

Vestidos Blus.as 
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e!)c uerraac s 

!00 

100 

100 

100 

,. - "'#" , . ' -- ·--

.: .l .l'J 
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I 8. 

I 9. 

1--:t .. "' Ff:E(llfl\;(1" I • PORC~--r..JE 

llbora£ :;:~ 73::: 

l#>ora£ -,- ") "~-· -- -~ !l 

4rff:Jora£ - ;:,: - - · ... J 

No contes.tada:. 1 ,.:.: - -
TOT.JSJ. !00 !iX"f:. 

_:s :r--: •: ·:E~~~ s.:~ un -;,: , .:s p.s:E,. a ;jltc .: I s.:r· .. , t • ;.; ~. : ;.: 
;:e.:a:;~ .~ ;. ~ .... , ... ~~ocs:c i -~· :t1~ ... : r;sJ t:s~t?c ~~ ... :c:s~~i:-...e 

Tiempo maximo del servicio completo 

ITEM FRECUENCIA 

51 91 

NO 8 

TOTAL 100 

PORCENTAJE 

92=: 

s=: 

lOO:...o 

l:! "~ras 

• 24"oras 

m4SI oras 

• No cont~ st'd's 

Ca.Je reca ca .. ct.:e los ':la--: c oa~:es e r L r s:x.~ es SL:S1a e1ser·. ·co CL e 
1 1~ca:a a e.-,o~esa, ac COI"3 ~er:e-a ~as ~e ·socasc•~: · •• a~ ce ··caca 
ccal t:S~LS:J e se"". c.c :a \:"1~::a-~ .:-:a--:: ese r-ercacu::·c-..::;3e: 

se-""". ·cc ce a.3~C~i • :icucu ~ce -;::~a-~.3:: 
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~ ~K r.r::L::s :>£ 1MP0~1A l\CIJ;,. row 
!:araetert5ric a5 

1 ~ ! .. ~ mcut-r'tadcs 

fao1idad de pago f, l2 ., .. , :.:7 : l l! 
• ' • ) !{$ 

Seguridad =~ 5 11 :.2 ~E 100 
Rapidt'z t: l 5 15 1 -. tl •.. 

~ .... !00 
Pucio ~ s 1.: ~_:. 

. . -. ! 00 -- --
Co!idad ro el ;a.,aao f: l 1: 5 -- 5E. ! 00 --
Con•odidad ·~ - 15 :5 :.- 100 

En est a pre gv·:a ~osresu l~ados. ' dic.;u .:tt.e p.ara el servf.:o e.>q:·ress .:: e 1"'. :.co scc~co ,• 
plarch a co a e as ore I'd as.: 5'"1 u, npor:a· :e tor"lar en cue ··~a ,a sest.. r .:: :a a.: !as 
prend;;s a rBo~e ;:e n e l .: l..a se ra~:e ·aao,,a .:.s. caode l se l". coql..e os' e· : es 
esoera" rec·:) roe a e~ore sa 1 que e seiV ;:·o a su \ ez se corn ·.: r:a .:1 U'1aCOt"lod dad 
cara os c en:es :a :o e., e ser\ c·o a dom C io como para las person.asque usen e l 
loca para a\ar sus pre ·1das en lavadoras y secadorascon monedas. M ientrasque en 
fac 'dad de pago y los precios lo ve1 en un '1 ivelintermedloya aue es:odepe ·1de de Ia 
can tid ad de prendas que lavar1an (esto se Med·r'a por peso ) 

Facilidad de pago Seguridad 

• ..l 

Rapidez Precio 

1 

1 ;:: :. ! 

Calidad en el Javarlo - Com od1d ad 

•.: 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 46 



I u . 

I 12. 

lirEWl !=nEnJEtu<:•A P.:tRUtn.:JE 

D£i.A t_·:_, if,;h 

OM:O • :c ::\~l -
FA!f . . ... 

-~ -- ~ : 

Otros ! :·.~ ~ · 

TOTAl .!00 ! OO.vb 

Tipos de Detergentes 

ITEM FRECUENCIA 

Aroma a manzana .!.4 

Aroma a frescura flo 58 
Aroma a fresa 15 
Aroma a playa ., _ ... 
Otro ; 

TOTA l. 100 

PORC ENTAJE 

lo!:'o 

ss= ~ 

:s:~ 

1n:~ 

:,-, 
1CJ05.., 

- ~~J­

• o·.ro 
=.!S 

•Otr~s 

Er cl.. a-:oa osarc'las c;: lossua.· ;:a ·:,:.sc _e se - : : a a e ' eS- :aco-os ~.c ca 

ct.. e a -a,, o ... 'Oar:e c e cs .:-:' .:·. s:acos :.-.::= ;:--.:- osa'a-as a ='eSC·- ' ascu - .u 
s.:>- cs -='c -a es ;:-- ... -53 :..., CIC ,j. cv a a!'C~ 3G e a ·.:; - a -=•-.:: :.: -.c 'a- 51-S:. ·e-.c3s 

'-e! <:C e a . a::;: 

A romas de Suavizantes 

• ~nr:n '} :r~L n_.1.:1"ll,!...; 

.~m,~:t ;r~!;:t 

-~l~l':'l:t:t pl 'l' ' rt 

l ~ t:m 

MARKETI NG Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 47 



4. PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE NUEVOS 

PRODUCTOS 

4.1 ANALISIS ESTRATEGICO 

Ser una empresa llder en el servicio de lavanderla, planchado y secado , brindando 

un servicio rapido y de calidad satisfaciendo las necesidades del consumidor, de esta 

manera contribuiremos positivamente a Ia economla del pals. 

Vision 

Empresa Milleniun Hder de su mercado tanto en imagen, participaci6n y calidad de 

servicio enfocando su esfuerzo hacia el cliente, anticipandose a sus necesidades y ser 

numero uno en todo el Ecuador. 

Principios y valores 

Profesionalismo: La empresa entrega toda Ia capacidad en el cumplimiento cabal de 
las tareas. 

Responsabilidad: Asumir el trabajo de principia a fin cumpliendo con Ia palabra dada. 

Honestidad: Transparencia en todas las operaciones. 

Orientaci6n al Servicio: Mantenerse en una actitud de servicio con los clientes 
internes y externos orientados a Ia consecuci6n de los resultados de Ia empresa. 

4.:1..2 PJantBamiento de 01;J;e!:Wos: de lf1arkeli.ng y de PosiciolemientD 

Objetivos de marketing: -
La empresa Milleniun se dara a conocer con creativas e innovadoras campanas 

publicitarias a traves de medias de prensa escrita, donde se podra dar a conocer los 

beneficios, variedad del servicio y Ia ubicaci6n del negocio. 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 48 



-

Ademas Milleniun realizara campafias publicitarias, con folletos que se repartiran a 

domicilio, Ia cual les explicara los beneficios del servicio y detallan3 cuales sen3n los 

canales para que puedan utilizarlo. 

Sera Ia primera lavanderfa con su propia pagina Web Ia cual receptaran los pedidos, 

de manera inmediata, para satisfacci6n de sus clientes. 

Se impulsara Ia cultura de lavanderfas a monedas, con folletos innovadores y horarios 

distintos a Ia de Ia competencia para obtener un mercado mas extenso. 

Los objetivos fundamentales de lavanderfa Milleniun son: 

• Lograr Ia aceptaci6n de los consumidores del servicio que Ia empresa les brindara. 

• Apertura de nuevas locales y lograr mayor cobertura no solo en Ia ciudad sino 

tambien en el pafs para luego posicionar Ia empresa a nivel nacional. 

• Crear en los clientes de lavanderfa Millenium el habito de usar el servicio que 

ofrece Ia empresa. 

• Llegar hacer el servicio # 1 en lavanderfas. 

• Lograr una elevada aceptaci6n en Ia ciudad de Guayaquil. 

• Crear nuevas canales de distribuci6n y llegar a todos los consumidores del 

Ecuador. 

• Aumentar Ia base de clientes, con altos Indices de satisfacci6n con el servicio que 

le brinda Ia empresa. 

Objetivos de posicionamiento: 

Captar inicialmente un 10% de participaci6n de mercado dentro del primer afio, 

aprovechando las fortalezas del negocio para ingresar rapidamente en Ia mente del 

consumidor. En el lapso de un afio se optara por ampliar el mercado, centrimdose en 

Ia clase media-baja, media, y alta. Ademas, se tendra puntas espedficos y pequefios 

centres de lavado en cada urbanizaci6n tanto vfa a Ia costa, como vfa en 

Sam borondon. 

Los objetivos fundamentales son: 

• Tener reconocimiento de Ia marca del servicio que Ia empresa esta ofreciendo. -• Que el consumidor recuerde bien Ia marca. 

• Dar promociones del servicio que ofrece Ia empresa. 

• Tener una buena publicidad del servicio. 

• Buscar con el precio ganancias. 

• Buscar Ia aceptaci6n de los clientes con los precios c6modos y accesibles. 

• Lograr tener un TOP OF MINE de nuestra marca. 
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FORTALEZAS 
• n Ser Ia (mica empresa que brinda un servicio de lavado de ropa a domicilio, en el 

sector norte de Guayaquil. 

• 
~ Ofrecer un precio c6modo que permite a los usuaries acceder al servicio, brindfmdole 

Ia seguridad de que sus prendas llegaran a su destine en buen estado ya que se 

contara con un personal responsable y capacitado . 

• n Optimizar el tiempo de lavado . 

• n Tomar los pedidos por telefono . 

• 
~ Servicio unico de lavado a monedas 

OPORTUNIDADES 
• 

Incrementar Ia participaci6n de mercado . 

• n Llegar a convertirse en el lfder en este nuevo servicio de lavado de prendas a 

• 
domicilio . 

Expandirse hacia los demas sectores de Ia ciudad, creando mas sucursales y 

captando mas clientes. 

DEBILIDADES 
• 

Ser nuevos en Ia prestaci6n de este servicio en el mercado . 

• 
Tener un nivel bajo en cuanto al posicionamiento del mercado . 

• 
Poseer una demanda limitada (Temporal) . 

• 
No lograr satisfacer a Ia demanda con respecto al tiempo que se lleve realizar el -lavado y secado de las prendas. 
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AMENAZAS 
• 

• 

Poca confianza por parte de los consumidores de permitir lavar sus prendas, ya que 

es una empresa nueva en el mercado . 

n Que los posibles consumidores quieran hacerlo por ellos mismos y vayan a lavar sus 

prendas en Ia lavanderfa por disminuir gastos o por que asf lo prefieren . 

• n Posible ingreso de competidores al mercado de Ia empresa . 

• n En epoca de vacaciones los clientes podran realizar el lavado de sus prendas ellos 

mismos, ya que estan libres de sus ocupaciones. 

4.2 ANALISIS D.f.L_C.OMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

4.2.1 Ana/isis del diente: 
4.2.1.1 LQUE COMPRA? LCOMO COMPRA? LPOR QUE COMPRA? LCUANDO COMPRA? 

LCUANTO COMPRA CADA VEZ? LDONDE COMPRA? LQUIEN COMPRA? 

A traves de las investigaciones de mercado los resultados obtenidos muestran que los 

principales clientes son personas j6venes y adultos en Ia cual tienen una vida 

acelerada, para estas personas el tiempo es corto para realizar sus tareas de casa 

como es el lavado de sus prendas, quienes prefieren un servicio de lavado de calidad 

y econ6mico, Ia mayorfa de estas personas mandan a lavar sus prendas dos veces 

por semana, o en el caso de prendas especiales dos a tres veces por mes. Quienes se 

dirigen a las lavanderfas perciben que el tiempo de traslado de ir a dejar sus prendas 

y volver a verlas es muy tedioso, complicado y los precios son muy altos por el 

servicio que ofrecen; prefieren un servicio en el cual les ahorre, tanto en tiempo 

como en dinero. 

SEGMENTACION DE MERCADO 

El Segmento de Mercado al que va dirigido lavanderfa Milleniun es hacia las familias de 
..- -
Ia zona norte de Ia ciudad de Guayaquil, que viven en ciudadelas como Ia Garzota, 

Alborada, Sauces, Orqufdeas, Samanes y sus alrededores, que poseen ingresos 

promedios de $500.00, para lo cual Ia empresa quiere llegar, ya que eligieran un Iugar 

cercano, sin necesidad de ira otros lugares como al sur de Ia ciudad o supermercados 

donde se los encuentra a mayor precio. 
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PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Los clientes de lavanderla Milleniun seran hombres y mujeres con una vida acelerada 

con varias ocupaciones, en Ia cual el tiempo sea indispensable en sus vidas, estas 

personas seran aquellas que habitan en el sector norte de Ia ciudad, Ia cual necesitan 

una empresa que se encargue del lavado de sus prendas y les quite una labor mas del 

hogar para que se puedan desarrol lar de una mejor manera en sus trabajos y su vida 

cotidiana, seran personas de un nivel de clase media, media alta, que cuentan con 

ingresos mensuales de $600. 

4.3 POSICIONAMIENTO 

4.3.1 Estrategias de posicionamiento yj o diferenciadon: 

ESTRA TEGIAS DE POSICIONAMIENTO 

Una vez realizada Ia encuesta y despues de haber tabulado los resultados, Ia 

estrategia que se va a poner en funcionamiento en el proyecto de lavanderfa Milleniun 

es Ia estrategia de posicionamiento con respecto al estilo de vida, Ia cual consiste en 

tomar en consideraci6n las actitudes, intereses y forma de vida de los clientes, ya que 

Ia mayorla tiene una vida muy acelerada llena de ocupaciones. 

ESTRA TEGIAS DE DIFERENCIACION 

La estrategia de diferenciaci6n es Ia de crear una amplia gama de servicios y nuevas 

opciones de lavado que no existen en el mercado actual, los consumidores buscan 

nuevas opciones, facilidad en el lavado de sus prendas y que no sea complicado lavar 

su ropa fuera de casa. 

Lavanderla Milleniun les ofrece el servicio a domicilio de recoger y entregar sus 

prendas, ademas de modernas y adecuadas instalaciones para poder lavar sus prendas 

por cuenta propia y el gran exito que son las lavadoras en base a monedas 

otorgandole asl al cliente varias opciones de lavar y secar para comodidad y facilidad 

en el--buen trato de sus prendas. 
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4.4.1.1 PRESENTACION 

"Lavanderfa Milleniun" se presentara al mercado como el especial ista en el servicio de 

lavado, secado y planchado, donde los clientes ya no necesitaran ir a lugares lejanos o 

muy inc6modos para realizar el lavado de sus prendas, sino mas bien a una empresa 

que les garantice el cuidado y Ia calidad en el lavado, en un ambiente c6modo y 

limpio. Ofreciendoles a clientes con volumenes importantes de ropa un esmerado 

servicio, con recogida y entrega a domicilio y sabre todo con unos precios y servicios 

altamente competitivos. 

4.4.1 .2 CARACTERISTICAS/ ATRIBUTOS 

Las caracterlsticas de lavanderfa Milleniun que diferenciara de los competidores seran: 

·:· Un equipamiento moderno de alta tecnologla, para efectuar Ia limpieza y el buen 

trato de las prendas. 

·:· Infraestructura importante para cubrir cualquier demanda. 

·:· Facilidad con Aire Acondicionado. 

·:· Grande capacidad y muy eficientes con nuevas maquinas industriales y modernas. 

·:· Lavadoras y Secadoras de capacidad grande que acomodan a "edredones". 

·:· Una gama de opciones de lavado para que el cliente tenga el mejor servicio. 

•:• La rapidez es lo que nos caracteriza como lavanderfa Express. 

·:· liempo, ahorro y flexibilidad en los horarios de apertura. 

•:• Call ce1"1ter y pagina Web las 24 horas del dla. -

•:• Seguridad en el diseiio de los pasillos, que esta heche para tener buena vista en 

todo el Iugar. 
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4.4.2.1 MARCA 

En un mundo que se torna cada vez mas multietnico, en ciudades habitadas par mayor 

numero de personas solteras, son muchas las personas que han comprendido Ia 

importancia de las lavadoras a domicilio, el nombre de Ia marca fue escogido, debido a 

las necesidades que se vive a diario, debido al ritmo de vida de las personas, el 

nombre de Ia marca fue escogido porque es una empresa del nuevo millenuin, para 

gente moderna y diferente, con una forma de vida acelerada en Ia cual el tiempo sea 

vital para el exito, fue escogido para gente joven y adulta que desea cambiar Ia 

manera de lavar sus prendas, par este el motive, el nombre que llevara Ia empresa 

sera : "Lavanderia Milleniun". 

El mismo que constituye un nombre llamativo y clara en cuanto a Ia definicion del 

servicio. AI mismo tiempo, se hace referenda a los diferentes servicios que se van a 

ofrecer, con Ia que se pretende penetrar y posicionar en Ia mente del consumidor 

como una lavanderfa a domicilio, en donde Ia calidad, el buen trato a las prendas, el 

cuidado de las mismas y el servicio al cliente, son factores importantes y de gran valor 

para el exito. 

- -
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4.4.2.2 SLOGAN 

El slogan que se ha creado para lavanderfa Milleniun es aquel que se da a conocer a 

los clientes en Ia cual se diferenciara de Ia competencia. La palabra clave que se 

identifica como una lavanderfa de primera sera: "Rapidez" y "primeros"; son dos 

caracterfsticas esenciales y diferenciadoras muy importantes que representan este 

servicio y que los clientes pueden encontrar en los servicio de lavado, planchado y 

secado. 

La palabra " rapidez" expresa Ia calidad y experiencia en ser los mejores, los mas 

veloces en el lavado y cuidado de sus prendas, brindandole Ia confianza de que su 

ropa sera debidamente cuidada y en un tiempo extraordinario. Finalmente Ia palabra 

"primeros" es un atributo de relevancia ya que esta palabra genera un cien numero de 

valiosas cualidades, por lo que sera lo primero en todo, tanto en servicio, calidad, 

tecnologfa y seguridad, que son importantes atributos para el consumidor. En lo que 

respecta a Ia calidad, el cuidado de las prendas y el tiempo; es en estos elementos 

importantes de que "Lavanderfa Milleniun" les garantiza a los clientes ofreciendoles un 

servicio complete y de primera. 

Es asf que el eslogan de Ia empresa queda conformado de Ia siguiente manera: 

4.4.2.3 EMPAQUE 

La empresa Milleniun ofrecera a su mercado un servicio de lavado innovador y 

diferente en el mercado, ya que a los clientes les facilitara en modernas, resistentes y - .-coloridas fundas de plasticos para el traslado de Ia ropa. Estas fundas de plastico 

resistentes tendran impreso el original diseno y marca que estara registrado con el 

nombre de Ia empresa "Lavanderfa Milleniun" Ia cual se identificara y los hara unicos 

en el mercado de lavado, secado y planchado de prendas de vestir. 
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4.4.2.4 LOGOTIPO 

El logotipo de Ia empresa esta basicamente conformado por dos tipos de letras 

distintos, Ia cual se observa en una manera de facil entendimiento. En Ia palabra 

Milleniun se hizo un diseno distinto debido a que es una empresa nueva para gente 

innovadora, gente del nuevo Milleniun. Dando asf un toque de creatividad, con un tipo 

de letra curveada y muy original, con un color azul oscuro Ia cual identifica a 

lavanderla Milleniun. 
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4.4.2.5 ISOTIPO 

El Isotipo de Lavanderia Milleniun da Ia connotaci6n exacta de lo que es y proyecta, 

esta elecci6n es de crear una lavadora contenta y muy feliz de realizar el lavado de las 

prendas, Ia cual da confianza y el buen cuidado de las prendas, sobre todo lo veloces 

que son las lavadoras Milleniun. Esto es para decir que son los primeros y mejores en 

cuanto al servicio que ofrece Ia empresa. Ademas tiene el grafico de burbujas, 

queriendo asi proyectar Ia limpieza de dichas prendas. 

4.4.2.6 PERSONALIDAD DE MARCA 

La personalidad que Ia marca Lavanderia Milleniun quiere expresar es de una lavadora 

sonriente, amigable y que brinda mucha confianza a sus clientes. Esa confianza se 

refleja a traves de Ia imagen de Ia lavadora feliz que esta sonriendo y votando 

burbujitas de limpieza, debido a que con esto se demostrara que es un servicio de 

calidad, que mantiene su ropa limpia y sin impurezas, en el que el cliente puede 

confiar. La imagen transmite tambien que es amigable por Ia sonrisa de Ia lavadora 

que busca el cuidado de las prendas de sus clientes. 

-
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Las Estrategias de Precios que en Lavanderfa Mil leniun vamos a seguir son: 

4.4.3.1 COSTO+UTILIDAD 

A traves de esta estrategia Ia empresa fijara un porcentaje de ganancia alrededor del 

8% sobre el costo, tanto de adquisici6n, como los operat ivos dependiendo del nivel 

de negociaci6n que se lograra conseguir con los proveedores y asl ingresar al mercado 

con precios competitivos. 

4.4.3 .2 COMPETENCIA 

Lavanderla Milleniun lograra posesionarse de mayor forma con nuevas estrategias en 

Ia cual se diferencie de su servicio con los competidores directos, se manejara precios 

iguales a los de Ia competencia, hasta lograr una estabilidad, para luego poder 

diferenciarnos y conseguir liderazgo en el mercado. 

4.4.3.3 VALOR PERCIBIDO 

Lavanderla Milleniun trabajara tambien con Ia estrategia de precios de valor percibido, 

lo hara directamente con las personas para que puedan pagar ya sea por un servicio 

de calidad y de satisfacci6n en los clientes, para que asl esten dispuestos a pagar mas 

por un servicio percibido, es decir se trabajara en el coraz6n de Ia persona. 

4.4.3.4 PRECIO PSICOLOGICO 

Se utilizara Ia estrategia de precios psicol6gicos Ia cual se llamara Ia atenci6n de los 

clientes utilizando trucos en los precios en el lavado de las prendas. Usando esta 

estrategia se lograra reforzar las ofertas y promociones que se lleven a cabo en el 

negocio. 
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4.4.4.1 SORTEOS, REGALOS, PREMIOS 

Para captar mas clientes Lavanderfa Milleniun realizara promociones en los dfas en los 

cuales Ia gente no acostumbra casi a lavar sus prendas. Para promocionar asf los 

servicios de lavado, secado y planchado de las prendas, Ia empresa ofrecera 

promociones y descuentos en un dfa especial de Ia semana. Los descuentos seran de 2 

x 1 en el lavado de sus prendas, espedficamente como: sacos, edredones a menos 

precios. De este modo, lavanderfa Milleniun reforzara Ia marca y conseguir mayor 

fidelidad par parte de los clientes. 

4.4.5 Estrategias de comunicacion 

4.4.5.1 IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA OBJETIVO Y DISENO DEL MENSAJE 

La audiencia objetivo del mercado seran las familias del norte de Ia ciudad que Iavan 

sus prendas en establecimientos privados debido al poco tiempo que tienen, buscan 

un Iugar cercano, c6modo y rapido en el cual cuide sus prendas y ofrezca un servicio 

de calidad en el lavado. 

En esto se basara el mensaje que se desea proyectar a traves del eslogan en Ia marca, 

que nos permite reforzar las caracterfsticas de Ia lavanderia, por lo que el mensaje 

transmitira las palabras clave: Rapide1" del servicio en el lavado, aquf se enfocara par 

ser Ia lavanderfa mas rapida en otorgar a sus cliente piezas mas limpias y con una 

calidad de primera. 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 59 



4.4.5.2 SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION: PLAN DE MEDIOS 

Una buena selecci6n de los canales de comunicaci6n forja, a Ia empresa un buen 

principia ya que es aquf donde Ia empresa dara a conocer sus ventajas frente a Ia 

competencia. 

Para conocimiento del publico en general se utilizara el canal de comunicaci6n no 

personal como los son los medics masivos; los cuales se refieren a medics impresos 

en este caso los peri6dicos y revistas ya que esta dirigido a publicos grandes. Los 

medics masivos constituyen el metodo principal para estimular Ia comunicaci6n 

personal. 

Para realizar Ia campana publicitaria, se ha decidido utilizar los siguientes medics: 

Prensa Escrita 

Las campanas de publicidad que se van a desarrollar para Lavanderla Milleniun seran a 

traves de medics de prensa escrita de mayor circulaci6n en Ia ciudad de Guayaquil, 

como diaries y revistas. 

Tripticos y Afiches 

Para dar un inicio de impacto y una mayor publicidad a Ia Lavanderfa, se ha disenado 

materiales POP, entre los que son: trfptico y afiches. A traves del trfptico se dara a 

conocer el servicio que Ia empresa les va a vender, asf como los beneficios que existen 

para los clientes. Por medio del afiche, se quiere expresar una cualidad muy 

importante sobre Ia lavanderla. 

Valla Publicitaria 

Para hacer mas llamativa Ia publicidad y atraer a un mayor numero de clientes, sera Ia 

primera lavanderla que colocara Ia valla en una avenida concurrida y principal del norte 

de Ia ciudad de Guayaquil. 

-
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4.4.5.3 DISENO DE PUBLICIDAD: TV (VIDEO), RADIO {AUDIO) Y PRENSA 
(IMPRESO). {SOLO PRESENTAR UNO). 

llama nos 
2-230-834 
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4.4.5.4 DISENO MATERIAL POP: DIPTICO, TRIPTICO, HEXAGONALES, HABLADOR Y 
A FICHES {SOLO PRESENTAR UNO). 

AFICHES 

-
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4.4.5.5 DISENO DE VALLAS 

-
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4.4.5 .6 COBRANDIG 

La empresa tendra aliados con SUPERMAXI y FIBECA. Los clientes tendran convenios 

usando las tajetas de supermaxi y vital-card (Fibeca), lo que permitira a los afiliados 

disfrutar de muchos beneficios en ellocal como: 

• Descuentos en el lavado, secado y planchado de sus prendas hasta un 5% 

• Genera aportes a Unicef . 

4A.6 Estrategias de distribucion: puntas de venta y almaain 

4.4.6.1 COBERTURA: NUMERO DE PDV Y UBICACION 

Lavanderla Milleniun contara con un solo local al norte de Ia ciudad, debido a que por 

ser un nueva empresa de servicio se quiere posicionar primero en el mercado que se 

ha senalado, para luego ir analizando con el paso del tiempo como se va desarrollando 

el negocio y dependiendo de Ia acogida que tenga, crear nuevas locales en otros 

puntas de Ia ciudad. 

4.4.6.2 SELECCION DEL CANAL 

El canal de distribucion que Ia empresa Lavanderla Milleniun usara es el de: Canales 

Directos. Esto es porque los mismos empleados se encargaran de ir a recoger las 

prendas a sus clientes a domicilio (servicio express), para luego ser llevadas al local en 

donde se realizara el servicio completo de lavado, secado y planchado de las prendas. 

Cabe recalcar que el local estara a disposicion del cliente en caso que lo quiera hacer 

personalmente, usando las maquinas a moneda, como lo son las lavadoras y 

secadoras. 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 64 



4.4.6.3 MERCHANDISING: DISENO DE TIENDA Y DE PERCHAS 
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4.4.7.1 

4.4.7.2 

WEB Sfl"E {HOME PAGE) 

-

El of•ctal dt cell Ct"lttr rectpta'a s_s datos. los rto 1tra y a·chlva 
en tl computaoor, lnform~,dole e costo, hora de recepclon del 
~~·co v Ia hora en a c~a '< 3 a esta• llsta su rope y res~ctlvo 
cos to 

DIRECCION 0 URL (WWW.SUNEGOCIO.COM) 

La direcci6n de Ia pagina web debe ser fadl de recordar para todos los clientes, y es 
por esto que Ia pagina a Ia cual se accede para conocer mas de Ia empresa es: 

www.lavanderiamillenun.com.ec 
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4.4.7.3 iQUECONTIENE? 

A traves de Ia pagina web se ofrecera ciertos beneficios para todos los clientes. Entre 

ellos tenemos: 

;;. Todo lo relacionado al servicio que Ia empresa les brindara como lo es el 
servicio express. 

;;. Tendra Ia base de datos a Ia cual puede el cliente registrarse. 

>- Los clientes podran suscribirse a esta pagina, y a traves de ella podran realizar 
consultas sobre algun servicio en especial que ellos deseen, y un asesor se 
encargara de contestarles si esta o no disponible lo que el cliente este 
solicitando, pero si no estuviera disponible, este se comprometera con los 
clientes a enviarles una notificaci6n al momento que se lo pueda ejecutar. 

;;. En dicha pagina web los clientes podran ver Ia ubicaci6n del local, en caso de 
las personas que viven cerca o quieran conocer en donde estamos ubicados. 

;;> Tambien estan los tipos de servicios que les ofrece como lo son: el lavado, 
secado y planchado. 
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5 . ANALISIS FINANCIERO 

5.1 VIDA UTIL DEL PROYECTO 

La proyeccion de Ia vida util del proyecto bajo el cual se ha realizado el am31isis 

financiero de Lavanderfa Milleniun es de 10 anos. 

5.2 REOUERIMIENIOS E INVERSION INICIAL 

Para Ia puesta en marcha de Lavanderfa Milleniun se requiere los siguientes rubros 

reflejados a continuacion: 

CFN 

Prestamo 22725,00 

Tasa lO,Scc 

Anua l 5 
Pago s 6.071,56 

TABLA DE AMORTIZACI6~ 

Period a Sal do Pago lnteres Capital 
0 -~725 ao s 6 07.:.,56 <?:.so .:..; 53 oss,..:...:. 
1 S ·19.039 Sri s 6 .071,56 ·199.9, .:.s s .:. :J72 .:1 

l ) -14.967 15 s.o 071.56 -1571 55 s.: 5:J:J 31 

J 5-10.~67 ... s.o ~71; 56 -!:3? :3 s~ 3~2 :.: 

4 ·5 ~9..1 0- 516 ::-.:.~ 50 -5 ~:1 3.!. 5 5 .+3-!-. !:E 
5 s: ~= Cj: :: -_, ~ .G -~ w w .. - ~ _..._. 

-

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS Pagina 69 



UJ\.:VERS IOf\' . \.,.C IAL 

(OJ/'PONENTE ~~5\oo 

A<.in~ 

Acfr~·os Cli1cd:~. n~~s 

I= U :., • :.:.::::! ;: :::o:(1 
Toti.~ ~cth·os <irru:.en:es . ; ... . . 

:- .._..._.._ w ... 

Ac~i\'OS fi)os 
= .. ; j ;:1 · s •. .: :. o:1 , ~ = . ---.. . ..... - .... ... . ~ .... -

~ :..-l.l • -

r .. I~CS •• ··-- ·:,:f.,; .n - Wo ""' • • ..... :' '- \. .._· - • : ... .... ::. . ::v.t'v 
h~' -:(-!,.:.• • r r. c. .:. r .:.c. 

~- -- ~ ----- s : 1?0 CD 

Total Activos Fijos ::. : :-:~ ~) 
Activos Diferidos 

Gas~cs .:..c "'l 1 c;:. ccl~st l:t.cloo: s 10 vco 00 
TOTAL INVERSION s 30.350 00 

CAPITAL DE TRABAJO 

DETALLE COS TO 

~~ano ce Oora D rec:a s 7 200 00 
l\lano ce Oora ... ~c'r~c:a s s =so co 
Cos:o ooerat vos s 900 00 

Gas:os Adml:" s:ra: vos s 13 000 00 
TOTAL s 27.6i30 00 

se cons fdero 51.000 por gorontfo 
ce dos r:1eses de arr C:"' C:o 

5.3 ESIRUCIUBA DEL FINANCIAMIENTO: PRO 0 

Estructura del financiamiento 
Aporte de y, 

capital 

s~xr.o l oo::.J s .:l, l~o:: .. :m l ..l. 1
1 

c:.,::,:.:" - ;::.:·-~ -'" ... - - - ~-= ;. s~= :: ~~ .~ 

'r~;:.; ;-::.1: -- - = -~ n~ - - .... 
To.:.i s J.;R. J.i1l,Dl ~ 

5.4 AMORIIZACION 

.-
Gr.ASTOS "it.ff'JlOS I' 

~n:. t:r·cl; ; jCJ, 

3>: 1\!i Ci c j i3:.i!l 1 cc j j[jJ 

:;uffi"i:-. c e ~:<:H! I.Jr :WJ. 

:m: IU II we cr: 1 i5U 

• m m rr:-a: rJ EJ"1rwm i:JJ, 

''lum r:l!l.'l:C~ c: I! licrm .!.UJ 

;:;~I UJ5S. 
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Equlpos de computad6n Cantldad C~tt;~ Total 

D nt E·r"•itS - = ~~ f 7~ -
L::.~Clp 1 Ei :1: 5:J: 

C c _~:-· ... :}1~ : r ~e e_~tr : :"r : 
~ 

XI~ 5=1~ 

r-prE.s; : rfl : s~r ~ ~ =- : ,r - -.. r. ~ .:£: - __ . .._ 

Toro1 .!550 

Mueoles y e~res Cantidad C osto Total 

• ~ .:r eo il >? ~· 1 :-0 es 1 ~5-: : :-: -
' . ' E-s.= C, e- :_ ~ ~ : r Ct 1 ;...~ s.: 
Esmt ono re~ ep::wr. 1 lie 1/-2 

t:swtcrio cor :.=.dor 1 150 150 
Escntono gerer(l.a 2 2~0 4SO 
r~· esa c e esoera 1 200 200 

Sill as ::a 37 740 

Sillas ~erencia 2 45 90 

Total 2130 

Equipos de oflcina Cantidad Cos to Total 

Tel e~ono 4 20 80 

Fax 1 100 100 
Acond·c onac!or de a're 1 1500 1500 

Toto/ 1680 

Publicidad Cantidad Cos to Total 

'• a las :::u~o c :ar as 2 -... .,, ......... l .!.DOD 

A,.. , ~..,..,:: os ce per; oc ::c :.:J .:~ 
:-·,_ 
_o-,.; 

·•·a:er a .., .., : r:-r ~~ -r -s .... -~"'- ""' -= '- - ·= - .laJJ 

Tot:~J 1SS.SU 
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~ISH 
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~!~~: : 

\!:i~~E 

. ~~~·;~~ i~:\ moj 

Jfe 

~~ 

j~ 

~co 

5~ 

60(1 

]~ 

~co 

~;;o 

JD:f 

1 :! 

s 1Q_7.(1(1 s 1953(• 

~ ; (I:'(·(' ~ tc•.:;; 

~ :~ S(·(' ~ :; =~c· 

~ ~aC'(I 5 :~ :~(\ 

Em: £9:77 

10000 100 

JfHiV ~DO 

JOSOO j00 

moo m 
meet )(;0 

me~ 6()0 

J:Joo 700 

mco 600 

moo ~00 

usoo 1000 

1 moo __ 

Ve11tos Proyectadqs 
' 

3 4 5 

s :o£0(• S :0 Z60 s ~~ £0:• 

s ~(1;-; s :C..i5(1 s :::: :· 
5 :e~~ :· s :~~I'·' ..... _ ...... s 4:·£(0:· 

s =~ .i2Q s z: ~ .. (1 s :s~oo 

m:s ~.;7~.; 99C>:: 

6000 100 6000 

6100 ~00 6100 

OJOO JGO 6300 

6600 -1011 66/ili 

sooo 500 Jli(i(J 

9500 600 7500 

10100 700 8100 

10600 600 6600 

116Ci0 900 9600 

1~500 1000 10500 

I JJSIO I moo I - --- -··-· 

6 7 

' 
~ , ~ : r_ ......... "' ; !! . .,v 

s ! !t .. S 5 : :~:s 

H:oo ; .1 _ ,. ... , . ., ., 4~v 

5 ; ; 60= s 1~c .. o 
!(!~~:: :::;9: 

JOG 

!GO 

JGG 

-10& 

Slili 

600' 

700 

800 

900 

1ti00 

I 9 itl 

5 :; • S[c ) 1: ~ ~ (· ) !c ,:, ~ 

5 t: : c.& ) !4 3(>(• ) ~ ' ( • · 
..,J ··' 

5 ; ~ ~ , {. ) :: !ZO ) !: ~:: 
s 5; 5~(r ) ; ~ ;(•(• ) ... 

I ••• 

!: !::6e ::c~:;1 4 ''31S I ··-. 

Strvlclo Cos to Uni/(Irio Tof(I/ 

Ca::--.. ;::~; : c . j . ,...,!,.. 

Ca:; .. m 31.30 
Te:;:os 37.M 

:' ··~· -i.l • .. )~) 33 .40 
-

VI 
VI 
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5 .6 DETERMINACION DE COSIOS DE VENTAS 

T•a oe crecimoemo 

A.'\10" :.\!OJ ~\.10 3 
Se:VICIC! PVP J'~o:n 

un:.:.a:! l•rr•t'I4S Ca.-.: :;aj ll"l['c~ U.:nr-~:li!::I:~ 
.A\ .:.00 P~E'OAS SELE<CIO\:ADAS ~3£ :'101 (I~· l l 1:·L ~ ~· £lr .I . ~: :;:(.,Q:. :I ~:.: ~::: : :· 

., - ~ · ...... -· -- . -!.:-.--- c ·-! ··..: ,_-.£ 
_, 

K.~-2 ~,'0; ,),~06 Ao\0 7 A.~O~ 

Cantidad lmi'"~ Can~d llr.il~ Can~Jct.d l&~rM<K untic!.d l1r>£1t'SOS Cant.cb.t ltr-tesos 

11 , : ~ ~ : :. :- :I .. :.: :: £ ?!t -1 ·e- ~~t ~~ !I ,,! m-: :I #~= :~.: :: 

AN09 ANO 10 

Cantidad Jngresos Cantidad lngresos 
1 196 515 89 2 208 306 85 

- -
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5.7 DETERMINACION DE GASTOS 
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5.10 EVALUACION FINANCIERA 

Una vez que se determin6 los resultados finales del Estado y Perdidas y Ganancias; 

y del Flujo de Caja procedemos a realizar el analisis de los Indices mas relevantes 

del proyecto. 

La TMAR acordada entre los socios del proyecto para el negocio es del 20°/o, esta 

TMAR es el valor de Ia tasa de descuento a utilizar para los calculos necesarios. 

£10 .. 2 Tasa intema de retorno (TIR) 

AI evaluar este punto tomamos los valores del flujo de caja y obtuvimos una TIR del 

63.21% que comparada con Ia TMAR nos indica que es rentable el proyecto. 

A~o /l'\109 I A'KllO 

SlldoFinol 

ITIR 

5.10.3 rasa de descuento 

ITasa de descuento 

5.10.4 Valor actual neto {VAN} 

Para obtener Ia VAN del proyecto utilizando el flujo de caja y una Tasa de 

descuento del 12.89% se obtuvo un resu ltado de $159476.53 lo cual indica que los 

inversionistas a parte de obtener el 20% por retorno de capital obtienen Ia ganancia 

del VAN, este valor incluye Ia perpetuidad de los ingresos recibidos en el futuro por 

el negocio. 
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£".tO.~ llJ:cuper.aciaJTJ de! Ia irnus:sion:: puu/iadt, 

La recuperacion de Ia Inversion de Ia empresa se da en el tercer ana de 

emprendido el proyecto, esto se debe a que en periodos anteriores se han 

acumulado las perdidas que a partir del segundo ana segun el flujo de efectivo 

pasan a ser utilidades. 
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6. BENEFICIO SOCIAL 

6.1 IMPACTO SOCIAL 

El compromise social de Lavanderla Milleniun va mas alia de lograr el crecimiento de 

sus locales. Se aspirara a tener roles modelos, llderes y participantes actives del 

desarrollo de Ia comunidad. La empresa esta comprometida a tener negocios 

socialmente responsables que los conviertan en buenos empleadores y buenos 

protectores del media ambiente, al regirnos a estas normas y preservaci6n del 

media ambiente, se lograra asl mejorar los estandares de vida de los empleados, 

clientes, media ambiente y de Ia empresa. 

AI emprender este negocio se lograra emplear inicialmente a 17 personas entre 

personal administrative y operative, cifra que en un futuro se espera un estimado 

de crecimiento. Ademas con ellos se mantiene un compromise social de vital 

importancia para el desarrollo de Lavanderla Milleniun, ya que son ellos quienes 

atienden a los clientes como se debe y por eso Ia empresa debe trabajar 

diariamente en fortalecer las relaciones de compromise con el empleado, para que 

las personas que colaboraran en Ia lavanderla tengan mejores condiciones laborales 

y desempenen su labor en un entorno de trabajo agradable. 

6 .2 EFECTOS MULTIPLICADORES: EMPLEO. INGRESOS. DESARROJ.LO 

Con el emprendimiento de este proyecto se pretende tener un efecto multiplicador 

que permita crear nuevas puestos de trabajo relacionados con aquellas actividades 

y servicios que demuestren ser beneficiosos para Ia sociedad. 

Ademas con los 17 empleados que Ia lavanderla tendra, se preve un beneficia no 

solo hacia los empleados, sino tambien hacia sus familias, que en promedio podrla 

ser de 5 miembros cada una, con lo q(Je se podrla obtener un beneficia total de 85 

personas. De este modo se estara cumpliendo con el compromise hacia el principal 

aliado, como lo son los "empleados". 

Una parte fundamental de Ia evoluci6n de Ia empresa es fruto del trabajo, 

dedicaci6n e ilusi6n de los profesionales que trabajan en Ia lavanderfa. 
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6.3 LQUE...LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A LA SOCIEDAD? 

Este proyecto esta entregando a Ia sociedad Ia posibilidad de mejorar el ambiente 

del Iugar donde realiza sus labores. Ademas Lavanderfa Milleniun esta generando 

empleo en el pals, dando Ia oportunidad a que menos familias se vean afectadas 

par el nivel de migraci6n, mejorando su nivel de vida a traves del cumplimiento de 

los compromises como empresa hacia los empleados. El cumplimiento de dichos 

compromises no solo se da hacia los clientes y empleados, sino tambien respetando 

el media ambiente. Esta empresa no genera un riesgo potencial, al contrario 

ayudamos al media ambiente ya que no se utiliza "solventes" como lo es el 

percloroetileno (PERC) que es el mas comunmente utilizado par limpieza en seco y 

que se cataloga como una sustancia altamente peligrosa y que afecta a Ia calidad 

del aire y del agua, genera residuos peligrosos y pone en riesgo Ia seguridad del 

empleado. 

-
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Desarrollado el plan de negocios para el lanzamiento de una lavanderfa expres en el 

lavado, secado y planchado de Ia ropa, podemos concluir que: 

> Existe un segmento de mercado que esta interesado en utilizar el servicio de lavanderfa 

a domicilio que le ofrezca las comodidades y beneficios que las lavanderfas 

tradicionales de Ia ciudad no ofrecen. 

> Con una estrategia de marketing atractiva, que se encuentre bien enfocada al 

segmento de mercado al cual va dirigido se puede lograr un crecimiento progresivo de 

Ia empresa en cuanto al servicio que ofrece. 

> Se evidencia que Ia competencia, que esta basada en las lavados tradicionales, se 

encuentra fuertemente posicionada en Ia mente de los consumidores, par ella se 

recomienda realizar un plan de marketing, que destaque todas las caracterfsticas y 

beneficios de Ia lavanderfa expres, asf como estrategias de precios con las que se pueda 

hacer frente a los competidores. 

> El negocio es rentable ya que Ia TIR (55. 57%) es superior a Ia TMAR (15%) requerida 

por los socios. 

> Mediante el negocio podemos aportar con Ia preservaci6n del media ambiente, debido a 

que no se utilizara solventes que afecten Ia salud de los empleados. 

> Final mente se esta creando nuevas locales y plazas de em plea que mejoren el nivel de 

vida de las familias de los empleados. 

- -
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